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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

YALITIM SEKTORUNDE PAZAR ARASTIRMASI
VE PAZARLAMA STRATEJILERININ INCELENMESI

Harun MERCAN

Anadolu Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Insaat Miihendisligi Anabilim Dali

Damsman: Yrd. Dog¢. Dr. Serkan KIVRAK
2016, 133 sayfa

Ulkemizde ve Diinya’da hizla artan insan niifusu ve sanayi gelisimi ile
Oniline gecilemez bir enerji tiikketimi olugmaya baslamistir. Cevre Kkirliliginin
artmasi, var olan kaynaklarin hizla tiiketilmesi ve enerji liretiminin yiiksek maliyeti
gibi nedenlerden dolay1 lilkeler enerji tasarrufu konusunda bir takim ¢aligmalar
yapmaya baslamistir. Gliniimiizde daha az enerji harcayarak istenilen faydayi
saglamak yalitim konusunu giindeme getirerek yalitima verilen 6nemin artmasi
saglamistir. Yalitima verilen 6nemin artmasi ve belli bagh yasa veya yonetmelikler
neticesinde birgok Tliretici, uygulayici, ithalat¢1 ve hammadde tedarikgisi firma
olusmustur. Insaat sektorii ile paralel sekilde biiyiiyen sektdrde ¢ok sayida firma
kurulmakta ve rekabet de giderek artmaktadir. Yalitim sektoriindeki bu biiytlik
pastadan pay alabilmek ve olan paylarini arttirmak arzusunda bulunan firmalar son
tilketiciye kadar uzanan bu uzun yolda her gegen giin yeni pazarlama uygulamalari
yapmaktadirlar. Bu tezde, yalitim sektoriinde pazar arastirmasi ve pazarlama
stratejileri konusu incelenmis olup, yalitim sektoriinde iiretici olarak yer alan 30
firma ile anket ¢caligmas1 yapilmistir. Anket sonuclart SPSS programi kullanilarak

elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yalitim Sektorii, Pazarlama, E-pazarlama, Yalitim Cesitleri



ABSTRACT

Master of Science Thesis

MARKET RESEARCH AND MARKETING STRATEGIES IN
INSULATION SECTOR

Harun MERCAN

Anadolu University
Graduate School of Sciences
Department of Civil Engineering

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Serkan KIVRAK
2016, 133 pages

Unevitable energy consumption has started to occur because of rapidly
growing human population and industrial development in Turkey and the World.
Countries have started to work on energy saving because of enviromental pollution,
high cost of energy production and consumption of available resources. Today,
spending less energy to provide the required benefit has provided by insulation.
Moreover, importance of insulation subject has increased. Many manufacturers,
applicators, importers and suppliers of raw materials companies started to appear
as result of the increased emphasis on insulation and certain laws and regulations.
Construction and insulation sectors are growing in parallel and number of
companies established in the insulation sector and competition is increasing
everyday. Companies, who want to increase their share in the insulation sector,
organize new marketing applications all the time. In this thesis, insulation sector
market research and marketing strategies are examined. Survey research was
conducted with 30 companies operating in the insulation sector. Survey results were

analyzed using SPSS software.

Keywords: Insulation Sector, Marketing, E-marketing, Types of Insulation
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1. GIRIS

Ulkemizde ve Diinya’da hizla artan insan niifusu ve sanayi gelisimi ile
Oniine gecilemez bir enerji tiiketimi olusmaya bagslamistir. Cevre kirliliginin
artmast, var olan kaynaklarin hizla tiiketilmesi ve enerji liretiminin yliksek maliyeti
gibi nedenlerden dolay1 {lilkeler enerji tasarrufu konusunda bir takim ¢aligmalar
yapmaya baslamistir. Giiniimiizde daha az enerji harcayarak istenilen fayday1
saglamak yalitim konusunu giindeme getirerek yalitima verilen 6nemin artmasi
saglamistir [1].

“Yaliim’’ kelimesinin karsiladigi anlam yalnizca enerji tasarrufu saglatan
1s1 yalitimindan ibaret degildir. Is1 yalitiminin yaninda yapilarda istenmeyen suya
kars1 yalitim, her gecen giin artan ses probleminin 6niine gegerek konforlu yasam
alanlart olusturulmasini saglayan ses yalitimi ve insanlara can ve mal kayiplari
yasatabilecek yanginlara karst yapilan yangin yalitimi gibi uygulamalar bir paket
olarak diisliniilmeli ve dizayn edilmelidir. Bu noktada yalitim bilincini gelistirici
egitim ve seminerler olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Ulkemizde heniiz yalitim konusu yasa boyutuna ulasmamistir. Bazi
yonetmelikler ve yalittma verilen Oonemin artmasi neticesinde bir¢ok iiretici,
uygulayici, satict firma olusmustur. Insaat sektorii ile birlikte biiyiiyen yalitim
sektoriinde yeni firmalar ve malzemeler ortaya ¢ikmakta ve rekabet de giderek artis
gostermektedir. Yalitim sektoriinde yer alan lretici firmalar her gecen giin yeni
uriinler ve c¢oziimler sunarak bunlart son tiiketiciye kadar duyurmak
cabasindadirlar. Firmalar olan1 korumak ve gelistirmek, yeni yerlere ulagsmak ve
sektordeki paymi arttirmak icin her yasa ve egitim durumuna gore pazarlama
faaliyetlerini 1iyi organize edip marka ve {rlin bilinirligini arttirmaya

caligmaktadirlar.



2. YALITIM

Yapiy1 ve i¢cinde yasayanlari su, ses, yangin, sicak ve soguga kars1 korumak
i¢in alinan her tiirlii 6nleme yalitim adi verilmektedir. Yalitim, yapida korunuma,
dayanim ve gecirimsizligi hedefleyen malzemeleri, teknik ¢6ziimleri, teknik
¢oziimler neticesindeki dogru uygulamalari ve detaylari igermektedir [2]. Yalitim,
iginde bir¢ok bilim dalin1 barindiran malzeme tiretiminden uygulamasina ve hatta

uygulama sonrasi koruma detaylarina kadar hassasiyet gerektiren bir sistemdir.

2.1. Yalittimin Amaci

Yapilarin degerlerini uzun yillar boyunca koruyabilmesi ve planlanan amag
dogrultusunda yapilarin hizmet verebilmesi dogru sekillerde korunmasi ile dogru
orantilidir. Bunu saglayabilmek i¢in yalitim planlamas1 uygun sekilde yapilmalidir.
Yalitimin amact, s6z konusu yapilarin kullanim dmiirlerini uzatmak, kullanicilarin

sorunsuz, giivenli ve konforlu sekilde yararlanabilmelerini saglamaktir.

2.2. Yalitimin Sagladig1 Faydalar

Yapilarin korunmasi, insanlara sagladigi yararlar konusunda 6n 6nemli rolii
yalitim iistlenmektedir. Yapilara ve kullanicilarina sagladig: faydalar oldukca ciddi
boyutlardadir. insanlarin can ve mal giivenligi, ekonomik olarak tasarruf etmeleri,
saglikli ve huzurlu alanlarda yasayip calismalari, yatirim yapanlar i¢in yapi
kullanim Omriiniin uzatilmasi gibi konularin hepsi dogru detaylar ve malzemeler
kullanilarak yapilan yalitim sisteminin getirileri olarak goéziikkmektedir. Yalitim
tirlerinin agiklandig: ilerleyen boliimlerde her bir yalitim cesidinin sagladigi

faydalar detayli olarak incelenmektedir.



2.3. Tiirkiye’de Yahtim

Tiirkiye Cumbhuriyeti kurulduktan sonraki donemde iilke, her tiirli
malzemede oldugu gibi yapi malzemelerinde de yurt disina bagimli halde
bulunmaktaydi. Yapilarda kullanilan en basit malzemeler dahi yurt disindan
gelmekteydi. Tiirkiye, yabanci devletlere nazaran her ne kadar yavas gelisim
gostermis olsa da su anda gelmis oldugu noktada hemen hemen her ¢esit malzeme
tiretmekte ve hatta ihrag etmektedir [3].

Tiirkiye’de yalitim her zaman insaat sektdriiniin i¢inde yer almig ve onun
golgesinde kalmistir. Yalitim konusu git gide insaat sektoriiniin altinda degil
yaninda tamamlayici birim oldugunu hissettirmeye baslamistir.

Diinya’da 1930’lardan sonra yalitim bir uzmanlik alan1 olarak goriilmeye
baslanmistir. Tiirkiye’de ingsaat sektoriiniin hizli sekilde biiyiimesi, bu biiyiimenin
saglikli ve planli olmayis1 ve maliyetler de diistiniildiigiinde yalitim sektorii ihmal
edilmistir. Tiirkiye’de yalitim konusu son 20 yildir konusulmaya baslanmistir. 17
Agustos 1999 depreminde sonra sorgulanmaya baslanan insaat sektoriiniin yaninda
yalitim konusu da daha fazla konusulmaya baslanmistir [4].

Yalitim bilincinin olusturulmasinda sektéorde bulunan firmalar yogun
calismalar yapmaktadirlar. Firmalar, egitim c¢aligmalari, seminerler, televizyon
reklamlar1 ve promosyon iriinler gibi c¢alismalar1 ile konunun ciddiyetini
gostermeye caligsalar bile kendi cabalar1 ile devlet destegi olmadan bunu

saglamalar1 pek miimkiin goziikmemektedir.

2.4. Diinya’da Yahtim

Giliniimilizde, enerji tiim Diinya {ilkeleri i¢cin en Onemsenen konularin
basinda yer almaktadir. Her gegen giin artan niifus ve enerji ihtiyaci ilerleyen
yillarda enerji agiklarinin ortaya ¢ikacagini 6ne stirmektedir. Bu agigin olusacagini
on goren iilkeler simdiden ucuz ve temiz enerji elde etmenin ve tasarruf saglamanin

yollarin1 aramaya baslamiglardir.



Diinya genelinde kullanilmakta olan enerjinin biiyiikk boliimi dogal gaz,
petrol, komiir ve fosil yakitlar gibi yenilenemeyen enerji kaynaklari tarafindan elde
edilmektedir. Riizgar, su, giines vasitasiyla elde edilen yenilenebilir enerji miktari
oldukca azdir. Birlesmis Milletler tarafindan 1996 yilinda yayinlanan Enerji
Raporu’nda, petrol rezervlerinin 42 yil, dogalgaz rezervlerinin 62 yil rezerv dmrii
kaldig1 tahmin edilmektedir. Komiir rezervlerinin omrii ise 220 yil olarak
verilmistir. Ayni raporda, niikleer enerji {iiretiminde yakit olarak kullanilan
uranyum igin verilen rezerv émrii ise 83 yildir [5]. Ulkeler, yenilenebilir enerjiyi
daha verimli kullanmanin yaninda 1s1 yalitim1 sayesinde enerjiden tasarruf etme
yollar1 lizerine ¢aligmalar yiiriitmektedirler.

Diinyada kullanilan enerjinin yiizde 45'e yakini binalarin yapim ve
kullaniminda tiiketilmektedir. Belirtilen rakamin yiizde 80'i ise 1sitma amaglt
kullanilmaktadir. Saglikli ve dogru bir 1s1 yalittminin yapilmadigi binalarda, enerji
tiketimi olduk¢a fazladir. Diinyada Ozellikle eski binalarin ¢ok fazla enerji
tilkettigi goriilmektedir. Binalarda dogru detaya dogru malzeme ile yapilan 1s1
yalitiminin, ciddi miktarda enerjinin tasarruf sagladigi goriilmektedir. Yapilan
caligmalar gosteriyor ki dogru bir 1s1 yalitimi ile yapilarda yiizde 70 civari enerji

tasarruf edilebilmektedir.



3. YALITIM TURLERI

Yaliim malzemeleri kullanilarak ortamdaki enerjinin disariya olan
aktariminin azaltilmasini saglama, yapiyr ses, su ve yangma karst koruma
islemlerine yalitim denilmektedir. Baslica yalitim ¢esitleri; 1s1 ve tesisat yalitimi, su

yalitimi, ses yalitimi ve yangin yalitimidir.

Sekil 3.1. Genel yalitim gérseli

Yalittim konusu teknik bir konu olmakla birlikte yapinin insa edilecegi
alanin segilmesi, proje ve insaat agamasi ile kullanim amacini da iceren komple bir
stirectir. Sekil 3.1.°de yapilardaki yalitim cesitleri gosterilmistir. Her yapinin
karsilasacagi dis etkiler birbirinden farkli olabilir. Bolgenin iklim kosullari, arsa
kosullari, yapinin ¢esidi ve kullanim amacina paralel olarak gerekli optimum
kosullarn her biri yapilacak yalitimm boyutunu ve ¢esidini belirler. Ornegin,
havaalan1 yakinlarina yapilacak bir konut projesinde ses yalitimi igin ayrica

onlemler almak gerekecektir.
3.1. Is1 Yalitimm
Is1 yalitimi, yapilarda 1s1 kayip ve kazanglariin uygun degerler diizeyinde

tutulmasi i¢in yapilan iglemlerdir. Kisaca 1s1 yalitimi, farkli sicaklara sahip iki ortam

arasindaki 1s1 ge¢isini en aza indirmek icin yapilan uygulamalardir.



Is1 yalitim malzemelerinin en temel ozelligi 1s1 iletim katsayisidir. I1SO
(Uluslararas: Standartlar Orgiitii) ve CEN (Avrupa Standardizasyon Komitesi) ‘ne
gore 1s1 iletim katsayis1 0,065 W/mK degerinden kiiciik olan malzemeler 1s1 yalitim
malzemesi olarak tanimlanir. Diger malzemeler yap1 malzemesi olarak kabul edilir
[6]. Ayrica, yapilarin 1sitilmast veya sogutulmasi ig¢in kullanilan mekanik
tesisatlarin yalittim malzemeleri yardim ile sarilmasi islemlerine ‘tesisat yalitimi’

adi verilir. Is1 yalitimi ve tesisat yalitimi bir biitiin olarak dizayn edilmelidir.

3.1.1. Tiirkiye’de 1s1 yalitimi

Tiirkiye’de yalitim uygulamalar ile ilgili yonetmelikler incelendiginde; ilk
olarak 1970 yilinda TSE tarafindan TS 825 Binalarda Is1 Yaliim Kurallarinin
hazirlanmis oldugu goriilmektedir. Ancak o donemde bu yonetmeligin uygulanmasi
konusunda bir zorunluluk getirilmemistir. 1977 yilinda Enerji ve Tabii Kaynaklar
Bakanliginca ¢ikarilan “Isitma ve Buhar Tesislerinin Yakit Tiiketiminde Ekonomi
Saglanmasi ve Hava Kirliliginin Azaltilmas1 Yonetmeligi” ile bu konuda 6nemli bir
adim atilmigtir. 30.10.1981 tarihinde “Is1 Yalitim Yonetmeligi” yiirtirliige konmus
ve 16.01.1985 tarihinde iizerinde c¢esitli degisiklikler yapilmistir. 1995 yilinda
Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi’nca “TS 825 Binalarda Is1 Yalitim Kurallar1”
revize calismalarina baslanmig, 29.04.1998 yilinda TS Teknik Kurulu'nca
onaylanarak yiirlirliige girmistir [7]. TS 825 standardi 14.06.1999 giin ve 23725
sayilt resmi gazetede yaymlanmig, 14.06.2000 tarihinden itibaren de zorunlu
standart olarak, yeni yapilacak binalarda uygulanmaya baglamistir. Bu tarihten
itibaren mevcut binalarda herhangi bir yasal uygulamaya gidilmemis, ancak
uygulanan tiim yapilarin 1s1 yalitim proje hesaplarinda bu standarttaki kurallara
uyulmasi zorunlu hale getirilmistir. AB siirecini yasadigimiz su giinlerde bunun
onemli bir gelisme oldugunu sdylemek miimkiindiir. TS 825; binalarin alan ve
hacim oranlarina gére 1sitma harcamalarina yeni smirlar getirmistir [8]. Insanlarm
yasadig1 her tiirlii ortam TS 825’in uygulama alanlar ig¢indedir.

Is1 yalitimi, yapilarda elde edilmeye calisilan enerji tasarrufunun biiyiik
boliimiinii saglamaktadir. Dogru detaylar ile yapilmis 1s1 yalitimi sayesinde

yapilarda kullanilan yakit miktarlari azaltilarak tasarruf edilmis olur.



Is1 yalitimi, cephe boliimleri, doseme, ¢ati, teras, duvar ve pencere gibi boliimlerde
1s1 gegislerini durdurmak amaciyla yapilmaktadir. 1990 sonrasi, Tiirkiye’de
enerjiden tasarruf etme konusu konusulmaya baslanmistir. Bunun neticesinde bazi
151 yalitim malzemelerinin ithalat1 ve yerli liretimi baglamistir.

1995 yili itibariyle Tirkiye’de tiiketilen 1s1 yalitim malzemeleri miktar
yaklasik 1.500.000 m® ’tiir. Buna karsilik ayn1 yilda Almanya’da 30.200.000 m?,
Fransa’da ise 20.100.000 m® 1s1 yalittm malzemesi tiiketilmistir. Cizelge 3.1.’de
Tirkiye’de ve bazi iilkelerde kisi bagina diisen 1s1 yalitim malzemelerinin tiiketim

oranlar1 verilmistir.

Cizelge 3.1. 1995 yilinda Tiirkiye’de ve bazi iilkelerde kisi basina yillik 1s1 yalitim malzemesi
tiiketim Oranlari

Is1 Yahtim Tiirkiye Almanya isvec Fransa ingiltere
Malzemesi
Tiiketimi
0,02 0,33 1,03 0,27 0,17
(m3/kisi/y1l)

1995 yilinda Tiirkiye’de kisi bagina diisen yalittm malzemesi miktar1 0,02
iken bu deger 2010 yilinda 0,13 m® kisi oranina yiikselmistir. Diinya genelinde
enerji tliketimi son 25 yilda kisi basina sadece %5 kadar artmis olmakla beraber,
Tiirkiye’de son 25 yildaki artig oran1 %100 rakaminin iizerindedir. Tiirkiye’nin
enerji liretimi resmi rakamlara gore 1990 yilinda toplam ihtiyacinin %50 kadarini

karsilarken; giinimiizde sadece %30’ unu karsilayabilmektedir [9].

Cizelge 3.2. Ulkelerin toplam enerji tiikketiminin sektdrel dagilimi

Enerji Tiiketim Dagilimi (%)

Ulke Konut Endiistri Ulastirma Diger
ABD (2004) 39 33 28 -
AB (2006) 39 28 30 3
Tiirkiye (2008) 36 32 28 12




Cizelge 3.2.°de goriildiigii iizere, 2008 yilinda iilkemizde enerji tikketiminin
ortalama %?36’s1 konutlarda, %32’si sanayide, %20’si ulastirmada ve %12’si diger
alanlarda kullanilmaktaydi. 2014 yilina geldigimizde iilkemizde enerji tiiketiminin
ortalama %41°1 konutlarda, %33’ii sanayide, %20’si ulasimda, %5’1 tarimda ve
%1°1 diger alanlarda kullanilmaktadir. Tiiketilen tiim bu enerjinin yaklagik %85'i
1sitma amaglt kullanilmaktadir [10]. Veriler incelendiginde enerji kullaniminin en

yiiksek oldugu yerler konutlardir.

Cizelge 3.3. Tiirkiye’de farkli sektorlerde gelecek yillara gore enerji tiiketim tahminleri

TOP, TOPLAM

viLLaR | konuT | SANAY! ] uagTiama | Tamm | SRR NHAL | SRV | e

TOKETIMI TOKETIMI

2009 | 27300 | 40.669 18.790 4170 | 2451 93,600 25.426 119.026
2010 | 29.019 | 43.585 19.915 4370 | 2513 99.402 26.572 126.274
2011 | 30800 | 46.353 21.100 4571 | 2576 | 105.400 28,582 133.982
2012 | 32850 | 49270 22,370 4775 | 2840 | 111.705 31.155 142 851
2013 | 34500 | 52.056 23.700 4998 | 2706 | 117.850 32,940 150.890
2014 | 36450 | 54.766 25.100 5210 | 2774 | 124.300 35.911 180.211
2015 | 38507 | 57.633 26.541 5443 | 2844 | 130.968 39,186 170.154
2016 | 4D.400 | §0.991 28.000 5690 | 2815 | 137.095 40.459 178.455
2017 | 42,150 | 64.B42 29.840 5943 | 2988 | 145.403 42.520 187.923
2018 | 43.900 | 69.144 31.000 6203 | 3083 | 153.310 45 601 198.811
2019 | 45700 | 73.795 32.500 6475 | 3140 161.610 48626 | 210.236
2020 | 47549 | 78732 34.039 6753 | 3219 | 170.292 52132 | 232424

Cizelge 3.3. incelendiginde, 2020 yilinda Tiirkiye’de enerji tiiketiminin
%50 oraninda artmasi dngoriilmektedir. Ozellikle Tiirkiye’nin enerji konusunda
disa bagimli bir iilke olmas1 nedeniyle enerji tasarrufu konusunda 6nemli ¢aligmalar

yapilmali ve yapilarda 1s1 yalitimi konusu ciddiye alinmalidir [11].



3.1.2. Is1 yalitiminin faydalari

Diinya iizerinde bir¢ok iilkede sogutma ve 1sitma islemleri i¢in ciddi

miktarlarda paralar harcanmaktadir. Yapilarda 1s1 yalitimi1 dogru yapildiginda:

e Yapilarda 1s1 yalitimi kurallara ve detaylara uygun yapildiginda o6zellikle
enerjinin verimli kullanilmas1 sonucunda parasal olarak tasarruf edilecektir.
Yapilan aragtirmalara gore, dogru sekilde yapilmis 1s1 yalitimi ile maksimum
enerji tasarrufu saglanmasi durumunda, yapilarda yiizde 60 ile yiizde 70 civari
enerji tasarrufu edilecegini gostermektedir.

e Enerjinin etkin kullanimini saglayan 1s1 yalitimi ile fosil yakitlarin kullanimi
azalacaktir. Is1 yalittim ile saglanan yakit tasarrufu sayesinde ¢evreye verilen
zararl gazlar azalmis olur.

e Yapi igerisinde sicaklik dagilimi her yerde ayn1 olacagi i¢in yasam konforu ve
tiretkenlikleri artar, kisilerin hastalanma riski en aza inmis olur. Is1 yalitimsiz
yapilarda nemden dolay1 olusabilecek bakteri ve mantarlar nedeniyle 6zellikle
kiigiik yastaki ¢ocuklarda astim hastalig1 goriilme riski artmaktadir. Ayrica is
yerlerinde ortam sicakliginin is kazalarina yol acabildigi de gézlemlenmistir.
Bu tip durumlarin Oniine gecebilmek igin 1s1l konforun saglanmasi
gerekmektedir.

e [s1 yalittim uygulamasinda kullanilacak malzemeler belirli kalinliklara sahip
oldugu i¢in disardan ya da bolme duvarlarda uygulanacak 1s1 yalitim
malzemeleri 1s1 yalitiminin yaninda ses yalitimina da katkida bulunacaktir.

e Isimnmanin yani sira 1s1 yalitimi sayesinde yaz aylarinda klima kullanim oram
daha aza inmektedir. Boylelikle elektrik masraflarindan da tasarruf
edilebilmektedir.

e Dogru secilen 1s1 yalitim malzemeleri sayesinde yangin durumunda alevlerin

yayilmasini engellenebilmektedir [12].



3.1.3. Is1 yalitim iiriinleri

Is1 yalitim malzemeleri; 1s1 kayip ve kazanglarinin azaltilmasinda kullanilan
yiiksek 1s1l dirence sahip 6zel malzemelerdir. Is1 kayiplarinin minimize edilmesi
icin kullanilan ve 1s1 iletkenlik degeri 0,065 W/mK’dan diisiik olan malzemeler 1s1
yalitim malzemesi olarak adlandirilir. Baglica 1s1 yalitim malzemeleri asagida

listelenmistir [13].

e (Cam Yiini e Politiretan Kopiik

e Tas Yini e Genlestirilmis Perlit

e Expande Polistiren (EPS) e Fenol Kopiigi

e Seramik Yiini e Cam Kopiigi

e Extrude Polistiren (XPS) e Mantar Levhalar

e Ahsap Yiini e Cam ve Pencere Sistemleri
e Ahsap Lifli Levhalar e FElastomerik Kauguk Kopiik

Is1 yalitim1 yaptirirken en 6nemli detay dogru malzemenin seg¢ilmesidir. Is1
yalitimli cephelerde, i¢ ortamda bazi yasamsal faaliyetlerden 6tiirii ortaya ¢ikan su
buharinin dis ortama yine buhar seklinde aktarilabilmesi icin basta 1s1 yalitim
levhalar1 olmak iizere tiim 1s1 yalitim {rinlerinin nefes alma kabiliyetlerinin en
yiiksek seviyede olmasi gerekmektedir. Ayrica cephelerde yillar iginde
olusabilecek gatlaklarin 6niine gegmek igin 1s1 yalitim sistemi igerisinde kullanilan
malzemelerin basta 1s1 yalitim levhalarinin esnek olmasi da bir 1s1 yalitim sistemi
icin olmazsa olmaz bir 6zelliktir. Malzemelerin 1s1 iletim degerleri ne kadar diisiikse
yalitim 6zellikleri o derecede artmaktadir. Dogru malzemenin se¢iminde bu deger
tek basma yeterli degildir. Malzemenin su emme degeri, basing dayanimlari,
agirhgr ve yangin karsisindaki performanst da dogru detaya dogru malzeme

Onerilmesi noktasinda 6nem tasimaktadir.
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3.2. Su Yahitim

Su yalitimi, yapilarin gesitli yerlerden gelebilecek su veya neme karsi
korunmasi i¢in yapilan islemlerdir. Yapmin dayanmikliligi ve omrii agisindan en
belirleyici etken sudur. Yapilara sizan sular tasiyici sisteme ulasarak donatilarin
korozyona ugrayarak yiik tasima kapasitelerinin azalmasina neden olur. Su ayrica,
mantar ve kiif olusumuna neden olarak insan sagligin1 olumsuz etkiler. Yapilarin
korunmasi ve saglikli alanlar yaratmak i¢in su yalittminin dogru sekilde temelden

catiya dogru higbir detay atlanmadan yapilmasi gerekmektedir.

3.2.1. Tiirkiye’de su yalitim

Su yalitimi, suyun ¢esitli yollar ve bolgelerden gelip yapiya ulasarak yapiya
zarar vermesini Onlemek amaciyla yapilmaktadir. Su yapilara bir¢ok yoldan
ulagabilir. Bu yollar; cepheden sizintilar, yogusma, kilcal su ilerlemesi, zeminden
ya da iist yapidan olabilir.

Tiirkiye’de 17 Agustos 1999 tarihinde gerceklesen depremin faturast agir
olmus ve tiim yapilarin giivenilirligi tartisma konusu olmustur. Incelemeler
neticesinde iizerinde durulan konu malzemelerin yetersiz kullanim1 ve yanls is¢ilik
olmustur. Fakat korozyonun engellenmesini saglayan su yalitimi {izerinde
durulmamastir. Tiirkiye’nin deprem usaginda yer aldig: diistiniildiigiinde su yalitimi
sayesinde korozyonun engellenmesi ve yapilarin saglikli kalmasi ciddi 6nem
tasimaktadir.

Aktif fay hatlarinin meydana getirdigi depremlerin, son 58 yil igerisinde;
58202 vatandasimizin  hayatint  kaybetmesine, 122096 vatandagimizin
yaralanmasina ve yaklasik 411465 binanin yikilmasina veya agir hasar gérmesine
yol actig1 biliniyor. Buna ragmen, karar mercilerinde su yalitiminin 6neminin
yeterince kavrandigimi ifade etmek miimkiin degildir. Nitekim iilkemizde su
yalitim ile ilgili yiiriirliikte olan biitiin standartlar ihtiyaridir. Imar kanunu dahil
olmak iizere hi¢bir kanun veya yonetmelikte su yalittimi projelerinin ve
uygulamalarinin yapilmasina ve denetlenmesine yonelik higbir ifade yoktur.

Aksine, kamunun insaat islerinde sartname niteligi tasiyan, Bayindirlik ve Iskan
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Bakanlig1 birim fiyat ve tariflerinde, bina temellerine uygulanacak olan su yalitimi
izne tabidir [14].

Yasanan deprem felaketleri sonrasinda 2004 yilinda Baymdirlik ve Iskan
Bakanlig1 tarafindan diizenlenen ve birgok bilim adaminin da gérev aldigi Deprem
Surasi’nin sonucunda yayimlanan raporlarda; su yalittmi malzemeleri, detay
malzemeleri grubunda ele alinmigtir. Kaliteli betonun 6neminin vurgulandigi
raporda betonun suyun ve nemin zararh etkilerinden korunmasi amaciyla yapilan
su yalitminin bir detay malzemesi olarak ele alinmasi1 6nemli bir eksiktir [15].

Yasananlar dogrultusunda teknik olarak, su yalitimi konusunda sartnameler,
yonetmelikler ve hatta yasalar ¢ikarilmalidir. Dogru detaya dogru malzeme ve
dogru iscilik prensibi diisiiniilerek hareket edilmeli, bunlara uymayanlara caydirici
cezalar verilerek iilkemizde 6nemli bir eksik olan su yaliimi konusunda ciddi

adimlar atilmis olacaktir.

3.2.2. Su yahitiminin faydalari

Yapilarin Omiirlerini ve dayanikliligini etkileyen en 6nemli tehlikelerin
basinda su gelmektedir. Yapilara sizan sular; yapilarin govde ve tasiyici
kisimlarindaki donatilar1 korozyona ugratarak yiik tasima kapasitesinin diismesine
neden olur. Etkin bir su yalitimi i¢in, yalittim uygulamasinin, yapinin temelinden
catisina kadar tiim yap1 elemanlarini kapsamasi ve dogru malzemeler ile dogru
uygulamalar yapmak gerekmektedir. Yapilarda su yalitimi dogru yapildiginda

asagidaki durumlar elde edilmektedir.

e Yapiya sizan su donatilara ulastifinda kimyasal reaksiyona girerek donatinin
ozelligini kaybetmesine yol agar. Olusan korozyon statik agidan donatinin
dayanimini azaltmaktadir. Dogru yapilmis su yalitimi sayesinde bu durumun
Oniine gecilerek yapinin émrii uzamaktadir.

e Su yalitimi sayesinde nem Onlenerek kiif ve mantar gibi organizmalarin
tiremesinin oniine gegilir, konforlu ve saglikli bir ortam saglanmis olur.

e Dogru yapilmis su yalittmi yapmin Omriinii uzatarak ekonomik ac¢idan

maksimum yararlanmay1 saglamaktadir.
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3.2.3. Su yahtim iiriinleri

Yalitim sektoriinde uygulanan su yalitim iirtinleri ¢ok ¢esitli olmasina karsin
belli bagh kullanilan iiriin gruplar1 asagida listelenmistir. Detaylara uygun dogru

malzeme gruplari segilerek uygulama yapilmalidir [16].

e (Cimento Esasli Stirme&Piiskirtme Yalitim Malzemeleri
e Silikat Esasli Siirme&Piiskiirtme Yalitim Uriinleri

e Bitiim Esash Siirme&Piiskiirtme Yalitim Malzemeleri

e Poliiiretan, Polyurea Esasli Stirme&Piiskiirtme Yalitim Malzemeleri
o Akrilik Esash Stirme&Piiskiirtme Yalitim Malzemeleri
e Bitiimlii Ortiiler

e Sentetik Ortiiler (PVC, HDPE, EPDM, TPO ...v.s)

e Nefes Alan Su Yalitim Ortiileri

e Beton Katkilar

e Har¢ Katkilar

e Derz Malzemeleri

e Ozel Yap1 Kimyasallar

3.3. Ses Yalitimi

Ses yalitimi, yapilarda yasanilan ortami istenmeyen dis seslerin zararli
etkilerinden korumak ve stlidyo, sinema, konser salonu gibi giiriiltiilii yerlerin
kullanim sartlarin1 yerine getirerek c¢evreye yayilan sesi minimum seviyeye
indirmek i¢in yapilan uygulamalardir. Sesin ortamdaki yayilmasini kontrol altina
almak ses yalitimindaki en 6nemli amagtir. Ses bir ortamda yayilirken 6niine bir
engel ciktiginda, diger fiziksel olaylar gibi davranmaktadir. Sesin bir boliimii
carparak geri yansirken, bir boliimii Oniinde bulunan engel tarafindan
yutulmaktadir. Bir kism1 da 6niinde bulunan engelin diger tarafina gegmektedir. Bu
nedenle her malzemenin bir ses yutma potansiyeli vardir. Ses yalittim1 yapilirken

ses yutma potansiyelleri en yiiksek olan malzemeler kullanilmalidir.
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3.3.1. Tiirkiye’de ses yalitim

Ses konusunda Tiirkiye’de seksenli yillarin sonlarma dogru ilk giiriilti
yonetmeligi yaymlanmistir. Bu yayilanan yonetmelik yalnizca yap1 disinda olusan
giiriiltiileri kapsamaktaydi. Yabanci iilkelere bakildiginda yapi disindan gelen
giiriiltiilerin yani1 sira bitisik nizam yapilar, bitisik daireler ve katlar arast olusan
giirtiltiiyii en aza indirmek amaciyla da yonetmelikler diizenlenmistir.

Ses Yalitimi1 konutlarin haricinde sanayide de olduk¢a 6nem tasiyan bir
olgudur. Saglik orgiitleri ve baz1 sendikalarin ses ile ilgili kistaslart olmasina karsin
yeterli olduklar1 sdylenemez. Calisanlarin saglhig: ciddi tehlike altindadir. Diinya
saglik Orgiitii, istenmeyen ses sonrasinda duyma kaybi, uyku rahatsizligi, yorgunluk
hissi, kardiyovaskiiler ve fizyopsikolojik problemler, performans azalmasi,
kizginlik  tepkileri, istenmeyen sosyal davraniglar gibi birtakim saglik
problemlerinin ortaya ¢iktigi soylenmektedir. Bu yilizden trafikteki sesin
azaltilmasi, fabrikalarda, ofislerde ve evlerdeki sesin azaltilmasi i¢in ses kontrolii
¢ok 6nemlidir [17].

Bircok tilkede hiikiimetler, sanayi, insaat ¢aligmalari, toplu faaliyetler gibi
farkli aktivitelerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikabilecek giiriiltli miktarini
diizenlemek amaciyla yasalar ¢ikarmaktadir. Bu yasalarin amaci insanlarin duyma
bozukluklarin1 azaltmak, ayni zamanda giiriiltiye uzun siire maruz kalinmasi
sonucunda ortaya ¢ikabilecek diger semptomlart onlemektir [18].

Hastane, hotel, apartman ve yurt gibi toplu yasanilan yerlerde ses yalitimi
konusunda ciddi 6nlemler alinmalidir. Proje agsamasinda uygun tasarim ve malzeme
secimi yapilmahdir. Aksi halde yapi tamamlandiktan sonra bazi uygulamalar

yapmak ¢ok maliyetli ve hatta imkansiz olabilmektedir.
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3.3.2. Ses yalitiminin faydalar:

Gelisen teknolojiye paralel olarak yap1 elemanlarinin hafiflemesiyle giirtiltii
sorunlar1 ortaya c¢ikmaya baglamistir. Yapiyr planlarken ses yalitim detaylar
dikkate alinarak dizayn yapilmalidir. Ayrica yapilarin duvar, doseme, tavan, cam
ve dograma gibi elemanlar1 belirlenirken ses yaliim Ozelligi yiiksek olan
malzemeler tercih edilmelidir. Yapi elemanlarmin ses dalgalar1 karsisindaki
davraniglarini iyi bilmek, sonradan meydana gelecek masrafli ve telafisi zor
durumlarda kalmay1 onleyebilir. Dogru olarak yapilacak ses yalitimi sayesinde

asagidaki durumlar elde edilebilmektedir.

e Konforlu yasam alanlar1 saglamis olur.

e Verimli calisma ortami saglayarak is kazalar riskini azaltmaktadir. Is veriminin
artmasi sonucunda isletmeler ekonomik olarak kazang saglar.

e Uzun siireli giiriiltiiye maruz kalan insanlarda psikolojik sorunlar ve sinirlilik
hali meydana gelmektedir. Ses yalitimi sayesinde insanlar daha saglikli

kalmaktadir.

3.3.3. Ses yalitim iiriinleri

Bagslica kullanilan bazi ses yalitim malzemeleri asagida maddeler halinde

listelenmistir [19].

e Cam Yini e Mantar Levhalar

e Tas Yiinii e Kaucuk ve Kauguk Kopiigii

e Ahsap Yiinii e Akustik Laminasyonlu Camlar
e Poliiiretan Esasli Kopiikler e Tekstil Atiklarindan Uretilen

e Melamin Kopiik Malzemeler

e Ozellikli Kegeler e Titresim Takozlar

e Delikli Metal Levhalar e Vana Ceketleri

e Akustik Alg¢1 Levhalar e Yayh Titresim Takozlar

15



3.4. Yangin Yahtim

Yapilarda bulunan ve kullanilan tiim malzemeler yanici niteliktedir. Bu
yilizden yangin yalitimi konusu insanlarin can ve mal giivenligini korumada biiyiik
Oonem tagimaktadir. Yangin ve zararlarinin, yapiya ve etrafindaki diger yapilara
sigramasini  yavaglatarak bireylerin sakincali ortamdan saglikli bir sekilde

uzaklagmalarini saglayan her tiirlii yapisal tedbirlere ‘yangin yalittimi1” adi verilir.

3.4.1. Tiirkiye’de yangin yalitimi

Eski zamanlarda yapilarda geleneksel olarak ahsap ve kerpi¢ gibi yapi
malzemeleri kullanilmaktaydi. Tiirkiye’de uzun donemler boyunca ahsap
malzemeler kullanilmistir. Cografyanin  deprem kusaginda yer aldig
diisiiniildiiginde ahsap kullanimimin dogru bir tercih oldugu goriilmektedir.
Depreme dayaniklilik konusunda sinifi gegen ahsap ne yazik ki yanginlara karsi bu
denli dayanikli degildir.

Osmanli Devleti zamanlarinda yasanan biiylikk yanginlar neticesinde
geceleri ates ve lamba yakilmamasi konusunda bazi yasaklamalar getirilmistir. O
devirde  yetersizliklerden dolayr  teknik  calismalarin  yiiriitiilemedigi
diisiiniildiiglinde, yangin duvar1 ad1 verilen ve iki yap1 arasina yapilmasi zorunlu
kilinan imalat yangin konusunun ne kadar ciddi bir konu oldugunun gostergesidir.

Gilinimiizde yapilar agirlikli olarak betonarme sekilde yapilmaktadir.
Yapilar hangi malzemeden yapilirsa yapilsin yangin riski her zaman mevcuttur.
Insanlarin can ve mal giivenliklerini ancak dogru detay, malzeme ve iscilikler ile

yapilacak yangin yalitimi sayesinde koruyabilirler.
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3.4.2. Yangin yalitiminin faydalari

e Yangin esnasinda aciga ¢ikan duman ve 1sinin yayimasini geciktirerek,
bireylerin yapiy1 yangindan etkilenmeden terk edebilmeleri i¢in gerekli zamani
saglar.

e Yangin esnasinda sicaklik ¢ok yiiksek seviyelere ulagtigi i¢in yapida ¢okmeler
meydana gelebilir. Yangin yalitimi sayesinde yapisal elemanlarda olusabilecek
¢Okme riski en aza indirilebilir.

e Yangin esnasinda insanlar oncelikli olarak dumana maruz kalarak karbon
monoksit zehirlenmesi yasayip bilinglerini kaybederler. Dogru sekilde dizayn
edilmis kacgis yollart ve 06zel bolimler sayesinde can kayiplari en aza

indirilebilir.

3.4.3. Yangin yalitim iiriinleri

Yangin yalitiminda hedeflenen yap1 elemanlarinin meydana gelen sicakliga
ve 151l yiike dayanimlariin arttirilmasidir. Yangin yalitiminda meydana gelen 1s1ya
yangin sonuna kadar dayanacak yapi ve yalitim elemanlari tasarlanabilecegi gibi,
yapidaki insanlarin ve/veya esyalarin tahliyesine yetecek siire dayanacak yap1 ve
yalittim elemanlar1 da tasarlanabilmektedir. Yangin yalittminda kullanilacak bazi

malzemeler asagida maddeler halinde listelenmistir [20].

e Tas Yinii e Alg1 Levhalar

e Cam Yiunu e Kompozit Uriinler

e Seramik Yiinii e Yangin Dayanimli Ozel Harglar
e Kalsiyum Silikat Plakalar e Yangmna Dayanikli Mastikler

e Cam Kopiigii e Ozel Boru Kelepgeleri

e Vermikiilit e Yangin Geciktirici Ozel

e Genlestirilmis Perlit Emprenye Malzemeler
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3.4.4. Yap1 malzemelerinin yangin siniflari

Yapilarda kullanilan her tiirlii malzemenin yangin karsisinda gosterecegi
performansin onceden bilinmesi yangindan korunma konusunda ilk faktordiir. Yapi
malzemelerinin yangin karsisinda gosterecekleri tepkiler yanginin biiyiimesine
veya hizlanmasina katkida bulunabilir. Bu yiizden dogru malzeme se¢imi yanginin
hizin1 yavaslatarak sikintili ortamdan emniyetli bir sekilde uzaklasmay1
saglamaktadir. Yapir malzemelerinin yangin simniflar1 ve tanimlar asagida

verilmistir [21].

3.4.4.1. Yanmazhk durumuna gore

e Al Yanmaz malzemeler

e A2 Yanmaz malzemeler

e B1 Zor alev alan malzemeler

e B2 Normal alev alan malzemeler

e B3 Kolay alev alan malzemeler

e C Yangina sinirh boyutlarda katkida bulunan malzemeler

e D Yangina kabul edilebilir boyutlarda katkida bulunan malzemeler
e E Yangina kars1 tepki performansi kabul edilebilir olan malzemeler

e F Yangina karsi tepki performansi belirlenemeyen malzemeler
3.4.4.2. Alev ilerletme durumuna gore

e d0 Alev damlaciklar1 veya pargaciklari meydana gelmeyen

e d1 Alev damlaciklari veya pargaciklari gabucak sénen

e d2 Alev damlaciklar1 veya pargaciklarinin teskili d0 ve dl smiflarinin

gerekliliklerini karsilamayan
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3.4.4.3. Duman olusumuna gore

e sl Duman olusumu ¢ok az
e 52 Duman olusumu sinirh
e 53 Duman olusumu sl ve s2 smiflarinin gerekliliklerini karsilamayan

TS EN 13501-1+A1’ye gore yangin dayaniklilik siniflar1 agagida listelenmistir.

3.4.4.4. Dayanikhlik siiresine gore

e F30: Yangina dayaniklilik siiresi 30-59 dakika olan
e F60: Yangina dayaniklilik siiresi 60-89 dakika olan
e F90: Yangina dayaniklilik siiresi 90-119 dakika olan
e F120: Yangmna dayaniklilik siiresi 120-179 dakika olan
e F180: Yangma dayaniklilik siiresi 180 dakikanin {izerinde olan
yapt elemanlari anlamina gelmektedir. Yapilarda risk faktoriiniin artmasina

paralel sekilde yangin dayaniklilik siiresi uzun malzemeler tercih edilmelidir.
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4. YALITIM SEKTORU

4.1. Diinya’da Yahtim Sektorii

Diinya’da yalitim sektoriinde gelismeler son 60 yildir yasanmaktadir. Hizli
sekilde bliylime gosteren sektor gelismis lilkelerde ingaat yatirimlarinin azalmasiyla
birlikte son 25 yilda biiylime hizinda yavaslama yasamalarina neden olmustur.

Avrupa piyasasinda yalittm malzemeleri yiiksek potansiyele sahiptir.
Gegmiste oldugu kadar hizli bir yiikselis gostermesi beklenmese de Ongoriiler
yalitim pazarinin 2021 yilinda yaklasik 21 Milyar €’ya ulasacagini yoniindedir [22].
Yalitim malzemeleri ilgili iilkelerdeki insaat sektoriiniin gelisimiyle dogru
orantihidir. Ozellikle 2008-2009 yillarinda ekonomik kriz yasayan Ispanya,
Yunanistan ve Portekiz gibi lilkelerde insaat sektorii dramatik kayiplar yasamistir.
Fakat Tiirkiye ve Rusya gibi iilkelerde pozitif hareketler olmaya devam etmektedir.

2011 yilinda Diinya genelinde yalitim pazar1 32,46 milyar $’a yiikselmistir [23].

2%

@ Camyond m Tagyinl O 575 O ¥PS m P o Dier

Sekil 4.1. 2002 Bat1 Avrupa yalitim pazar (miktar m°)

[zolasyon malzeme talepleri iilkelerin ekonomik durumlari, gelir seviyesi ve
igsizlik orami gibi bir¢ok parametreye de baghdir. Sekil 4.1. incelendiginde Bati
Avrupa’da 2002 yilinda en ¢ok tercih edilen lriinler %63 ile mineral yiinler

olmustur.
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Sekil 4.2. 2014 Avrupa 1s1 yalitim pazari

Sekil 4.2. incelendiginde, 2014 yilinda Avrupa’da 1s1 yaliim pazarinin

%87’sini konutlarin, %13 {inii ise endiistri yapilarinin olusturdugu goriilmektedir.
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Sekil 4.3. 2014 Avrupa bolgesel 1s1 yalitim dagilimi

2014 yilinda Avrupa’da 234,6 m3 yaklasik 11,5 Milyar €’luk 1s1 yalitim
malzemesi kullanilmigtir. Sekil 4.3. incelendiginde, Bat1 Avrupa %59’luk oraniyla
en ¢ok 1s1 yalitim malzemesi kullanan bélge olmustur. Ureticiler 6zellikle yangin
riski iizerinden hareket ederek plastik kopiiklere karsi mineral yiinleri one
¢ikarmaktadirlar. Cok kullanilan malzemeler listesinde iist siralarda bulunan EPS
ve XPS gibi malzemeler yangin riski yliziinden Bati Avrupa’da popiilerligini

kaybetmeye baslamistir [24].
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Sekil 4.4.’e gore, Avrupa’da 2014 yilinda yine en ¢ok tercih edilen yalitim
malzemesi mineral ylinler olmustur. Cok ¢esitli alanlarda kullanilmasi nedeniyle
cam ylinll ve tag ylinli gibi mineral yiinler pazarin %58’ ini olusturmustur. Diger
yandan poliliretan malzemelerin de ciddi oranlarda kullanilmaya baslandigi
gOriilmiistiir.

2019 yilinda Avrupa’da 269,3 milyon m?® 1s1 yalitimi &n gériilmektedir. Bu
zaman diliminde 6zellikle Almanya, Italya, ingiltere ve Tiirkiye’de enteresan
biiylimeler beklenmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde, 1s1, ses ve yangin giivenligi amagli toplam
yalitim pazarinin biiyiikliigii 268 milyon metrekiip olarak agiklanmistir. Sekil 4.5.
incelendiginde, Amerika yalittm pazarinin yiizde 84’i mineral yiinlerden, yilizde

10’u plastiklerden, yiizde 6’lik kismi ise diger yalitim iriinlerinden olugmaktadir
[25].
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Sekil 4.5. 2002 Amerika yalitim pazari

2011 yilinda Amerika’da 6,05 milyar $ olan yalitim sektoriiniin 2020 yilinda
15 milyar $’a ¢ikmasi bekleniyor. 2013 yilinda Diinya genelinde yalitim pazari
37,87 milyar §’a ulagmistir. 2020 yil1 6ngoriilerine gore yalitim sektorii 64 milyar

$’1 bulacaktir [26].

4.2. Tiirkiye’de Yalitim Sektorii

Insanlarin maddi yetersizlikleri, egitim seviyelerinin diisiikliigii ve
denetlemelerin yetersiz olmasi konular1 goz Oniine alindiginda yillar boyunca
yalitim konusu yavas bir sekilde ilerleme gostermistir. Ayrica, insaat sektoriinde
calisan iscilerin egitim diizeylerinin diisiik olmasi yeni ¢ikan teknolojik iiriinlere
kars1 kapali olmalarina neden olmaktadir.

Is1, su, ses ve yangin yalitimlarin1 kapsayan yalitim sektoriinde malzeme
ireticileri, saticilari, uygulayicilari ve ithalat¢ilar: yer almaktadir. Yalitim sektort,
Tiirkiye ekonomisini tasiyan insaat sektoriiniin yillar boyunca alt sektorii gibi yer
alsa da ilerleyen zaman diliminde ayr1 ve ¢ok biiyiik bir sektor oldugunu
gostermeye baglamistir.

Dogal afetler neticesinde daha hassas ¢aligsmalar baglatan devlet ve firmalar
sektdriin canlanmasini saglamislardir. Oyle ki yalitim sektorii biiyiime oranlar,
ingaat sektorii biiyiime oranlarinin {izerine ¢ikmistir. Insaat sektdrii 2001-2004
yillart arasinda gerileme gostermis olsa da yalitim sektorii siirekli biiyiime i¢inde
olmustur. Bunun nedeni ise insaat sektorliniin yeni yapilacak yapilarla, yalitim
sektorlinliin i1se hem mevcut hem de yeni yapilacak yapilar ile ilgili ¢alisma

saglayabilmesidir. Sektoriin stirekli olarak biiylime gostermesi liretim yapan bir¢ok
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yabanci yatirimetyi cezbetmektedir. 2004 yilinda 300 milyon € olan yalitim pazari
2013 y1l1 sonunda 12 milyar TL’yi ge¢mistir. 2014 yilinda %12 biiylimenin oldugu
ve pazar biyiikligiiniin 13,0-13,5 Milyar TL’ye ulastig1 goriiliiyor.

2013 yilinda 1s1 yalittm malzemesi kullanimi 16,4 Milyon m® iken 2014

yilinda 18,8 Milyon m3

kullanim oldugu tahmin edilmektedir. Is1 yalitim
malzemeleri i¢inde en ¢ok kullanilan EPS firlinlerin tiikketimi 2013 yilinda 7,8
Milyon m? iken 2014 yilinda ise 8,3 Milyon m® olarak éngoriilmektedir [27].

Yalitim sektorii ‘Enerji Kimlik Belgesi’ ve kentsel doniisiim projeleri ile
bliyiime hizim1 arttirmaktadir. Tiirkiye’de halen yaklagik 16 Milyon konutun
yalitimsiz oldugu diisiiniildiiglinde, kentsel doniisiim projeleri ve bazi yasal
diizenlemeler ile sektoriin biiylimeye devam edecegi dngoriilmektedir.

Yaklasik 10 y1l 6nce 300 Milyon USD olan yalitim pazar1 suanda 5 Milyar
USD hacmini gegmistir. Geligmis tlkeler ile yapilan karsilagtirmalar sonucunda
sektoriin ontimiizdeki yillarda birkag kat daha biiyiiyebilecegi diisiiniilmektedir.

Yalitim sektorti ile i¢ ice olan yap1 kimyasallart sektoriinde de durum farkl
degildir. 2012 yilinda yapi1 kimyasallar1 Pazar biiyiikliigii 1,9 Milyar TL olmustur.
Yap1 kimyasallarina talep yaratan iliskili sektorlerdeki biiylimeye bagli olarak Pazar
biyiikliigiiniin 2013 yilinda 2,3 Milyar TL, 2014 yilinda ise 2,06 Milyar TL
biiyiikliige ulastig1 tahmin edilmektedir. Sektoriin tiretim degeri ise 2012 yilinda 1,7
Milyar TL iken 2013 yilinda 2,06 Milyar TL’ye, 2014 yilinda ise 2,33 Milyar TL’ye
ulastig1 6ongoriilmektedir [28].

Yurti¢i pazarda yap1 kimyasallari bu {irtin gruplarina bagli olarak iig¢ alt {iriin
grubunda toplulagsmaktadir. Buna gore en biiyiik alt pazar %40’a yakin payi ile
sentetik Ortiiler, bitlimli Ortiiler, PU-akrilik-¢imento-bitiim esasli siirme ve
puiskiirtme triinleri kapsayan su yalittm malzemeleridir. Beton, hazir beton ve
¢imento katki tirlinlerinin pay1 yaklasik %20 olarak ongoriilmektedir. Yapistirici,
dolgu, kaplama malzemeleri de %40’a yakin bir pay almaktadir [29].

Yap1 kimyasallarinin kullanildig: alanlarin ¢ok ¢esitli olusu ve Tiirkiye’nin
diger gelismis iilkelere gére daha bakir olusu nedeniyle ¢ok sayida yabanci firma
yatirim yapma taraftaridir. Yabanci ve yerli firmalar orta-biiylik olgekli {iretim
tesisleri kurarak hizmet vermektedirler. Bu gelismeler, kentsel doniisiim projeleri

ve mevzuatlardaki diizenlemeler sayesinde sektorde talep artis1 beklenmektedir.
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4.2.1. Yahtim sektoriinde faaliyet gosteren firmalar

Sektorde su, ses, yangin, 1s1 ve tesisat yalitim malzemeleri konusunda

calisma gosteren firmalar 4 ana baslikta ele alinmaktadir.

e Uretici Firmalar e [thalatci Firmalar

e Satici-Uygulamaci Firmalar e Hammadde Tedarik¢i Firmalar

4.3. Yalitim Sektoriindeki Yasal Dizenlemeler

Uzun yillar boyunca Tiirkiye’de yaliim mevzuatlar1 hakkinda ¢aligmalar
yapilmamistir. Dogal afetler sonucunda olusan can ve mal kayiplari, Avrupa Birligi
uyum siireciyle birlesince Avrupa Standartlari iilkemizde Tiirk standartlari olarak
yayimlanmistir. Yalitim sektoriinde malzemelerin tiretimi, uygulamasi ve kullanim

standartlarina iliskin birtakim yasal diizenlemeler olusturulmustur.

4.3.1. Tigili kanunlar

Yalitim konusu insanlar, yapilar ve iilkelerin ekonomisi i¢in oldukca biiyiik
onem tagimaktadir. Insan saghigi ve konforunu saglamak, yapilarin Smriinii
uzatmak ve iilke ekonomisine olan katkilar1 diislintildiigiinde birgok parametreyi
biinyesinde barindiran 6nemli sektdrlerin basinda gelmektedir. Uzerinde ¢esitli
calismalar yapilarak her gegen giin gelistirilme cabasinda bulunulan ‘‘Enerji
Verimliligi”> konusu yaliim sektorii ile dogrudan iligkilidir. Gilinlimiizde
Tiirkiye’de heniiz dogrudan yalitim ile ilgili herhangi bir yasa bulunmamaktadir.
Yalnizca asagida bulunan 2 yasa yapilarda yalitim ile ilgili bazi sartlar1 i¢inde

barindirmaktadir.

e 5627 Sayil1 Enerji Verimliligi Kanunu
e 4708 Sayil1 Yap1 Denetimi Hakkinda Kanunu
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4.3.2. Yonetmelikler ve standartlar

Giiniimiizde Tiirkiye’de yalitim konusundaki diizenlemeler heniiz yasalar
ile organize edilmemektedir. Bu konudaki diizenlemeler yonetmelikler ve

standartlar ile olusturulmaya ¢alisiimaktadir.

4.3.2.1. Is1 yahitim1 yonetmelikleri ve standartlari

Tiirkiye’de yalitim tiirleri arasinda en ilgi ¢eken ve en ¢ok asama kaydedilen
yalitm 1s1 yalitmidir. Yasalastirilma, standartlarin yiikseltilmesi ve AB ile

uyumluluk konusunda en ciddi ¢alismalar 1s1 yalitimi i¢in yapilmaktadir [30].

e Binalarda 1s1 yalitim yonetmeligi

¢ Bina enerji performansi yonetmeligi

e TS 825 - Binalarda 1s1 yalitim kurallar1

e TS EN ISO 6946 - Yapi bilesenleri ve yap1 elemanlart 1s1l direng ve 1s1l
gecirgenlik hesaplama metodu

e TSEN 13172 - Is1 yalittim malzemeleri-Uygunluk degerlendirmesi

e TS 10755 - Boru ve cihazlarin 1s1 yalitimi

e TSENISO 8990 - Kararli durum 1s1 iletim 6zelliklerinin tayini- Kalibre edilmis
ve mahfazali sicak kutu

e TS EN 13499 - Is1 yalitim malzemeleri- Genlestirilmis polistiren esasli harici
151 yalitimi i¢in kompozit sistemler

e TS EN 14316-1 - Is1 yalittm malzemeleri - Binalar i¢in genlestirilmis perlitten
yerinde yapilan 1s1 yalitimi

e TS EN 14064-1 - Binalar i¢in 1s1l yalittm mamiilleri - Gevsek dokulu mineral
yiin mamiillerinden yerinde yapilan 1s1 yalitim1

e TS ISO 8873-1 - Sert gozenekli plastikler - Ist yaliimi islemleri igin
puskiirtmeyle uygulanan poliiiretan kopiik

e TS EN ISO 12569 - Binalarin 1s1 yalitimi- Binalarda hava degisikliginin
belirlenmesi

e TSE K 412 - Plastik mantolama dubelleri
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4.3.2.2. Su yalitim yonetmelikleri ve standartlari

Tiirkiye’de heniiz yayimlanmis herhangi bir su yalittm yasasi veya
yonetmeligi bulunmamaktadir. Oldukea ciddi bir konu olan su yalitimi konusunda

sadece uygulanma zorunlulugu olmayan bazi standartlar yer almaktadir [31].

e TS 3440 - Betona zararl etkileri olan su, zemin ve gazlarin degerlendirilmesi

e TS 3647 - Binalarda yeralti suyuna karsi yapilacak yalitimlarda tasarim ve
yapim kurallar

e TS EN 1849-1 - Su yaliimi i¢in esnek levhalar- Kalinlik ve birim alan
kiitlesinin tayini

e TS EN 12155 - Perde duvarlar - Su yalitimi

e TS EN 12310-2 - Su yalitim1 i¢in esnek levhalar — Yirtilma direncinin tayini

e TS EN 1844 - Su yalitim1 i¢in esnek levhalar- Ozona dayanimin tayini

e TS EN495-5 - Su yalitimi i¢in esnek levhalar- Diisiik sicaklikta katlanabilirligin
tayini

e TS EN 13969 - Su yaliimi igin esnek levhalar - Bodrum katlarda depolama
amagch kullanilan levhalar dahil bitiimlii rutubet yalitim levhalari

e TS EN 14695 - Esnek levhalar - Su yalitim: i¢in beton koprii tabliyeleri ve
trafige acik diger beton alanlar i¢in takviyeli bitlim levhalar

e TS 11758-1 - Polimer bitiimlii Ortiiler - Su yalitimi i¢in eritme kaynagiyla
birlestirilerek kullanilan

e TS 13047 - Bitiimlii ortiiler - Egimli ¢at1 kaplama malzemeleri altinda kullanilan

4.3.2.3. Ses yahitimi yonetmelikleri ve standartlarn

Tiirkiye’de  heniiz yayimlanmis herhangi bir ses yaliim yasasi

bulunmamaktadir. Sadece yonetmelik ve standartlar mevcuttur [32].
e (Cevresel Giiriiltiiniin Degerlendirilmesi ve Yonetimi Yonetmeligi
e Yapu Islerinde Saglik ve Giivenlik Yonetmeligi

e Girilti Yonetmeligi
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e Titresim YOnetmeligi

e TS EN 20140-2 - Akustik-Yapilarda ve yapi elemanlarinda ses yalittiminin
Olciilmesi

e TS EN ISO 15186-1 - Akustik - Ses siddetini kullanarak binalardaki ve bina
elemanlarindaki ses yalitiminin 6lg¢tilmesi

e TSEN ISO 10140-1 - Akustik - Yap1 elemanlarinda ses yalittminin laboratuvar
Olgtimi

e TS ENISO 717-1 - Akustik - Yapilarda ve yap1 elemanlarinda ses yalitiminin
degerlendirilmesi

e TSEN 14496 - Al esasli yapistiricilar - Is1/ ses yalitimi i¢in kompozit levhalar
ve al¢1 levhalar igin

e TSENISO 16283-1 - Akustik- Yapi elemanlarinda ve yapilarda ses yalittiminin
alan ol¢iimi

e TS EN 12758 - Cam - Yapilarda kullanilan - Cam takma ve hava kaynakli ses
yalitimi

e TSEN 16272-2 - Demiryolu uygulamalari - Raylar - Giiriilti bariyerleri ve hava

ile yayilan ses iizerinde etkili olan cihazlar

4.3.2.4. Yangin yahitimi yonetmelikleri ve standartlar

Is1, ses ve su yalittminda oldugu gibi yangin yalitimi i¢in de Tiirkiye’de
heniliz bir yasa mevcut degildir. Yalnizca yonetmelik ve standartlar ile ilgili

caligmalar yapilmaktadir [33].

¢ Binalarin Yangindan Korunmasi1 Hakkinda Yonetmelik

e Yapt Malzemeleri Yonetmeligi (89/106/EEC) kapsaminda, “Yapi
Malzemelerinin Yangina Tepki Siniflarina ve Yapt Elemanlarmin Yangina
Dayanikliligina Dair Teblig (TAU/2004-001)""'

e Yap! Malzemeleri Yonetmeligi (89/106/EEC) Iliskin Agiklayic1 Dokiimanlar
Hakkinda Teblig (Teblig No: TAU/2004-008) Aciklayici Dokiiman: Temel
Gerek 2 - Yangin Durumunda Emniyet

e TSE ISO/TR 5924 - Yangina tepki - yapt mamullerinin olusturdugu duman

28



TS 7394 - Korunma i¢in yap1 elemanlari

TS EN 1365-3 - Yangina dayaniklilik deneyleri-Yiik tastyici elemanlar

TS EN 1991-1-2 - Yangina maruz kalan yapilar tizerindeki etkiler

TS 1SO 5658-4 - Yangina tepki deneyleri -Alev yayilmasi

TSE ISO/TR 9122-5 - Yangin lirtinlerinin zehirlilik deneyi

TS EN 54-7 - Yangin algilama ve alarm sistemleri

TS EN 54-4/A1 - Yangin algilama ve yangin alarm sistemleri

TS EN 2/A1 - Yanginlarin siniflar

TS EN ISO 1182 - Yap1 Malzemeleri - Yangin Dayanimi Deneyleri -
Yanmazlik Deneyi

TS EN ISO 11925-2 - Yangin dayanimi deneyleri - Aleve dogrudan maruz
kaldiginda tutusabilirlik

TS EN 13238 - Bina iiriinlerinin yangin deneylerine reaksiyonu

TS EN ISO 13943 - Yangin giivenligi - Terimler ve tarifler
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5. PAZARLAMA VE YALITIM

5.1. Pazarlama

Ticaret, insanlarin mal ve hizmetleri takas ettigi tarih 6ncesi ¢aglardan su an
icinde bulundugumuz zamana kadar degisim gostermistir. Eskiden arz-talep
dengeleri niifusun az olmasi nedeniyle rahatlikla karsilanabiliyordu. Rekabetin
daha az olmasi iireticinin de tiiketicinin de istedigini saglikli sekilde elde etmesine
olanak sagliyordu. ilerleyen siirecte rekabetin kiiresel boyuta ulasmasiyla birlikte
pazardaki paymi arttirmak isteyen iiretici firmalarin {iriinlerini tanitma ihtiyaglari
dogrultusunda pazarlama olgusu ortaya ¢ikmistir.

Isletmeler ekonomik yasamin temel unsuru niteligindedirler. Cesitli mal ve
hizmetler iireterek tiliketicilerin gereksinimlerini karsilarken sahiplerine de kar
saglamaktadirlar.

Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayi saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
stirecidir [34].

Isletmelerin yaptig1 iiretim, finansman, insan kaynaklar1 ve pazarlama gibi
faaliyetlerin i¢inde pazarlamanin rolii de oldukca dnemlidir. Pazarlama, liretim ile
birlikte hareket ederek isletmelerin basarisim1 direkt olarak etkilemektedir.
Pazarlamanin 6zellikleri arasinda, tiiketicilerin ihtiyact olan mal ve hizmetlerdeki
degisim ve gelisimleri ongdrmek, bu degisim ve gelismeler dogrultusunda tiretime
yol gostermek ve iiretilen mal ve hizmetlerin iireten ve tliketen amaglar

dogrultusunda tiiketene ulagtirilmasi vardir.
5.1.1. Pazarlamanin faydalari
Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin miisterilerin talep ve ihtiyaglarii

karsilama giliciine fayda adi verilmektedir. Pazarlama, tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclarina yonelik sekil, zaman yer ve miilkiyet, itibar faydasi saglayabilir.
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e Sekil faydasi

Uretim  faaliyetleri sonucunda girdilerin mal ve hizmetlere
doniistiiriilmesinde sekil faydasi yaratilmaktadir. Sekil faydasi iiretimin sagladigi
bir fayda olarak goziikse de pazarlama faaliyetleri ile elde edilen bilgiler
dogrultusunda iiretilecek tirtinlerin hangi sekil, ebat ve ambalajda olacaklari

kararlastirilmaktadir.

e Zaman faydasi

Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketicinin istedigi zaman hazir edebilmek
pazarlamanin zaman faydasini olusturur.

e Yer faydasi

Mal ve hizmetlerin {iretildikleri yerler genellikle tiiketicilerden uzak
yerlerde bulunmaktadir. Uretim merkezlerinden alman mal ve hizmetlerin
tilkketiciyle bulugmasini saglamak pazarlama hizmetidir. Pazarlamanin yer faydasi

bu sekilde gergeklesmis olur.
e Miilkiyet faydasi
Mal ve hizmetlerin tiiketiciye intikal ettirilmis olmas1 gerekmektedir. Satig

ve dagitim islerini pazarlama organize etmektedir. Bu durum pazarlamanin

miilkiyet faydasini olusturmaktadir.
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5.1.2 Pazarlama yonetimi

Pazarlama siireglerinin iireticilerin ve tiiketicilerin amaglarina uygun bir
sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Pazarlama yonetimi; tiiketicilerin talep ve
ihtiyaglarin1 karsilayarak kar saglayacak pazarlama dgelerinin planlanmasi, plan
dahilinde yonetimi ve denetimini kapsayan biitiindiir. Pazarlama ydnetim siireci,
arastirma, stratejik pazarlama, taktiksel pazarlama, yiirtirliige koyma ve kontrol

olmak tizere 5 kademeden olusmaktadir [35].

e Arastirma

Arastirma asamasi pazarlamanin ilk adimidir. Tiiketicilerin siirekli degisim
gosteren taleplerinin, bu taleplerin nasil karsilanacagi ve pazardaki yeni firsatlar
icin arastirma yapilmaktadir. Arastirma, pazarlama faaliyetlerini meydana getiren

stirecin ilk basamagidir.

e Stratejik pazarlama

Aragtirma boliimiiniin  ardindan, isletmenin hangi kesimlere agirlik
verilecegi belirlenir, pazar boliimlere ayrilir ve hedef pazar segilir. Uriin ve
hizmetlerin hitap edecegi kesimin belirlenmesi pazarlama yonetimi i¢in oldukca
onemlidir. Bu kararin sonucunda pazarlama stratejisi olusturulup hedefe yonelik

caligmalar yapilmaktadir.

e Taktiksel pazarlama

Stratejik pazarlamadan sonra gelen asama taktiksel pazarlamadir. Pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiillmesinde pazarlama yoneticisinin karar vermek zorunda
oldugu temel parametrelere pazarlama karmasi (4P) ad1 verilmektedir. Bunlar; iiriin
(product), fiyat (price), yer (place), tutundurma (promotion) olarak

listelenmektedir.

32



e Yiiriirliige koyma

Stratejik ve taktiksel pazarlamadan sonra belirlenen iiriinlerin {iretimi,
fiyatlandirmasi, dagitimi ve satis artisi yakalamak icin c¢alismalar yapmaya
yiiriirliige koyma denir. Bu asamada isletmenin tim boliimleri ayni zamanda
calismaya baslamaktadir. Herhangi bir sorun yasamamak ig¢in birimler arasi

koordinasyonun iyi sekilde yapilmasi gerekmektedir.

e Kontrol

Kontrol, pazarlama siirecinin son asamasini ifade etmektedir. Bu asamada
bilgiler toplanir, sonuglar takip edilir, degerlendirmeler yapilir ve basarinin artmasi

icin gerekli diizeltmeler yapilir.

5.2. Yahitim Sektoriinde Pazarlamanin Onemi

Eskiden zamanlarda insanlar barinabilecekleri ve  yasamlarini
stirdlirebilecekleri bir yer olsun diye diisiiniirlerdi. Gelisen teknoloji ve olanaklar
sayesinde arttk dort duvarin ve bir catinin olmasi yapilar icin yeterli
goriilmemektedir. Giiniimiizde yap1 denildiginde akla gelen gerekliliklerin sayis1
artmistir. Dogru projelendirme ve projeye uygun imalatin yaninda 1s1 yalitimi, su
yalitimi, yangin yalitimi ve ses yalitimi gibi kavramlarin hepsi bir biitiin olarak
yap1y1 olusturmaktadir.

Tiirkiye’de ingaat sektOriiniin biiylimesi ile birlikte yalitim sektorii de
hareketlenmistir. Oyle ki yalitim sektdrii biiyiime oranlari ingaat sektorii bilyiime
oranlarini ge¢mistir. Bunun nedeni ise eski yapilarin higbirinde yalitim olmayisidir.

Tiirkiye yalitim bilinci olarak yabanci lilkelerden geri kalmis olsa da yeni
kanun ve mevzuatlar ile daha saglikli ¢alismalar yapilacagi diistiniilmektedir.
Tiirkiye’de yalitim sektorii 12 milyar TL’yi gecen bir pazar haline gelmis ve her yil
%10-15 oraninda biiylime potansiyeline sahip sekilde ilerlemektedir. Bu 6ngoriiniin
nedeni ise AB iilkelerinde kisi basina diisen yillik yalitim malzemesi tiiketiminin 1-

1,5 m? iken Tiirkiye’de bu tiiketimin heniiz 0,15 m? olmasidir [36].
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Yalitim sektoriinde yasanacak yiikselisi ongoren bir¢ok yerli ve yabanci
firma Tirkiye’de fabrikalar kurup yatirim yapmaya baslamistir. Bu gelisimin
neticesinde pazarda ¢ok fazla irili ufakh iiretici, uygulayici ve satic1 firmalar yer
almaya baglamistir.

Yalitim sektoriindeki biliylime sonucunda ortaya ¢ikan iiretici firmalarin
coklugu rekabeti de beraberinde getirmeye baglamistir. Bu noktada {iriin ve hizmet
saglayan firmalarin pazarlama birimlerine 6nemli gérevler diismeye baslamistir.

Pazarlamanin i¢cinde malin veya hizmetin tanitim1 biiylik 6nem tasir. Malin
tiiketiciye tanitimi igin etkili bir plan yapmak gerekir. Pazarlamanin tutundurma
caligmalarindan basi ¢eken reklam iretici ve tiiketici arasindaki mesafenin
artmasindan dolay1 iyice dnem kazanmistir. Reklam sayesinde hizli ve etkili
bicimde iletisim saglanmaktadir. Pazarda rekabetin git gide artmasi reklamin
Onemini de arttirmaktadir. Radyo ve TV, yazili basin, internet reklamlari, sosyal
medya kullanimi, marka tabelalar1 ve satista 6zendirme araglar1 kullanilmaktadir.
Pazarin belirlenmesinde en Onemli unsur olan rekabet, firmalar biiytlidiik¢e
bliylimektedir. Firmalar pazardaki paymi korumak ve arttirmak igin reklam
calismalarina ciddi biitgeler ayirmaktadir.

Pazarlamanin tutundurma c¢alismalarindan bir digeri olan promosyon da
oldukc¢a 6nemli bir harekettir. Ozellikle pazara yeni giren firmalar veya iiriinler i¢in
¢cok Onemli bir unsurdur. Promosyonlar, miisterilerin {iirlinleri fark etmesini ve
firmadan memnun olmasini saglar. Yeni iirlinlerde miisterilerin adapte olabilmesi
promosyonlar sayesinde miimkiindiir. ilerleyen siirecte miisteri tarafindan
malzemenin tekrar kullanilmasi i¢in tesvik edilerek alisma saglanir.

Yalitim sektoriinde en biiylik sorun olarak bilgi yetersizligi ve dogru bilinen
yanliglar yer almaktadir. Bu noktada diizenlenecek seminerler, egitimler, fuar
calismalari, mesleki odalar ile birlikte diizenlenecek organizasyonlar ve ustalara
yonelik ¢alismalar hem yalittm konusunda bilincin artmasini hem de firmanin
isminin daha ¢ok yere ulagsmasini saglamaktadir.

Yalitim sektoriinde bulunan {retici firmalar satiglarin1  genellikle
olusturduklar1 bayi ag1 ile gergeklestirirler. Bu bayiler uygulamaci bayiler ve satici
bayiler olmak {izere ayrilmaktadir. Firmanin mali yapisi, verebilecegi teminat

miktarlar1, hitap edecegi bolge gibi 6zellikler lireticilerin bayilerini belirlerken
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dikkat ettigi kriterlerden bazilaridir. Bayi ag1 olusturma bir¢ok noktaya ulagmada
ve malzemelerin bilinirligini arttirmada olduk¢a Onemli bir satis ve pazarlama
faaliyetidir.

Her sektorde oldugu gibi, hizli bir sekilde ylikselisini siirdiiren yalitim
sektorlinde de firmalarin pazarlama birimleri ve stratejileri olduk¢a Onem
tagimaktadir. Giderek artan rekabet kosullarinda firmalar pazardaki yerlerini
koruyarak pazardan daha yiiksek pay alabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini planh

sekilde siirdiirmeye devam etmelidirler.
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6. YALITIM SEKTORUNDE PAZAR ARASTIRMASI VE PAZARLAMA
STRATEJILERININ iINCELENMESI

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, Tirk yalitim sektoriinde {iretici olarak faaliyet
gosteren yerli ve yabanci yalitim firmalarinin pazarlama stratejilerini incelemektir.
Bu kapsamda, liretici olan yalitim firmalan yetkilileri ile yiiz ylize goriismeler
yapilmis ve goriismelerde doldurulan anketlerle yalitim sektoriinde {iiretici olarak
yer alan firmalarin sektordeki ¢aligmalar1 ve pazarlama stratejilerindeki egilimler

degerlendirilmis olup sonuglari SPSS programi ile analiz edilmistir.

6.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma kapsaminda, Tiirk yalitim sektoriinde liretici olarak faaliyet
gosteren firmalarin pazarlama birimleri ile yar1 yapilandirilmis sekilde yiiz yiize
goriismeler yapilmistir. Arastirmaya 30 farkli firmadan 73 kisi katilmistir. Mayis —
Kasim 2015 tarihleri arasinda goriismeler yapilmistir. Goriismelerin bir kismi1 grup
gbriismesi olarak yapilmistir. Anket sorulart 3 béliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde, firmalar hakkinda genel bilgileri iceren 28 soru bulunmaktadir. Ikinci
boliimde, firmalarin pazarlama uygulamalarina dair 13 soru, {iclincii boliimde ise
firmalarin pazarlama stratejileri yonelik 17 soru vardir. Sonuglar SPSS paket

programi versiyon 20.0 ile analiz edilmistir.

6.3. Verilerin Analizi

Bu calismada toplanan veriler SPSS bilgisayar programi kullanilarak analiz
edilmistir. SPSS bilgisayar programi (Ingilizce agilimiyla: Statistical Package for
the Social Sciences), ilk siiriimii 1968 yilinda piyasaya verilmis istatistiksel analize
yonelik bir bilgisayar programidir. Uzun bir dénem (1968 ile Mart 2009 arasinda)
bu program SPSS Inc. admi tasiyan bir ABD asilli sirket tarafindan hazirlanip
stirime sokulup satilmistir. 2009'da bu sirket ve bu programin sahipligi IBM
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sirketine satilmistir. Bu tarihten sonra bir ge¢is doneminde (Eyliil 2009 ile Eyliil
2010 doneminde) PASW Statistics adiyla (versiyon 17.0.3, 18.0, 19=8.0.1, 18.0.2
ve 18.0.3 i¢in) anilip Agustos 2010 (versiyon 19.0)'dan itibaren resmen IBM SPSS
Statistics olarak isimlendirilmeye baslanmistir. Su anda (Ocak 2016) en son siiriim
IBM SPSS Statistics 23.0 olup bu siirim Ekim 2015'dan itibaren pazarlanmaya
baslanmigtir [37].

SPSS 6zellikle "Sosyal Bilimler" dalinda istatistiksel analiz i¢in ¢cok genis
olarak kullanilmaktadir. Pazar arastirmacilari, saglik arastirmacilari, anket
sirketleri, devlet kurumlari, egitim arastirmacilari, pazarlama kurumlari, "veri
madencileri" vb. tarafindan da pratik olarak kullanilan bir istatistik yazilimidir.
Orijinal SPSS kullanma elkitabi, Nie, Bent ve Hull tarafindan hazirlanmis olup
1970'de yayimlanmasindan beridir, alelade sosyal bilimler arastirmacilarinin ileri
istatistik analizlerini nispeten kolayca kullanmalarin1 sagladigindan dolay1
"sosyoloji bilim dalinda en etkili kitap" olarak nitelendirilmistir [38].

Istatistiksel ¢ikarimlar yapilmasim saglayan SPSS (Statistical Packages for
the Social Sciences), sebep ve sonug iliskileri ¢cer¢evesinde karar verme konusunda
yorum yapmay1 miimkiin kilan bir bilgisayar programidir. Diinya genelinde tiim
isletim sistemlerinde kullanilabilmektedir. Market ve anket arastirmasi, akademik
arastirmalar, kalite arttirilmasi, planlama, insan kaynaklari, rapor yazma ve karar
verme gibi konularda SPSS programdan yararlanilmaktadir.

Pazar arastirmalarinda istatistik bilimi kullanilabilmektedir. Anketlerin
dogru sekilde yorumlanmasi aragtirmalar ig¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. SPSS
programi bu noktada kullanicilarin isini kolaylagtirmaktadir. Teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte hayatimiza dahil olan bilgisayar ve yazilimlari sayesinde
bir¢ok verinin karsilastirilmast gereken karmasik calismalarda sonuglara ulagsmak
daha kolay bir hal almaktadir.

Genis yelpazede kullanilmakta olan SPSS programu istatistikleri kullanarak
karar vermede oldugu kadar sonuglarin tablo ve gorsel seklinde alinmasini
saglayarak sunum hazirlanmasina da katkida bulunmaktadir. Program sayesinde
alinan ¢iktilarin dogru sekilde yorumlanmasi da ¢alismay1 gerceklestiren kisilerin

tecriibesi ile dogru orantilidir [39].
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6.4. Anket Verilerinin Kodlanmasi

Bu tez calismasi i¢in hazirlanan anket sorulari her bir katilimci cevabi
kodlanarak SPSS programina girilmektedir. Anket ¢alismasinin ilk kisminda her bir
soru cevabi igin rakam atanmaktadir. Calismanin ikinci ve tiiglincli boliimleri
firmalarin pazarlama uygulamalar1 ve pazarlama stratejilerine yonelik likert
anketten olusmaktadir. Likert anket cevaplart ‘‘Kesinlikle Katilmiyorum’’,
“Katilmiyorum”’, ““Noétr’’, “‘Katiliyorum’” ve “‘Kesinlikle Katiliyorum”’ olacak

sekilde siral1 olarak 1’den 5’e kadar cevaplandirilmaktadir.
6.5. Frekans Analizleri ve Degerlendirmesi

Yalitim sektoriinde iiretici olarak yer alan 30 firma ile yiiz ylize yapilan
anket c¢alismasi neticesinde SPSS programi kullanilarak analiz edilen anket
sorularinin frekans tablolar1 ve sekilleri asagida verilmistir.

6.5.1. Anket ¢calismasi 1. boliim frekans analizleri

Anket calismasinda katilime1 firmalarin her bir soru i¢in verdikleri cevaplar

ile hazirlanan ve frekans analizlerini gosteren gizelgeler asagida verilmistir.

Cizelge 6.1. Katilimci cinsiyetleri

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Kadin 9 30,0 30,0 30,0
Erkek 21 70,0 70,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.1.’de goriildiigii tlizere katilmcilarin  biiyilk ¢ogunlugu

erkeklerden olusmaktadir. 9 adet kadin katilime1 bulunmaktadir.
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Cizelge 6.2. Katilimc1 yaslari

Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

35 2 6,7 6,7 6,7

36 1 3,3 3,3 10,0
38 6 20,0 20,0 30,0
39 2 6,7 6,7 36,7
40 5 16,7 16,7 53,3
42 4 13,3 13,3 66,7
43 4 13,3 13,3 80,0
45 4 13,3 13,3 93,3
46 1 3,3 3,3 96,7
47 1 3,3 3.3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.2. incelendiginde, ankete katilan kisilerin yas dagilimlarinin

agirlikli olarak 38-45 yaslari arasinda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 6.3. Katilimc1 meslekleri

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde

Insaat Miihendisi 11 36,7 36,7 36,7
Ziraat Mithendisi 1 3,3 3,3 40,0
Isletme 13 433 433 83,3
Mimar 1 3,3 3,3 86,7
Felsefe 1 3,3 3,3 90,0
Kimya Miihendisi 1 3,3 3,3 93,3
Halkla fliskiler 1 3,3 3,3 96,7
Fizik Miihendisi 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.3. incelendiginde, anket calismasia katilan 11 kisinin ingaat

miihendisi, 13 kisinin ise isletme meslegine sahip oldugu goziikmektedir.
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Cizelge 6.4. Katilimcilarin firmalarinda ¢aligtiklar: birim

Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Frekans Yiizde

Pazarlama 30 100,0 100,0 100,0

Cizelge 6.4.’de gorildiigi tizere, ankete katilan kisilerin tiimii firmalarinda

pazarlama departmaninda gorev almaktadir.

Cizelge 6.5. Katilimcilarin firmalarindaki gorevleri

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde

Pazarlama Miudiiri 16 53,3 53,3 53,3
Pazarlama ve Ticaret

1 3,3 3,3 56,7
Midiirt
Pazarlama Uzmani 1 3,3 3,3 60,0
Pazarlama Sorumlusu 2 6,7 6,7 66,7
Satis ve Pazarlama

2 6,7 6,7 73,3
Miidiirii
Pazarlama YOneticisi 5 16,7 16,7 90,0
Pazarlama ve Iletisim

2 6,7 6,7 96,7
Miidiirii
Pazarlama ve Iletisim

. 1 3,3 3,3 100,0

Y Oneticisi
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.5.°de goriildiigii iizere anket caligmasina katilan 16 kisi
firmalarinda pazarlama miidiirliigli gorevini Ustlenmistir. Caligmaya katilan 5
kisinin pazarlama yoneticisi oldugu goriilmektedir. Kalan 9 kisi ise farkli gorev

tanimlarinda dagilmstir.
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Cizelge 6.6. Sirketlerin yapist

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde
Yiizde Yiizde
Yerli 12 40,0 40,0 40,0
Yabanci 18 60,0 60,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.6.’da goriildiigii tizere, ankete katilan firmalarin 12 tanesi yerli 18
tanesi yabanci firmalardan olusmaktadir. Bu analiz gosteriyor ki yabanci firmalar

Tiirkiye’de yalitim sektoriine yatirim yapmaktadir.

Cizelge 6.7. Katilimci sirketlerin merkezi

Frekans Viizde Gegerli Kimiilatif

Yiizde Yiizde

Tiirkiye 12 40,0 40,0 40,0
Almanya 7 23,3 23,3 63,3
isvigre 1 3,3 3,3 66,7
Italya 1 3.3 3.3 70,0
Fransa 5 16,7 16,7 86,7
Amerika 1 3,3 3,3 90,0
Avusturya 2 6,7 6,7 96,7
Danimarka 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.7. incelendiginde, 12 adet Tiirk firmanin, 7 adet Alman firmanin
ve 5 adet Fransiz firmanin ankete katildigi goéziikmektedir. Yabanci firmalar

arasinda Alman ve Fransiz firmalar ¢ogunlugu olusturmaktadir.
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Cizelge 6.8. Katilimci sirketlerin uluslararasi deneyimleri

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde
Yiizde Yiizde
1-25y1l 6 20,0 20,0 20,0
26-50y1l 10 33,3 33,3 53,3
51-75y1l 4 13,3 13,3 66,7
76-100y1l 5 16,7 16,7 83,3
101-125y1l 3 10,0 10,0 93,3
126 y1l ve
- 6,7 6,7 100,0
ustu
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.8.°e gore, 2 firma 126 yildan uzun siiredir faaliyet gostermektedir.
10 firma 26-50 y1l arasinda, 5 adet firma 76-100 yi1l arasinda ve 3 firma ise 101-125
yildir faaliyet gdstermektedir.

Cizelge 6.9. Katilimci sirketlerin Tiirkiye’deki faaliyet gegmisi

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

1-10y1l 7 23,3 23,3 23,3
11-20y1l 11 36,7 36,7 60,0
21-30y1l 6 20,0 20,0 80,0
31-40y1l 1 3,3 3,3 83,3
41-50y1l 3 10,0 10,0 93,3

51 yil ve tizeri 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.9. incelendiginde, katilimci firmalarin 7 tanesi 1-10 yildir, 11
tanesi 11-20 yildir ve 6 tanesi 21-30 yildir Tirkiye’de faaliyet gostermektedir. 2

firma 51 yildan fazla siiredir Tiirkiye pazarinda yer almaktadir.
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Cizelge 6.10. Katilimci sirketlerin Tiirkiye’deki {iretim tesisi sayist

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
1 13 43,3 43,3 43,3
2 7 23,3 23,3 66,7
3 4 13,3 13,3 80,0
4 1 3,3 3,3 83,3
5 ve lizeri 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.10. incelendiginde, katilimei firmalardan 13 tanesinin Tiirkiye’de
1 adet iiretim tesisine sahip oldugu goriilmektedir. Katilimc1 firmalar arasinda 7

firmanin 2 adet, 5 firmanin ise 5 veya 5’ten fazla {iretim tesisi bulunmaktadir.

Cizelge 6.11. Katilimci sirketlerin faaliyet alanlari

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde

Yiizde Yiizde
Is1 yalitimu 1 3,3 3,3 3,3
Su yalitimi 4 13,3 13,3 16,7
Is1 ve su yalitimi 16 53,3 53,3 70,0
Is1, ses ve yangin
yalitim 3 10,0 10,0 80,0
Hepsi 6 20,0 20,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.11. incelendiginde, 16 firmanin 1s1 ve su yalitimi ile ilgili faaliyet
yiriittiigli gortilmektedir. 6 firma tim yalitim iiriinlerinin tiretimini yapmaktadir.
Sadece ses veya sadece yangin yalitim iirlinleri iireten firma bulunmamaktadir.

Sadece su yalitim tirlinleri tiretimi yapan firmalarin sayisi 4 tiir.
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Cizelge 6.12. Katilimci sirketlerdeki ¢alisan sayisi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
1-50kisi 7 23,3 23,3 23,3
51-100kisi 14 46,7 46,7 70,0
101-150kisi 1 3,3 3,3 73,3
251-300kisi 3 10,0 10,0 83,3
301 ve tizeri 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.12.°de goriildiigii lizere, katilimc firmalarin 14 tanesinde 51-100

arasi, 7 tanesinde 1-50 arasi ve 5 tanesinde ise 301 ve lizeri ¢alisan bulunmaktadir.

Cizelge 6.13. Katilimcr sirketlerin Tiirkiye’deki yillik cirolart

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde

Yiizde Yiizde

1-30 Milyon TL 15 50,0 50,0 50,0
31-60 Milyon TL 3 10,0 10,0 60,0
61-90 Milyon TL 1 3,3 3,3 63,3
91-120 Milyon TL 2 6,7 6,7 70,0
121-150 Milyon TL 3 10,0 10,0 80,0
151-180 Milyon TL 3 10,0 10,0 90,0
181-210 Milyon TL 2 6,7 6,7 96,7
241 Milyon TL ve {izeri 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.13.”e gore, katilimcer 15 firmanin Tirkiye’deki yillik cirolari 1-30
Milyon TL arasinda bulunmaktadir. 31-60 Milyon TL ciro yapan 3 firma, 61-90
Milyon TL ciro yapan 1 firma, 91-120 Milyon TL ciro yapan 2 firma, 121-150
Milyon TL ciro yapan 3 firma, 151-180 Milyon TL ciro yapan 3 firma, 181-210
Milyon TL ciro yapan 2 firma ve 241 Milyon TL ve iizeri ciro yapan 1 adet firma

bulunmaktadir.
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Cizelge 6.14. Katilimci sirketlerin Tiirkiye’de en gok ciro sagladigi bolge

Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Frekans  Yiizde

Marmara
) 30 100,0 100,0 100,0
Bolgesi

Cizelge 6.14.°de goriildiigl ilizere, katilimer tiim firmalar en ¢ok ciroyu
Marmara Bolgesinde elde etmektedir. Bunun nedeni niifus yogunlugu ve

yatirimlarin bu bolgede yogunluk kazanmasina baglanabilir.

Cizelge 6.15. Katilimci sirketlerin yalitim tirlinleri satiginin yillik cirolarina orani

Frekans Vinde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
%31-40 2 6,7 6,7 6,7
%41-50 2 6,7 6,7 13,3
%51-60 4 13,3 13,3 26,7
%61-70 11 36,7 36,7 63,3
%71-80 9 30,0 30,0 93,3
%81-90 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.15.°¢ gore, c¢alismaya katilan firmalarin 11 tanesinin yillik
cirolarinin %61-70 yalitim iiriinlerinden olusmaktadir. 9 firmanin yillik cirolarinin

ise %71-80’ini yalitim diriinleri olugturmaktadir.
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Cizelge 6.16. Katilimci sirketlerin en ¢ok ciro yaptigi {iriin gruplari

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Is1 Yalitimi 7 23,3 23,3 23,3
Su Yalitim 23 76,7 76,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.16. incelendiginde, 23 katilimc1 firmanin en ¢ok ciroyu su yalitimi
ile sagladigi, 7 firmanin ise en ¢ok ciroyu 1s1 yalitimi ile sagladig1 goriilmektedir.
Gortldiugi tizere firmalar agirlikli olarak 1s1 ve su yalitimi boliimlerine yonelme

gostermislerdir.

Cizelge 6.17. Katilimci sirketlerin toplam teknik personel sayilari

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
1-5kisi 7 23,3 23,3 23,3
6-10kisi 4 13,3 13,3 36,7
11-15kisi 4 13,3 13,3 50,0
16-20kisi 5 16,7 16,7 66,7
21-25Kkisi 2 6,7 6,7 73,3
26 kisi ve
. 8 26,7 26,7 100,0
lizeri
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.17. incelendiginde, katilimci firmalardan 8 tanesinde 26 ve iizeri
teknik personel ¢aligsmaktadir. Katilimci 7 firmada 1-5 arasinda, 5 firmada ise 16-

20 arasinda teknik personel gorev almaktadir.
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Cizelge 6.18. Katilimci sirketlerin satig ve pazarlama departmaninda calisan sayisi

Frekans Vide Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
1-5kisi 3 10,0 10,0 10,0
6-10 kisi 8 26,7 26,7 36,7
11-15kisi 4 13,3 13,3 50,0
16-20kisi 5 16,7 16,7 66,7
21-25kisi 4 13,3 13,3 80,0
26 kisi ve tizeri 6 20,0 20,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.18. incelendiginde, katilimci 8 firmada 6-10 arasinda, 6 firmada
26 ve lizeri, 5 firmada ise 16-20 kisinin satis ve pazarlama departmaninda ¢alistigi

goriilmektedir.

Cizelge 6.19. Katilimci sirketlerde teknik pazarlama departmani varligi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 11 36,7 36,7 36,7
Hayir 19 63,3 63,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.19. incelendiginde, 11 katilimc firmada teknik pazarlama birimi
bulunmasina karsin 19 firmada teknik pazarlama birimi bulunmamaktadir. Bu
veriler katilimci firmalarin pazarlama faaliyetlerini teknik yonden desteklemedigini

gostermektedir.
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Cizelge 6.20. Katilimci sirketlerin satis ve pazarlama birimlerindeki teknik
personel sayisi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
1-5kisi 14 46,7 46,7 46,7
6-10kisi 10 33,3 33,3 80,0
11-15kisi 3 10,0 10,0 90,0
26 kisi ve tizeri 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.20.’ye gore, katilimer 14 firmada 1-5 arasinda teknik kisi satig ve
pazarlama biriminde gorev yapmaktadir. Katilimct 10 firmanin satis ve pazarlama
biriminde 6-10 arasinda kisi yer almaktadir. Firmalarin biiyiik ¢ogunlugunun satis

ve pazarlama birimlerinde teknik personel sayisinin az oldugu géziikmektedir.

Cizelge 6.21. Katilimci sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirmuis oldugu biitce

Gegerli  Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
500 Bin TL’den az 5 16,7 16,7 16,7
500 Bin TL ile 1 Milyon
16,7 16,7 33,3
TL aras1
1 Milyon TL ile 1,5
10 33,3 33,3 66,7
Milyon TL arasi
1.5 Milyon TL ile 2
5 16,7 16,7 83,3
Milyon TL arasi
2 Milyon TL ve {izeri 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.21. incelendiginde, katilimc1 firmalardan 10 tanesinin pazarlama
faaliyetleri i¢in ayirdiklar1 biitgenin  1-1,5 Milyon TL arasinda oldugu
goriilmektedir. Pazarlama faaliyetleri icin 2 Milyon TL ve iizeri harcama yapan 5

firma, 1,5-2 Milyon TL aras1 harcama yapan ise 5 firma bulunmaktadir.
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Cizelge 6.22. Katilimci sirketlerin iiriin ve hizmetleri ile ilgili egitim ve
seminer diizenlemesi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 26 86,7 86,7 86,7
Hayir 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Sekil 6.22.’de goriildiigii iizere, katilimci firmalarin 26 tanesi iriin ve
hizmetleri ile ilgili egitim ve seminerler diizenlerken, 4 tanesi ise egitim ve seminer

diizenlememektedir.

Cizelge 6.23. Katilimci sirketlerin ustalara ve son kullanicilara yonelik
diizenledigi ¢aligmalar

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 26 86,7 86,7 86,7
Hayir 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.23. incelendiginde, katilimci firmalarin 26 tanesi son kullanici ve
ustalara yonelik calismalarda bulunurken, 4 firma ise bu konuda calisma

yapmamaktadir.
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Cizelge 6.24. Katilimci sgirketlerin yalitim sektoriindeki ilgili fuarlara katilma orani

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 27 90,0 90,0 90,0
Hayir 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.24.°e gore, 27 katilimc1 firma yalitim sektoriindeki ilgili fuarlara

katilim saglarken 3 firmanin fuarlara katilim saglamadig1 goriilmektedir.

Cizelge 6.25. Katilimci sirketlerin bayi agi kullanma orani

Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Frekans  Yiizde

Evet 30 100,0 100,0 100,0

Cizelge 6.25.de goriildligii tizere, tim katilimer firmalarin bayi aglar
bulunmaktadir. Firmalar bayi ag1 kullanarak daha fazla yere ulagsmay1 ve maddi

riskleri en aza indirmeyi planlamaktadirlar.

Cizelge 6.26. Katilimci sirketlerin afis, billboard ve promosyon gibi pazarlama
faaliyetleri kullanimi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 30 100,0 100,0 100,0

Cizelge 6.26.’ya gore, katilimci firmalarin tiimiiniin afis, billboard ve

promosyon gibi pazarlama faaliyetlerini kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir.
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Cizelge 6.27. Katilimci sirketlerin TV ve radyo reklamlari kullanmasi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 4 13,3 13,3 13,3
Hayir 26 86,7 86,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.27.ye gore, katilimci firmalarin 26 tanesi TV ve radyo
reklamlarin1 kullanmazken 4 firma TV ve radyolara firmalarinin reklamlarini

vermektedir.

Cizelge 6.28. Katilimci sirketlerin meslek odalari ile birlikte ¢aligma diizenlemesi

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Kiimilatif Yiizde
Evet 15 50,0 50,0 50,0
Hayir 15 50,0 50,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cizelge 6.28. incelendiginde, 15 katilimer firmanimn mesleki odalar ile
birlikte ¢alisma diizenledigi, 15 firmanimn ise bu odalar ile ¢alisma yiiriitmedigi

gorilmektedir.
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6.5.2. Anket ¢calismasi 2. boliim frekans analizleri

Calismanin 2.boliimiinii olusturan ve firmalarin pazarlama uygulamalarina
yonelik hazirlanan likert anket, katilimci firmalarin her bir soru i¢in verdikleri

cevaplar ile frekans analizlerini gosteren Cizelge 6.29.’da verilmistir.

Cizelge 6.29. Anket calismasi 2. boliim frekans analizleri

o E £ E o E
= 2 S = 5 = 5
= z 3 = =
Anket Calismasi I1. Béliim B = = z = 85
Pazarlama Uygulamalari X § E Q X 3

Firmamizda kalifiye ve
1 | yetenekli pazarlama | - - 4 | 133 | 18 | 60 2 | 67 | 6 20
elemanlar1 vardir

Firmamizdaki
pazarlama boliimd, tiim
2 | pazarlama araglarint | - - 3 10 14 | 46,7 | 7 | 23,3 | 6 20
yararli  bir  sekilde
kullanmaktadir
Firmamizda ¢ok iyi
3 teknik altyap1 vardir i i 6 20 9 30 8 1267 71233

Firmamizda pazarlama
4 | departman:t i¢in ayrilan | 1 3,3 | 10 | 33,3 8 26,7 | 4 | 13,3 | 7 | 23,3

biitce yeterlidir
Yeni ¢ikan
5 tirtinlerimizin | i} . - 14 | 46,7 | 10 | 33,3 | 6 20
pazarlamasini 1yl
yapmaktay1z

Pazarlama departmanina

ihtiyacimiz yoktur 181 €0 233 5 167 - i i i

Firmamiz pazarlama
7 | faaliyetleri i¢in olduk¢a | 22 | 73,3 | 8 | 26,7 - - - - - -
kiigtiktiir

Firmamiz elektronik
pazarlama kaynaklarini
8 | (Web sitesi, mail, sosyal | - - 13 | 433 | 9 30 2 | 67 | 6 20
medya... vs.) ¢ok iyi
sekilde kullanmaktadir.
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Cizelge 6.29. (Devam) Anket ¢aligmasi 2. boliim frekans analizleri

Anket Caligmasi II. Bolim
Pazarlama Uygulamalari

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Notr

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihyorum

%

%

%

Firmamizin bayi ag1
verimli sekilde
caligmaktadir

16,7

12

40

23,3

20

10

Firmamiz her yil
gerceklestirilen ilgili
fuarlara katilmaktadir

30

21

70

11

Firmamizdaki

pazarlama birimi
sektordeki yeni
ihtiyaglar1  belirleyerek
dretimi  iyi  sekilde
yonlendirmektedir

13,3

18

60

6,7

20

12

Firmamizda ki
pazarlama birimi yeni
satiglara onciiliik
etmektedir

20

11

36,7

23,3

20

13

Firmamizda ki
pazarlama birimi yeni
misterilere  ulagsmada
onciilik  etmektedir

20

12

40

13,3

26,7
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6.5.3. Anket ¢alismasi 3. boliim frekans analizleri

Calismanin 3.bolimiinii olusturan ve firmalarin pazarlama stratejilerine
yonelik hazirlanan likert anket, katilimci firmalarin her bir soru i¢in verdikleri

cevaplar ile frekans analizlerini gosteren Cizelge 6.30.’da verilmistir.

Cizelge 6.30. Anket ¢alismasi 3. boliim frekans analizleri

o E £ E o E
VR S = = =
X o e . = X
=y = 3 z <3
Anket Caligmasi IIl. Boliim 2 E E z = 2=
Pazarlama Stratejileri Y £ = = VR
2 ¥ = <
f % f % f % f % f %
Sektorde  onemli ve
biiyiik projelerde yer | ) ) ) ) ) ) )
Llamak  ciddi  bir 30 100
pazarlama hareketidir
Firmalarin  sunduklari
garanti, sigorta ve
2 | sertifikalarin pazarlama | - - - - - - 12 | 40 |18 | 60
acisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir
Firmalarin yeterli
finansal kaynaklari
3 . - - 3 10 6 20 | 13 | 433 | 8 | 26,6
olmasa bile pazarlama
faaliyetleri yapilmalidir
g | Sektorde enBnemli| g | g0 | 6 | 20 |13 |433| 8 |267

unsur fiyattir

Sektordeki yabanct
5 | firmalar tiiketiciyi daha | - - 6 20 2 6,7 | 14 | 46,7 | 8 | 26,7
kolay etkilemektedir

Yalitim sektoriinde
6 | Alman firmalar daha ¢ok | - - 5 16,7 | 11 | 36,7 | 13 | 433 | 1 3,3
tercih edilmektedir

Pazarlama faaliyetleri,
yeni pazarlar bulmada
7 | ve firmalarin  pazar | - - 7 23,3 | 10 [ 333 | 2 6,7 | 11 | 36,7
payini arttirmada 6nemli
rol oynamaktadir

Firmalarin stok durumu
marka prestiji ve tercih
8 | cdilebilirlik noktasmda | ~ | T | | "~ | ~ | - | % |83 5 167

onemli bir etkendir
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Cizelge 6.30. (Devam) Anket ¢alismasi 3. boliim frekans analizleri

Anket Calismasi I11. Boliim

Pazarlama Stratejileri

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Notr

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

%

%

Uriin gaminda farkli ve
ozel irtinler
bulundurmak firmalarin
satiy ve  pazarlama
birimleri i¢in  biiyiik
avantaj saglamaktadir

18

60

12

40

10

Pazarlama
faaliyetlerinin
uluslararasi alanda
firmalara biiyiik katkisi
vardir

12

40

18

60

11

Fuarlara katilmak iyi bir
pazarlama faaliyetidir

5 | 16,7

6,7

16

53,3

23,3

12

Ozellikle son tiiketiciye
ulagsmada radyo ve TV
reklamlarimin onemi
biiyiiktiir

30

100

13

Meslek  odalar1 ile
birlikte yiiriitiilen
organizasyonlarda  yer
almak, teknik kisilere
ulasmada O6nemli rol
oynamaktadir

30

100

14

Ustalara yonelik
caligmalar malzeme
bilinirlik ve tercihinde
onemli rol oynamaktadir

30

100

15

Promosyon iiriinler
ozellikle  satict  ve
uygulayict bayiler
agisindan  O6nemli  bir
tesviktir

30

21

70

16

Tirkiye’de yalitim
sektoriindeki mevzuatlar
yetersizdir

30

100

17

Tiirkiye’de yalitim
sektorii bilylimeye

devam edecektir

30

100
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6.6. Giivenilirlik Analizi

Anket c¢alismasinin dogru bir sekilde yapilabilmesi icin gilivenilirlik
analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. Asagidaki bolimlerde anket calismasinin

ikinci ve ti¢lincii boliimiine ait giivenilirlik analizleri bulunmaktadir.

6.6.1. Anket ¢calismasi 2. boliim giivenilirlik analizi

Likert anket ¢alismasmin 2. boliimiinii olusturan ve katilimer firmalarin
pazarlama uygulamalarina yonelik sorularin gilivenilirlik analiz sonucu Cizelge

6.31.’de verilmistir.

Cizelge 6.31. Madde istatistikleri

Standart
Ort.
Sapma
Firmamizda kalifiye ve yetenekli pazarlama elemanlar1 vardir. 3,333 0,958 30

Firmamizdaki pazarlama bolimii, tiim pazarlama araclarini
. . 3,533 0,937 30
yararl bir sekilde kullanmaktadir.

Firmamizda ¢ok iyi teknik altyap: vardir. 3,533 1,074 30
Firmamizda pazarlama departmani i¢in ayrilan biitge yeterlidir. 3,200 1,242 30
Yeni ¢ikan iiriinlerimizin pazarlamasini iyi yapmaktayiz. 3,733 0,784 30
Pazarlama departmanina ihtiyacimiz yoktur. 1,566 0,773 30
Firmamiz pazarlama faaliyetleri i¢in oldukca kiigliktiir. 1,266 0,449 30
Firmamiz elektronik pazarlama kaynaklarini (web sitesi, mail,

o 3,033 1,159 30
sosyal medya... vs.) ¢ok iyi sekilde kullanmaktadir.
Firmamizin bayi ag1 verimli sekilde ¢aligmaktadir. 3,466 1,008 30
Firmamiz her y1l gerceklestirilen ilgili fuarlara katilmaktadir. 3,800 1,864 30

Firmamizdaki pazarlama birimi sektordeki yeni ihtiyaglart
o . . 3,333 0,958 30
belirleyerek iiretimi iyi sekilde yonlendirmektedir.

Firmamizda ki pazarlama birimi yeni satiglara Onciiliik
. 3,433 1,040 30
etmektedir.

Firmamizda ki pazarlama birimi yeni miisterilere ulasmada
3,466 1,105 30
onciiliik etmektedir.

Cizelge 6.31.’de anket ¢aligmasinin 2.boliimiinde yer alan sorulara verilen

cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 verilmistir.
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Cizelge 6.32. Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha Oge Sayisi

0,871 13

Giivenilirlik analizinde, olusturulan sorularin birbirleri ile olan yakinlik
dereceleri incelenmektedir. Bu analiz gerceklestirilirken en 6nemli unsur

Cronbach's Alpha degeridir [40]. Bu deger;

0.00 < Cronbach's Alpha(a) < 0.40 ise 6l¢ek giivenilir degil,

0.40 < Cronbach's Alpha(a) < 0.60 ise 6lgek az giivenilir,

0.60 < Cronbach's Alpha(a) < 0.80 ise 6lgek giivenilir,

0.80 < Cronbach's Alpha(a) < 1.00 ise 6lgek ¢ok giivenilir anlamina gelmektedir.

Cizelge 6.32.’de goriildiigii tizere Cronbach's Alpha degeri 0,871’dir.
0.80 < 0,871 < 1.00 oldugundan 6l¢ek ¢ok giivenilir olarak adlandirilir.
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Cizelge 6.33. Madde - Toplam istatistikler

Oge Oge Diizeltilmis Oge
Silindiginde Silindiginde Madde- Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Toplam Cronbach's
Varyans Korelasyon Alpha
Firmamizda  kalifiye ve  yetenekli
37,366 62,447 0,871 0,845
pazarlama elemanlar1 vardir.
Firmamizdaki pazarlama bolimi, tim
pazarlama araglarimi yararli bir sekilde 37,166 63,592 0,809 0,849
kullanmaktadir.
Firmamizda ¢ok iyi teknik altyap1 vardir. 37,166 62,833 0,738 0,851
Firmamizda pazarlama departmani igin
L 37,500 59,017 0,838 0,843
ayrilan biit¢e yeterlidir.
Yeni ¢ikan {iriinlerimizin pazarlamasini iyi
36,966 66,792 0,714 0,856
yapmaktayiz.
Pazarlama  departmanma  ihtiyacimiz
39,133 84,395 -0,593 0,905
yoktur.
Firmamiz pazarlama faaliyetleri igin
39,433 77,082 -0,091 0,882
oldukea kiigtiktiir.
Firmamiz elektronik pazarlama
kaynaklarmi (web sitesi, mail, sosyal
. . 37,666 59,954 0,850 0,843
medya... vs.) cok iyi sekilde
kullanmaktadir.
Firmamizin bayi ag1 verimli sekilde
37,233 64,668 0,671 0,855
caligmaktadir.
Firmamiz her yil gergeklestirilen ilgili
36,900 71,955 0,036 0,917
fuarlara katilmaktadur.
Firmamizdaki pazarlama birimi sektérdeki
yeni ihtiyaglar1 belirleyerek iiretimi iyi 37,366 62,447 0,871 0,845
sekilde yonlendirmektedir.
Firmamizda ki pazarlama birimi yeni
. 37,266 61,030 0,889 0,843
satiglara onciiliik etmektedir.
Firmamizda ki pazarlama birimi yeni
37,233 60,944 0,834 0,845

miisterilere ulasmada onciiliik etmektedir.

Cizelge 6.33. incelendiginde,

‘‘Pazarlama departmanina ihtiyacimiz

yoktur’’ sorusu ve ‘* Firmamiz her y1l gerceklestirilen ilgili fuarlara katilmaktadir’’

sorusu Olgekten cikarildiginda gilivenilirligin arttig1 goriilmektedir.
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6.6.2. Anket ¢calismasi 3. boliim giivenilirlik analizi

Likert anket ¢alismasmin 3. boliimiinii olusturan ve katilimer firmalarin
pazarlama stratejilerine yonelik sorularin giivenilirlik analiz sonucu Cizelge

6.34.’de verilmistir.

Cizelge 6.34. Madde istatistikleri

Standart
Sapma

Sektorde onemli ve biiyiik projelerde yer almak ciddi bir pazarlama
hareketidir.

Firmalarin sunduklar1 garanti, sigorta ve sertifikalarin pazarlama

5000 0,000 30

4,600 0,498 30
acisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Firmalarin yeterli finansal kaynaklar1 olmasa bile pazarlama faaliyetleri
3,866 0937 30

yapilmalidir.

Sektorde en 6nemli unsur fiyattir. 3,866 0,937 30
Sektordeki yabanct firmalar tiiketiciyi daha kolay etkilemektedir. 3,800 1,063 30
Yalitim sektoriinde Alman firmalar1 daha ¢ok tercih edilmektedir. 3,333 0,802 30

Pazarlama faaliyetleri, yeni pazarlar bulmada ve firmalarin pazar payini
. 3,566 1,222 30
arttirmada 6nemli rol oynamaktadir.

Firmalarin stok durumu marka prestiji ve tercih edilebilirlik noktasinda
. 4,166 0,379 30
onemli bir etkendir.

Uriin gaminda farkli ve &zel iiriinler bulundurmak firmalarin satis ve
. S . 4,400 0,498 30
pazarlama birimleri igin biiyiik avantaj saglamaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin uluslararasi alanda firmalara biiyiik katkisi
q 4600 0498 30
vardir.

Fuarlara katilmak iyi bir pazarlama faaliyetidir. 3,833 0,985 30

Ozellikle son tiiketiciye ulagsmada radyo ve TV reklamlarmin &nemi
5,000 0,000 30
bityiiktiir.

Meslek odalari ile birlikte yiiriitiilen organizasyonlarda yer almak, teknik
. . 5,000 0,000 30
kisilere ulasmada dnemli rol oynamaktadir.

Ustalara yonelik ¢alismalar malzeme bilinirlik ve tercihinde 6nemli rol
5,000 0,000 30
oynamaktadir.

Promosyon iiriinler 6zellikle satic1 ve uygulayici bayiler agisindan 6nemli
4,700 0466 30

bir tegviktir.
Tiirkiye’de yalitim sektoriinde ki mevzuatlar yetersizdir. 5,000 0,000 30
Tiirkiye’de yalitim sektorii bilylimeye devam edecektir. 5,000 0,000 30

59



Cizelge 6.35. Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha Oge Sayisi

0,797 17

Cronbach’'s Alpha degerinin Cizelge 6.35. incelendiginde 0,797 oldugu

goriilmektedir. Bu deger;

0.00 < Cronbach's Alpha(a) < 0.40 ise 6lgek giivenilir degil
0.40 < Cronbach's Alpha(a) < 0.60 ise 6lgek az giivenilir
0.60 < Cronbach's Alpha(a) < 0.80 ise olgek giivenilir

0.80 < Cronbach's Alpha(a) < 1.00 ise 6lgek ¢ok giivenilir.

Cizelge 6.35.’de goriildiigii tizere Cronbach's Alpha degeri 0,797’dir.
0.60<0,797<0.80 oldugundan dl¢ek giivenilir olarak adlandirilir.

Cizelge 6.36. incelendiginde ‘‘Sektorde onemli ve biiylik projelerde yer
almak ciddi bir pazarlama hareketidir’> sorusu, ‘‘Yalitim sektoriinde Alman
firmalar1 daha ¢ok tercih edilmektedir’* sorusu, ** Ozellikle son tiiketiciye ulasmada
radyo ve TV reklamlarinin 6nemi biyiiktlir’> sorusu olgekten ¢ikarildiginda
giivenilirligin arttig1 goriilmektedir.

Ayrica Cizelge 6.36.’ya gore, ‘‘Meslek odalar1 ile birlikte yiiriitiilen
organizasyonlarda yer almak, teknik kisilere ulasmada 6nemli rol oynamaktadir’’
sorusu, ‘‘Ustalara yonelik calismalar malzeme bilinirlik ve tercihinde 6nemli rol
oynamaktadir’” sorusu, ‘‘Promosyon iiriinler 6zellikle satict ve uygulayici bayiler
acisindan Onemli bir tesviktir’® sorusu, ‘‘Tirkiye’de yalitim sektoriinde ki
mevzuatlar yetersizdir’’ sorusu veya  ‘Tlrkiye’de yalitim sektorii biiylimeye devam

edecektir’” sorusu 6l¢ekten cikarildiginda giivenilirligin arttig1 goriilmektedir.
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Cizelge 6.36. Madde - Toplam istatistikler

Oge Oge Diizeltilmis Oge
Silindiginde Silindigin Madde- Silindiginde
Olgek Ort.  de Olgek Toplam Cronbach's
Varyans  Korelasyon Alpha
Sektorde 6nemli ve biiyiik projelerde yer almak ciddi bir
o 69,733 28,478 0,000 0,801
pazarlama hareketidir.
Firmalarmm sunduklar1 garanti, sigorta ve sertifikalarin
70,133 26,189 0,400 0,787
pazarlama agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Firmalarmm yeterli finansal kaynaklar1 olmasa bile
70,866 20,602 0,823 0,744
pazarlama faaliyetleri yapilmahdir.
Sektorde en 6nemli unsur fiyattir. 70,866 20,602 0,823 0,744
Sektordeki yabanci firmalar tiiketiciyi daha kolay
. ) 70,933 21,789 0,560 0,774
etkilemektedir.
Yalitim sektoriinde Alman firmalar daha g¢ok tercih
. . 71,400 25,697 0,263 0,799
edilmektedir.
Pazarlama faaliyetleri, yeni pazarlar bulmada ve
firmalarin pazar payin1 arttirmada O6nemli rol 71,166 19,799 0,660 0,765
oynamaktadir.
Firmalarin stok durumu marka prestiji ve tercih
o ] 70,566 25,978 0,610 0,781
edilebilirlik noktasinda 6nemli bir etkendir.
Uriin gaminda farkli ve &zel iiriinler bulundurmak
firmalarin sati§ ve pazarlama birimleri igin biiylik avantaj 70,333 26,092 0,420 0,786
saglamaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinin uluslararas1 alanda firmalara
70,133 25,016 0,645 0,774
biiyiik katkis1 vardir.
Fuarlara katilmak iyi bir pazarlama faaliyetidir. 70,900 23,197 0,454 0,785
Ozellikle son tiiketiciye ulasmada radyo ve TV
69,733 28,478 0,000 0,801
reklamlariin 6nemi biiytiktiir.
Meslek odalari ile birlikte yiiriitiilen organizasyonlarda
yer almak, teknik kigilere ulasmada oOnemli rol 69,733 28,478 0,000 0,801
oynamaktadir.
Ustalara yonelik caligmalar malzeme bilinirlik ve
69,733 28,478 0,000 0,801
tercihinde dnemli rol oynamaktadir.
Promosyon iiriinler 6zellikle satic1 ve uygulayict bayiler
Y e Y 70,033 28,447 -0,037 0,808
acisindan 6nemli bir tesviktir.
Tiirkiye’de yalitim sektdriinde ki mevzuatlar yetersizdir. 69,733 28,478 0,000 0,801
Tiirkiye’de yalitim sektorii bilylimeye devam edecektir. 69,733 28,478 0,000 0,801

61



6.7. Normal Dagilim Analizi

Istatistiksel calismalar parametrik ve parametrik olmayan testler olarak
ikiye ayrilmaktadir. Eldeki verilerin hangi test i¢in uygun oldugunun bulmak i¢in
normallik testi uygulanmaktadir. Normal dagilima sahip olan veriler igin
parametrik testler, normal dagilima sahip olmayan veriler i¢in parametrik olmayan

testler uygun olmaktadir [41].

Cizelge 6.37. Normal dagilim testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Istatistik  df p Istatistik df p

Pazarlama Uygulamalar1 0,199 30 0,004 0,879 30 0,003

Pazarlama Stratejileri 0,127 30 0,200 0,951 30 0,184

Cizelge 6.37.’de bulunan Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro-Wilk degerleri
incelendiginde pazarlama stratejilerinin 0,05’ den biiyiik oldugu ve normal dagildigi
goziikkmektedir. Pazarlama uygulamalarinin ise 0,05’den kii¢iik olmas1 nedeniyle
normal sekilde dagilmadigi goriilmektedir. Fakat likert anketlerde normallik testi
genel olarak Kolmogorov-Smirnov ve Saphiro-Wilk ile anlasilmamaktadir. Bu
nedenle, verilerin normal dagiliminin kontrolii i¢in, basiklik ve ¢arpiklik degerleri
esas alimmustir.

Cizelge 6.38.’de, basiklik ve garpiklik degerleri yer almaktadir. Calisma
kapsaminda basiklik (skewness) ve carpiklik (kurtosis) degerleri +1,5 arasindadir.
Bu durumda, bu degerler Tabachnick’in belirttigi sinirlar dahilindedir [42].
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Cizelge 6.38. Tanimlayici veriler

Istatistik  Std.

Hata
Ortalama 3,130 0,122
Orta Deger Igin Alt Siir 2,879
95% Giivenilirlik .
Ust Sinir 3,382
5% Ayiklanmis Ortalama 3,119
Orta Deger 2,884
Pazarlama Varyans 0,453
Uygulamalari Std. Sapma 0,673
Minimum 2,080
Maksimum 4,380
Aralik 2,310
Ceyrek Degerler Araligi 0,880
Skewness 0,744 0,427
Kurtosis -0,374 0,833
Ortalama 4,396 0,057
Orta Deger I¢in Alt Sinir 4,278
95% Giivenilirlik ..
Ust Sinir 4513
5% Ayiklanmis Ortalama 4,403
Orta Deger 4,323
Pazarlama Varyans 0,09
Stratejileri Std. Sapma 0,313
Minimum 3,760
Maksimum 4,880
Aralik 1,120
Ceyrek Degerler Araligi 0,380
Skewness -0,061 0,427
Kurtosis -0,661 0,833

Likert anket ¢caligsmasinda pazarlama uygulamalar1 ve pazarlama stratejileri
icin gergeklestirilen normallik testinde skewness ve kurtosis degerleri Cizelge
6.38.’de goriilmektedir. Degerler, Tabachnick’in belirttigi aralikta bulundugu igin

normal dagilim s6z konusudur [43].

63



6.8. Bagimsiz Orneklem T Test

Bagimsiz 6rneklem t test iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan
fark olup olmadigin1 anlamak i¢in kullanilmaktadir. Asagidaki boliimde, ¢alismada
yer alan sorular ile firmalarin pazarlama uygulamalar1 ve pazarlama stratejileri

arasinda fark olup olmadigin1 SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.

6.8.1. Sirket yapisi ile pazarlama uygulamalar: arasindaki iliski

Cizelge 6.39. Sirket yapisi - Pazarlama uygulamalari grup istatistikleri

Sirketinizin yapisi N o Standart  Standart

nasildir? " Sapma Hata Ort.
Yerli 12 2,756 0,387 0,111
Pazarlama
Uygulamalar1
Yabanci 18 3,380 0,714 0,168

Cizelge 6.39. incelendiginde ankete katilan sirketlerden 12 tanesinin yerli,

18 tanesinin ise yabanci firma oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimer firmalarin pazarlama uygulamalar: sirketlerin yapisina gore anlaml
bir farklilik géstermemektedir.
Hi: Katilimer firmalarin pazarlama uygulamalar: sirketlerin yapisina gére anlamli

bir farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.40. Sirket yapis1 - Pazarlama uygulamalar1 bagimsiz 6rneklem t test verileri

‘S{‘:I')‘l‘: X ss sd T p
Yerli 12 2,756 0,387 27,151 -3,085 0,005"
Yabanci 18 3,380 0,714
"p<0,05

Cizelge 6.40.’da goriildiigi gibi 0,005 olan p degeri 0,05 degerinden kiigiik
oldugu icin Hi hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
uygulamalari firmalarin yapisina gére anlaml bir farklilik gostermektedir. Yerli ve

yabanci firmalarin pazarlama uygulamalar1 arasinda farklilik bulunmaktadir.
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6.8.2. Sirket yapisi ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.41. Sirket yapisi - Pazarlama stratejileri grup istatistikleri

Sirketinizin Ort Standart Standart
yapist nasildir? " Sapma Hata Ort.
Yerli 12 4,156 0,176 0,050
Pazarlama
Stratejileri
Yabanci 18 4,555 0,284 0,066

Cizelge 6.41."¢ gore ankete katilan 12 yerli sirketin pazarlama stratejileri ile
ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,156 iken, 18 yabanci firmanin ortalamasi

4,555°dir.

Ho: Katilimer firmalarin pazarlama stratejileri sirketlerin yapisina gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir.
Hi: Katilimer firmalarin pazarlama stratejileri sirketlerin yapisina gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.42. Sirket yapisi - Pazarlama stratejileri bagimsiz 6rneklem t test verileri

Sirket

Yapisi X SS Sd t p
Yerli 12 4,156 0,176 28 -4,325 0,000
Yabanci 18 4,555 0,284
*p<0,05

Cizelge 6.42.’ye gore, p degeri 0,05 degerinden kiiciik oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
stratejileri firmalarin yapisina goére anlamli bir farklilik gostermektedir. Yerli ve
yabanci firmalarin pazarlama stratejileri arasinda farklilik bulunmaktadir. Yabanci
firmalar ¢ogunlukla pazarlama stratejilerini global sekilde diizenlerken, yerli

firmalar agirlikli olarak lokal pazar1 baz alarak ilerlemektedirler.
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6.8.3. Firmalarin teknik pazarlama birimi ile pazarlama uygulamalar

arasindaki iliski

Cizelge 6.43. Teknik pazarlama - Pazarlama uygulamalar1 grup istatistikleri

Firmanizda teknik

pazarlama N Ort Standart ~ Standart
departmaniniz var " Sapma Hata Ort.
mi?
Evet 11 3,734 0,630 0,190
Pazarlama
Uygulamalari Hayir 19 2781 039 0,090

Cizelge 6.43.°e gore anket caligmasina katilan 30 firmadan 19’unda teknik
pazarlama bulunmazken 11 firmada teknik pazarlama departmani vardir. Teknik
pazarlama departmani bulunan firmalarin pazarlama uygulamalart ile ilgili

ortalama degeri 3,734 iken, bulunmayanlarin ortalama degeri 2,781 dir.

Ho: Katilimci firmalarin pazarlama uygulamalar1 firmalardaki teknik pazarlama
birimine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
Hi: Katilimcr firmalarin pazarlama uygulamalar1 firmalardaki teknik pazarlama

birimine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.44. Teknik pazarlama - Pazarlama uygulamalar1 bagimsiz 6rneklem t test verileri

warma N XSS st
Evet 11 3,734 0,630 14,672 4,518 0,000"
Hayir 19 2,781 0,396
"p<0,05

Cizelge 6.44.°de bulunan p degeri 0,05 degerinden kiigiik oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
uygulamalar1 firmalardaki teknik pazarlama birimine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Firmalarda teknik pazarlama biriminin bulunmasi pazarlama

uygulamalarinda farklilik yaratmaktadir.
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6.8.4. Firmalarin teknik pazarlama birimi ile pazarlama stratejileri arasindaki
iliski

Cizelge 6.45. Teknik pazarlama - Pazarlama stratejileri grup istatistikleri

Firmanizda teknik

Standart
pazarlama Standart
N Ort. Hata
departmaniniz var Sapma 0
rt.
mi1?

Pazarlama Evet 11 4561 0,310 0,093
Stratejileri Hayir 19 4300 0,280 0,064

Cizelge 6.45.”e gore katilimer yerli firmalarin pazarlama stratejileri ile ilgili
ortalama degerinin 4,561, yabanc1 firmalarin ise ortalama degerinin 4,300 oldugu

goriilmektedir.

Ho: Katilimci firmalarin pazarlama stratejileri firmalardaki teknik pazarlama
birimine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
Hi: Katilimcir firmalarin pazarlama stratejileri firmalardaki teknik pazarlama

birimine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Cizelge 6.46. Teknik pazarlama - Pazarlama stratejileri bagimsiz 6rneklem t test verileri

Teknik
N X SS Sd t p
Pazarlama
Evet 11 4,561 0,310 28 2,363 0,025*
Hayir 19 4,300 0,280
" p<0,05

Cizelge 6.46.’da bulunan p degeri 0,05 degerinden kiiciik oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimei firmalarin pazarlama
stratejileri firmalardaki teknik pazarlama birimine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Firmalarda teknik pazarlama biriminin bulunmasi pazarlama

stratejilerinde farklilik yaratmaktadir.
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6.8.5. Egitim ve seminer calismalari ile pazarlama uygulamalar1 arasindaki

iliski

Cizelge 6.47. Seminerler - Pazarlama uygulamalar1 grup istatistikleri

Firmaniz iiriin ve
hizmetleriniz ile
ilgili egitim ve N Ort.
seminer diizenliyor

Standart Standart
Sapma Hata Ort.

mu?

Evet 26 3257 0625 0122
Pazarlama
Uygulamalari Hayir 4 2307 0273 0,136

Cizelge 6.47.’de, katilimci1 30 firmadan 26’sinin tiriin ve hizmetleri ile ilgili
egitim ve seminer verdikleri goriilmektedir. Egitim ve seminer diizenleyen
firmalarin pazarlama uygulamalarina yonelik verdikleri cevaplarin ortalama degeri

3,257dir.

Ho: Katilime1 firmalarin pazarlama uygulamalar1 firmalarin diizenledigi egitim ve
seminerleri ile anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Hi: Katilimer firmalarin pazarlama uygulamalar firmalarin diizenledigi egitim ve

seminerleri ile anlamli bir farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.48. Seminerler - Pazarlama uygulamalari1 bagimsiz 6rneklem t test verileri

Egitim ve

Seminer X SS Sd T P
Evet 26 3,257 0,625 28 2,957 0,006"
Hayir 4 2,307 0,273
" p<0,05

Cizelge 6.48.’de bulunan p degeri 0,05 degerinden kiiglik oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
uygulamalari firmalarin diizenledigi egitim ve seminerler ile anlamli bir farklilik

gostermektedir. Bu tip ¢aligmalar firmalarin bilinirligini arttirabilmektedir.
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6.8.6. Egitim ve seminer calismalari ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.49. Seminerler - Pazarlama stratejileri grup istatistikleri

Firmaniz iiriin ve
hizmetleriniz ile ilgili N Ort Standart ~ Standart
rt.
egitim ve seminer Sapma  Hata Ort.

diizenliyor mu?

Evet 26 4,463 0,270 0,053
Pazarlama

Stratejileri Hayir 4 3955 0211 0,105

Cizelge 6.49. incelendiginde, egitim ve seminer calismalar1 diizenleyen
firmalarin pazarlama stratejilerine yonelik sorulara vermis olduklari cevaplarin

ortalamalarinin 4,463 oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimcr firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin diizenledigi egitim ve
seminerleri ile anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Hi: Katilimer firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin diizenledigi egitim ve

seminerleri ile anlamli bir farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.50. Seminerler - Pazarlama stratejileri bagimsiz 6rneklem t test verileri

Egitim ve X ss sd t D
Seminer
Evet 26 4,463 0,270 28 3,571 0,001"
Hayir 4 3,955 0,211
" p<0,05

Cizelge 6.50.’de bulunan p degeri 0,05 degerinden kiiciik oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
stratejileri firmalarin diizenledigi egitim ve seminerler ile anlamli bir farklilik
gostermektedir. Firmalarin egitim ve seminerler diizenlemesi, pazarlama

stratejilerinin egitici yonde gelistirildigini géstermektedir.
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6.8.7. Kullanici ve uygulayicilara yonelik calismalar ile pazarlama

uygulamalar arasindaki iliski

Cizelge 6.51. Usta caligmalari - Pazarlama uygulamalari grup istatistikleri

Firmaniz ustalara ve
son kullanicilara o Standart  Standart
yonelik ¢aligmalar ' Sapma  Hata Ort.

yaptyor mu?

Evet 26 3,257 0,625 0,122
Pazarlama

Uygulamalari Hayir 4 2307 0,273 0,136

Cizelge 6.51. incelendiginde, ustalara ve son kullanicilara yonelik
caligmalar yapan 26 firmanin pazarlama uygulamalar ile ilgili vermis olduklar
cevaplarin ortalamasinin 3,257, calisma diizenlemeyen firmalarin ortalamasinin ise

2,307 oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimci firmalarin pazarlama uygulamalari firmalarin ustalar ve son kullanici
icin yaptig1 caligmalar ile anlamli bir farklilik géstermemektedir.
Hi: Katilimei firmalarin pazarlama uygulamalari firmalarin ustalar ve son kullanict

i¢in yaptig1 caligmalar ile anlamli bir farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.52. Usta caligsmalari - Pazarlama uygulamalari bagimsiz 6rneklem t test verileri

Usta ve
Son N X SS Sd t p
Kullanici
Evet 26 3,257 0,625 28 2,957 0,006"
Hayir 4 2,307 0,273
* p<0,05

Cizelge 6.52.’de bulunan p degeri 0,05 degerinden kii¢lik oldugu icin Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
uygulamalar1 firmalarin ustalar ve son kullanicilar i¢in yaptigi calismalar ile

anlamlz bir farklilik gostermektedir.
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6.8.8. Kullanici ve uygulayicilara yonelik calismalar ile pazarlama stratejileri

arasindaki iliski

Cizelge 6.53. Usta caligsmalar1 - Pazarlama stratejileri grup istatistikleri

Firmaniz ustalara ve
son kullanicilara ort Standart  Standart
It
yonelik ¢aligmalar Sapma Hata Ort.

yaptyor mu?

Evet 26 4,463 0,270 0,053
Pazarlama

Stratejileri Hayir 4 3955 0211 0,105

Cizelge 6.53.’¢ gore, ustalara ve son kullanicilara yonelik ¢aligmalar yapan
26 firmanin pazarlama stratejileri ile ilgili vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamasimin 4,463, calisma diizenlemeyen firmalarin ortalamasinin ise 3,955

oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimci firmalarin pazarlama uygulamalar: firmalarin ustalar ve son kullanici
icin yaptig1 calismalar ile anlamli bir farklilik géstermemektedir.
Hi: Katilimei firmalarin pazarlama uygulamalari firmalarin ustalar ve son kullanict

i¢in yaptig1 caligmalar ile anlamli bir farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.54. Usta caligmalar1 - Pazarlama stratejileri bagimsiz 6rneklem t test verileri

Usta ve
Son N X SS Sd t p
Kullanici
Evet 26 4,463 0,270 28 3,571 0,001"
Hayir 4 3,955 0,211
* p<0,05

Cizelge 6.54.’de bulunan p degeri 0,05 degerinden kii¢lik oldugu icin Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
stratejileri firmalarin ustalar ve son kullanicilar igin yaptig1 ¢alismalar ile anlamli

bir farklilik gostermektedir.
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6.8.9. Fuar calismalari ile pazarlama uygulamalar arasindaki iliski

Cizelge 6.55. Fuar calismalar1 - Pazarlama uygulamalari grup istatistikleri

Firmaniz yaliim
sektoriinde ki ilgili N Ort Standart ~ Standart
fuarlara katilim ' Sapma Hata Ort.

sagliyor mu?

Evet 27 3,210 0,657 0,126
Pazarlama

Uygulamalar1 Hayir 3 2,410 0,291 0,168

Cizelge 6.55.’de, calismada yer alan firmalardan sektordeki ilgili fuarlara
katilan 27 tanesinin pazarlama uygulamalar1 ile ilgili sorulara verdikleri

cevaplarinin ortalamasinin 3,210 oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimet firmalarin pazarlama uygulamalar1 firmalarin ilgili fuarlara katilimi
ile anlamli bir farklilik géstermemektedir.
Hi: Katilimer firmalarin pazarlama uygulamalar1 firmalarin ilgili fuarlara katilimi

ile anlaml bir farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.56. Fuar caligsmalar1 - Pazarlama uygulamalari bagimsiz 6rneklem t test verileri

Fuar

Katilimm X SS Sd t P
Evet 27 3,210 0,657 28 2,060 0,048
Hayir 3 2,410 0,291
" p<0,05

Cizelge 6.56.’da bulunan p degeri 0,05 degerinden kiiglik oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
uygulamalar1 firmalarin ilgili fuarlara katilimi ile anlamli bir farklilik
gostermektedir. Firmalarin fuarlara katilimi sayesinde oOzellikle teknik kisilere

ulagma ve teknik kisilerden geri doniisler saglanabilmektedir.
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6.8.10. Fuar ¢alismalar ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.57. Fuar calismalari - Pazarlama stratejileri grup istatistikleri

Firmaniz yalittim
sektoriinde ki ilgili N Ort Standart ~ Standart
fuarlara katilim " Sapma Hata Ort.

sagliyor mu?

Evet 27 4,424 0,272 0,052
Pazarlama

Stratejileri Hayir 3 4137 0,59 0,343

Cizelge 6.57.’de, calismada yer alan firmalardan sektordeki ilgili fuarlara
katilan 27 tanesinin pazarlama stratejileri ile ilgili sorulara verdikleri cevaplarinin

ortalamasinin 4,424 oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimer firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin ilgili fuarlara katilimi ile
anlaml1 bir farklilik gostermemektedir.
Hi: Katilimer firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin ilgili fuarlara katilimi ile

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Cizelge 6.58. Fuar caligmalar1 - Pazarlama stratejileri bagimsiz 6rneklem t test verileri

Fuar

Katilim X S5 Sd t P
Evet 27 4,4248 0,272 2,093 0,827 0,491
Hayir 3 4,1373 0,595
* p>0,05

Cizelge 6.58.’de bulunan p degeri 0,05 degerinden biiyiik oldugu i¢in Ho
hipotezi kabul edilir. Katilimer firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin ilgili

fuarlara katilimi ile anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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6.8.11. Reklam ¢alismalari ile pazarlama uygulamalar: arasindaki iliski

Cizelge 6.59. Reklam galigmalari - Pazarlama uygulamalar grup istatistikleri

Firmaniz TV ve radyo N Ort Standart ~ Standart
reklamlar1 veriyor mu? ' Sapma Hata Ort.
Evet 4 3,865 0,638 0,319
Pazarlama
Uygulamalar1
Hayir 26 3,017 0,613 0,120

Cizelge 6.59.’da, calismada yer alan firmalardan 26 tanesinin TV ve
radyolara reklam vermedigi goriilmektedir. TV ve radyo reklam ¢aligmasi yapan 4
firmanin pazarlama uygulamalarina yonelik cevaplarinin ortalamasinin 3,865

oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimer firmalarin pazarlama uygulamalari firmalarin TV ve radyo reklam
calismalari ile anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Hi: Katilimer firmalarin pazarlama uygulamalari firmalarin TV ve radyo reklam

calismalari ile anlamli bir farklilik géstermektedir.

Cizelge 6.60. Reklam galigmalar - Pazarlama uygulamalar1 bagimsiz 6rneklem t test verileri

Rekdamian x oss ot
Evet 4 3,865 0,638 28 2,559 0,016"
Hayir 26 3,017 0,613
" p<0,05

Cizelge 6.60.’da bulunan p degeri 0,05 degerinden kiiglik oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
uygulamalari firmalarin TV ve radyo reklam ¢alismalari ile anlamli bir farklilik
gostermektedir. TV ve radyo reklam ¢alismalar1 6zellikle son kullaniciya dogrudan

ulagmada avantaj saglayabilmektedir.
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6.8.12. Reklam ¢alismalari ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.61. Reklam galigmalari - Pazarlama uygulamalar grup istatistikleri

Firmaniz TV ve radyo Standart ~ Standart

reklamlar1 veriyor N Ort. Sapma  Hata Ort.
mu?
Evet 4 4,544 0,382 0,191
Pazarlama
Stratejileri Hayir 26 4373 0304 0,059

Cizelge 6.61.’e¢ gore, TV ve radyoda reklam c¢aligmalari yapmayan 26
firmanin pazarlama stratejilerine yonelik verdikleri cevaplarin ortalamasinin 4,373

oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimci firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin TV ve radyo reklam
caligmalari ile anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Hi: Katilimei firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin TV ve radyo reklam

caligmalari ile anlamli bir farklilik géstermektedir.

Cizelge 6.62. Reklam ¢aligmalari - Pazarlama stratejileri bagimsiz 6rneklem t test verileri

Rekdamian x s p
Evet 4 4,544 0,382 28 1,013 0,319"
Hayir 26 4,373 0,304

" p>0,05

Cizelge 6.62.’ye gore, p anlamlilik degeri 0,05 degerinden biiyiik oldugu
icin Ho hipotezi kabul edilir. Katilimer firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin

TV ve radyo reklam ¢aligmalari ile anlamli bir farklilik gdstermemektedir.
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6.8.13. Meslek odalari calismalari ile pazarlama uygulamalari arasindaki iliski

Cizelge 6.63. Meslek odalar1 ¢aligmalari - Pazarlama uygulamalari grup istatistikleri

Firmamz meslek odalar
ile birlikte ¢caligmalar N Ort.
diizenliyor mu?

Standart Standart
Sapma Hata Ort.

Evet 15 3,410 0,714 0,184
Pazarlama

Uygulamalari Hayir 15 2,851 0,510 0,131

Cizelge 6.63.’e gore, meslek odalar ile caligmalar diizenleyen 15 firmanin
pazarlama uygulamalarina dair verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,410, meslek
odalan ile calisma diizenlemeyen 15 firmanin ortalamasinin ise 2,851 oldugu

goriilmektedir.

Ho: Katilimci firmalarin pazarlama uygulamalari firmalarin meslek odalari ile
birlikte diizenledigi ¢alismalar ile anlamli bir farklilik géstermemektedir.
Hi: Katilimei firmalarin pazarlama uygulamalari firmalarin meslek odalari ile

birlikte diizenledigi ¢alismalar ile anlamli bir farklilik géstermektedir.

Cizelge 6.64. Meslek odalar1 ¢caligmalari - Pazarlama uygulamalari bagimsiz 6rneklem t test

verileri
Meslek
Odalan X SS Sd t P
Evet 15 3,410 0,714 25,345 2,465 0,020
Hayir 15 2,851 0,510
"p<0,05

Cizelge 6.64.’de bulunan p degeri 0,05 degerinden kiiglik oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilir. Hy hipotezi kabul edilmektedir. Katilimci firmalarin pazarlama
uygulamalari ile firmalarin meslek odalar1 ile birlikte diizenledigi g¢alismalar

arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

76



6.8.14. Meslek odalar1 calismalari ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.65. Meslek odalar1 ¢aligmalari - Pazarlama stratejileri grup istatistikleri

Firmaniz meslek odalari
ile birlikte ¢alismalar N Ort.
diizenliyor mu?

Standart  Standart
Sapma  Hata Ort.

Evet 15 4,540 0,272 0,070
Pazarlama

Stratejileri
Hayir 15 4,240 0,281 0,072

Cizelge 6.65.’e gore, meslek odalar ile ¢aligmalar diizenleyen 15 firmanin
pazarlama stratejilerine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,540
iken, meslek odalari ile ¢alisma diizenlemeyen 15 firmanin ortalamasinin ise 4,240

oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimci firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin meslek odalari ile birlikte
diizenledigi ¢aligmalar ile anlamli bir farklilik géstermemektedir.
H1: Katilimcer firmalarin pazarlama stratejileri firmalarin meslek odalari ile birlikte

diizenledigi ¢aligmalar ile anlaml1 bir farklilik géstermektedir.

Cizelge 6.66. Meslek odalar1 caligmalari - Pazarlama stratejileri bagimsiz 6rneklem t test verileri

Odalan N % 55 Sd t P
Evet 15 4,54 0,272 28 3,018 0,005
Hayir 15 4,24 0,281

*p<0,05

Cizelge 6.66.’da yer alan p anlamlilik degeri 0,05 degerinden kii¢iik oldugu
icin Ho hipotezi reddedilir. H1 hipotezi kabul edilmektedir. Katilimer firmalarin
pazarlama stratejileri firmalarin meslek odalar1 birlikte diizenledigi ¢alismalar ile

anlamli bir farklilik géstermektedir.
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6.9. Tek Yonlii Varyans Analizi

Iki grubun ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini anlamak

icin Onceki bolimde oldugu gibi bagimsiz 6rneklem t test kullanilmaktadir. Bu

boliimde uygulanan varyans analizi ikiden fazla gruba ait ortalamalar arasindaki

farkin anlamli olup olmadigim1 One siiren hipotezleri test etmek igin

kullanilmaktadir.

6.9.1. Faaliyet y1l1 ile pazarlama uygulamalar: arasindaki iliski

Cizelge 6.67. Faaliyet y1l1 - Pazarlama uygulamalar1 betimleyici istatistik

Sirketiniz kag
yildir faaliyet N Ortalama S;Z“?ﬁ: Star:::rt
gostermektedir? P
1-25y11 6 2,500 0,359 0,146
26-50y1l 10 3,176 0,534 0,168
Pazarlama 51-75y1l 4 3006 0,593 0,296
Uygulamalar1
76-100y1l 5 3,107 0,714 0,319
101-125y11 3 3,589 0,808 0,466
126yil ve iisti 2 4,230 0,217 0,153
Total 30 3,130 0,673 0,122

Cizelge 6.67. sirketlerin faaliyet gecmislerine gore

uygulamalarina yonelik sorulara verdikleri cevaplar1 gostermektedir.

Cizelge 6.68. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 P

0,549 5 24 0,738

pazarlama

Cizelge 6.68.°de bulunan varyans homojenlik testinde, p degerinin

0,738>0,05 ¢ikmas1 varyanslarin homojen sekilde dagildigin1 gostermektedir.
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Cizelge 6.69. Faaliyet yili - Pazarlama uygulamalar1 tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare

Toplami A Ort. F P
Gruplar Arast 5,468 5 1,094 3,422 0,018"
Gruplar Icinde 7,670 24 0,320
Toplam 13,138 29

*p<0,05

Cizelge 6.69. tek yonlii varyans analizi testi sonucuna gore, p<0,05
oldugundan Ho hipotezi kabul edilmemistir. Sirketlerin faaliyet stireleri ile
pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Varyanslarin
homojen sekilde dagildig diistiniildiigiinde bu farkliligin nereden kaynaklandigini

bulmak i¢in Post Hoc testleri arasinda yer alan Tukey testi yapilir.

Cizelge 6.70. Tukey HSD testi

Sirketiniz .kag Sirketiniz .kag: Ortalama  Standart
yildir faaliyet yildir faaliyet Fark Hata
gostermektedir?  gdstermektedir?
1-25y1l 26-50y1l -0,676 0,291 0,225
Tuk
I-l|JSeDy 51-75yil 0596 0364 0,586
76-100y1l -0,607 0,342 0,499
101-125y1l -1,089 0,399 0,106
126y1l ve Ustii -1,730" 0,461 0,011"
p<0,05

Tukey testi neticesinde Cizelge 6.70.’e gore ““1-25y1l”’ ve ‘126 ve lizeri”’
cevaplar ile firmalarin pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Firmalarin sektdrde eski ya da yeni firma olmasi pazarlama

caligmalarinda fark yaratip pazarlama uygulamalarini etkileyebilmektedir.
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6.9.2. Faaliyet y1hi ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.71. Faaliyet y1l1 - Pazarlama stratejileri betimleyici istatistik

Sirketiniz kag
yildir faaliyet N Ortalama S;zn‘;f: Stﬂ;‘::”
gostermektedir? P
1-25y1l 6 408 0202 0,082
26-50y1l 10 4364 0272 0,086
Pazarlama 51-75y1l 4 4485 0347 0173
Stratejileri
76-100y1l 5 448 0298 0,133

101-125y1l 3 4,627 0,301 0,174

126y1l ve iistii 2 4,735 0,207 0,147
Total 30 4,396 0,313 0,057

Cizelge 6.71. sirketlerin faaliyet gecmislerine gore pazarlama stratejilerine
yonelik sorulara verdikleri cevaplar1 gostermektedir. ‘126 yil ve iistii’’ ge¢mise
sahip firmalarin pazarlama stratejilerine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin
ortalama degeri 4,735°dir. Cizelge 6.71.’e gore, firmalarin faaliyet geg¢misleri
arttikga pazarlama stratejilerine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ortalama

degerleri artmaktadir.

Cizelge 6.72. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

0,301 5 24 0,907

Cizelge 6.72.°de bulunan varyans homojenlik testinde p degerinin

0,907>0,05 ¢ikmasi varyanslarin homojen sekilde dagildigin1 géstermektedir.
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Cizelge 6.73. Faaliyet y1l1 - Pazarlama stratejileri tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df p
Toplami Ort.
Gruplar Arasi 1,038 5 0,208 2,739 0,051"
Gruplar I¢inde 1,819 24 0,076
Toplam 2,858 29

*p>0,05

Cizelge 6.73.’de yer alan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore 0,051
olan p degerinin 0,05’den biiylik ¢ikmasi nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir.
Sirketlerin faaliyet siireleri ile pazarlama stratejileri arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

6.9.3. Firmalarin iiretim tesis sayilari ile pazarlama uygulamalar1 arasindaki

iliski

Cizelge 6.74. Uretim tesisi - Pazarlama uygulamalar1 betimleyici istatistik

Tiirkiye’de kag

adet Uretim Standart Standart
L N  Ortalama
tesisiniz Sapma Hata
vardir?
1 13 2,982 0,461 0,128
2 7 3,120 0,904 0,341
Pazarlama 3 4 2903 0,767 0,383
Uygulamalari
4 1 3,230
5 ve lizeri 5 3,692 0,675 0,301
Total 30 3,130 0,673 0,122

Cizelge 6.74.°de, katilime1 firmalarin Tiirkiye’deki liretim tesisi sayilari ile
pazarlama uygulamalarina yonelik sorulara verdikleri cevaplar karsilastiriimistir.
3,692 olan en yiiksek ortalama deger, 5 ve ilizeri iiretim tesisi bulunan firmalara

aittir.
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Cizelge 6.75. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

1,742 3 25 0,184

Cizelge 6.75. varyans homojenlik testinde p degerinin 0,184>0,05 olmasi

varyanslarin homojen sekilde dagildigini1 gostermektedir.

Cizelge 6.76. Uretim tesisi sayis1 - Pazarlama uygulamalar1 tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare

Toplami af Ort. F P
Gruplar Arasi 2,080 4 0,520 1,176 0,345"
Gruplar I¢inde 11,058 25 0,442
Toplam 13,138 29

“p>0,05

Cizelge 6.76.’da yer alan tek yonlii varyans testi sonucuna gére 0,345 olan
p degerinin 0,05’den biiyiikk olmasi1 nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir.
Katilimcr firmalarin Tirkiye’deki iiretim tesis sayilari ile pazarlama uygulamalari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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6.9.4. Firmalarin iiretim tesis sayilan ile pazarlama stratejileri arasindaki
iliski

Cizelge 6.77. Uretim tesisi say1s1 - Pazarlama stratejileri betimleyici istatistik

Tiirkiye’de
kag adet
N Standart Standart
urfit_ln} N  Ortalama Sapma Hata
tesisiniz
vardir?
13 4,375 0,288 0,080
2 7 4,453 0,415 0,157
Pazarlama 3 4 4264 0,242 0,121
Stratejileri
4 1 4,294
Svetlizeri 5 4,494 0,349 0,156
Total 30 4,396 0,313 0,057

Cizelge 6.77.’de katilimer firmalarin Tiirkiye’deki liretim tesisi sayilari ile
pazarlama stratejilerine yonelik sorulara verdikleri cevaplar karsilastirilmistir.
4,494 olan en yiiksek ortalama deger, 5 ve tizeri {iretim tesisi bulunan firmalara

aittir.

Cizelge 6.78. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

0,996 3 25 0,411

Cizelge 6.78.°de bulunan varyans homojenlik testinde, p degerinin

0,411>0,05 ¢ikmasi varyanslarin homojen sekilde dagildigin1 géstermektedir.
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Cizelge 6.79. Uretim tesisi sayis1 - Pazarlama stratejileri tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df F p
Toplami Ort.
Gruplar Arast 0,156 4 0,039 0,362 0,834"
Gruplar Iginde 2,701 25 0,108
Toplam 2,858 29

*p>0,05

Cizelge 6.79. tek yonli varyans analizi sonucuna gore, 0,834 olan p
degerinin 0,05’den biiyiik olmast nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Katilime1
firmalarin Tirkiye’de ki iiretim tesis sayilari ile pazarlama stratejileri arasinda

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

6.9.5. Yillik ciro ile pazarlama uygulamalari arasindaki iliski

Cizelge 6.80. Yillik ciro - Pazarlama uygulamalari betimleyici istatistik

Firmanimz Standart ~ Standart
Tirkiye'deyilik 1 Oralama o e Haa
cirosu ne kadardir?
1-30 Milyon TL 15 2,748 0,403 0,104

31-60 Milyon TL 3 2,897 0,291 0,168

Pazarlama 61-00 Milyon TL 1 2,769

Uygulamalart
91-120 Milyon TL 2 3,346 0,815 0,576

121-150 Milyon 5 3435 0567 0,327

TL
151'18$LM"V°” 3 4384 0000 0,000
181'21$LM">’°” 2 3346 0380 0,269

241 Minlyor} TL ve 1 4,384

uzeri
Total 30 3130 0673 0122

Cizelge 6.80.‘de gore, katilimct firmalarin Tiirkiye’deki yillik cirolart ile
pazarlama uygulamalarina yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ortalamalari

karsilastirilmistir.
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Cizelge 6.81. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

1,588 5 22 0,205

Cizelge 6.81. varyans homojenlik testinde, p degerinin 0,205>0,05 ¢ikmasi

varyanslarin homojen sekilde dagildigini gostermektedir.

Cizelge 6.82. Yillik ciro - Pazarlama uygulamalar1 tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df F p
Toplami Ort.
Gruplar Arasi 9,237 7 1,320 7,442 0,052"
Gruplar I¢inde 3,901 22 0,177
Total 13,138 29

“p>0,05

Cizelge 6.82. tek yonlii varyans analizi sonucuna gore, 0,052 olan p
degerinin 0,05’den biiyiik olmasi nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Katilime1
firmalarin Tiirkiye’de ki yillik cirolari ile pazarlama uygulamalari arasinda anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir.
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6.9.6. Yillik ciro ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.83. Y1llik ciro - Pazarlama stratejileri betimleyici istatistik

Firmaniniz
Tiirkiye’de yillik N Ortalama Standart  Standart
. Sapma Hata

cirosu ne

kadardir?

1-30 Milyon TL 15 4,317 0,342 0,088
31-60 Milyon TL 3 4,294 0,058 0,033

Pazarlama Stratejileri  61-90 Milyon TL 1 4,176

91-120 Milyon TL 2 4,500 0,124 0,088

121-150 Milyon 5 4395 01690 0,098

TL
151'18$LM"VO” 3 482 0033 0019
181'21$LM">’°” 2 4352 0499 0352
241 Mlulyor} TL ve 1 4,588

uzeri

Total 30 4396 0313 0057

Cizelge 6.83.°e gore, katilimci firmalarin Tirkiye’deki yillik cirolari ile
pazarlama stratejilerine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ortalamalari

karsilastirilmistir.

Cizelge 6.84. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

2,279 5 22 0,082

Cizelge 6.84.’deki varyans homojenlik testinde, p degerinin 0,082>0,05

¢ikmasi varyanslarin homojen sekilde dagildigini gostermektedir.
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Cizelge 6.85. Y1llik ciro - Pazarlama stratejileri tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df p
Toplami Ort.
Gruplar Arasi 0,887 7 0,127 1,415 0,249"
Gruplar Iginde 1,970 22 0,090
Total 2,858 29

*p>0,05

Cizelge 6.85. tek yonlii varyans analizi testinde, 0,249 olan p degerinin
0,05°den biiyiik olmasi nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Katilime1 firmalarin
Tiirkiye’de ki yillik cirolar ile pazarlama stratejileri arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

6.9.7. Teknik personel sayisi ile pazarlama uygulamalari arasindaki iliski

Cizelge 6.86. Teknik personel sayisi - Pazarlama uygulamalari betimleyici istatistik

Firmanizda toplam

kac adetteknik N Ortalama Standart  Standart

Sapma Hata
personel

caligmaktadir?
1-5 kisi 7 2,516 0,325 0,123
6-10 kisi 4 2,826 0,290 0,145

Pazarlama
11-15 kisi 4 2,884 0,147 0,073
Uygulamalar1

16-20 kisi 5 3,246 0,561 0,250
21-25 kisi 2 2,846 0,108 0,076
26 kisi ve tizeri 8 3,942 0,555 0,196
Total 30 3,130 0,673 0,122

Cizelge 6.86.’de, katilimci firmalardaki teknik personel sayilart ile
pazarlama uygulamalarina yonelik sorulara verilen cevaplarin ortalamalar
karsilastirlmistir. ‘26 kisi ve {izeri’” teknik personele sahip 8 adet firma

bulunmaktadir.
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Cizelge 6.87. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

4,711 5 24 0,004

Cizelge 6.87.°deki varyans homojenlik testi incelendiginde, p degerinin

0,004<0,05 ¢ikmasi1 varyanslarin homojen sekilde dagilmadigini gostermektedir.

Cizelge 6.88. Teknik personel - Pazarlama uygulamalari tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df F p
Toplami Ort.
Gruplar Arasi 8,750 5 1,750 9,573 0,001"
Gruplar I¢inde 4,387 24 0,183
Total 13,138 29

"p<0,05

Ho: Sirketlerin teknik personel sayilari ile pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir.

Hu: Sirketlerin teknik personel sayilari ile pazarlama uygulamalari arasinda anlamli

bir farklilik bulunmaktadir.

Tek yonlii varyans analizi sonucuna gore, Cizelge 6.88.’de 0,001 olan p
degeri 0,05’den kiiciik oldugundan Ho hipotezi kabul edilmemistir. Sirketlerin
teknik personel sayilar ile pazarlama uygulamalari1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Varyanslarin homojen sekilde dagilmadigi diisiiniildiigiinde bu
farkliligin nereden kaynaklandigin1 bulmak i¢in Post Hoc testleri arasinda yer alan

Games-Howell testi yapilmaktadir.
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Cizelge 6.89. Games-Howell testi

Firmanizda Firmanizda
toplam kag¢ adet  toplam kag adet Ort. Standart
teknik personel  teknik personel Fark Hata
calismaktadir? caligmaktadir?
1-5kisi 6-10 kisi -0,310 0,190 0,606
11-15 kisi -0,368 0,143 0,202
Games- 16-20 kisi -0,729 0,279 0,228
Howell
21-25 kisi -0,329 0,145 0,327
26 kisi ve -1,425 0231  0,001"
lizeri
*p<0,05

Cizelge 6.89.’da Games-Howell testi neticesinde ““1-5 kisi’” ve ‘26 kisi ve
tizeri’’ cevaplart ile firmalarin pazarlama uygulamalar1 arasinda anlaml bir farklilik
bulunmaktadir. Teknik personel sayisinin fazla olmasi firmalarin pazarlama

caligmalari iizerine etki edebilmektedir.
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6.9.8. Teknik personel sayisi ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.90. Teknik personel sayisi - Pazarlama stratejileri betimleyici istatistik

Firmanizda
Standart
toplam kag adet N Ortalama Standart Hata
. Sapma
teknik personel
caligmaktadir?
1-5 kisi 7 4,075 0,214 0,080
6-10 kisi 4 4,617 0,217 0,108
Pazarlama 44 15y 4 4204 0,048 0,024
Stratejileri
16-20 kisi 5 4,505 0,258 0,115
21-25 kisi 2 4,205 0,291 0,205
26 kigi ve lizeri 8 4,595 0,310 0,109
Total 30 4,396 0,313 0,057

Cizelge 6.90.°da, katilimci firmalardaki teknik personel sayilari ile
pazarlama stratejilerine yonelik sorulara verilen cevaplarin ortalamalar

karsilastirilmistir.

Cizelge 6.91. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 P

1,325 5 24 0,287

Cizelge 6.91.°deki varyans homojenlik testi incelendiginde, p degerinin

0,287>0,05 ¢ikmasi varyanslarin homojen sekilde dagildigin1 géstermektedir.
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Cizelge 6.92. Teknik personel - Pazarlama stratejileri tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df F p
Toplamu Ort.
Gruplar Arasi 1,408 5 0,282 4,661 0,004
Gruplar R;inde 1,450 24 0,060
Toplam 2,858 29

*p<0,05

Cizelge 6.92. tek yonlii varyans analizi sonucuna gore p<0,05 oldugundan
Ho hipotezi kabul edilmemistir. Sirketlerin teknik personel sayilari ile pazarlama
stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Varyanslarin homojen
sekilde dagildig: diisilintildiigiinde bu farklili§in nereden kaynaklandigin1 bulmak

icin Post Hoc testleri arasinda yer alan Tukey testi yapilir.

Cizelge 6.93. Tukey HSD testi

Firmanizda Firmanizda
toplam kag adet  toplam kag adet Ort. Standart
teknik personel  teknik personel Fark Hata

caligmaktadir? calismaktadir?

1-5kisi 6-10 kisi -0,542 0,154 0,019
11-15 kisi 0,218 0,154 0,716
Tukey 16-20 kisi -0,430 0,143 0,062
HSD
21-25 kisi -0,130 0,197 0,985
26 kisi ve -0,519 0,127  0,005*
uzerl
“p<0,05
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Cizelge 6.93. Tukey testi neticesinde ‘“1-5 kisi’’ ve ‘26 kisi ve lizeri”’
cevaplar1 ile firmalarin pazarlama stratejileri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Firmalarda yer alan toplam teknik personel sayis1 firmalarin izledigi
pazarlama stratejileri iizerinde etki yapabilmektedir. Teknik ¢alisan sayisinin
artmasi firmalarin malzeme satmaktan ¢ok gilivenilir mithendislik hizmeti verdigini
gostermektedir. Ayrica ‘“1-5 kisi”’ ve “‘6-10 kisi’® cevaplart ile firmalarin

pazarlama stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

6.9.9. Satis ve pazarlama birimindeki ¢alisan sayisi ile pazarlama uygulamalar:

arasindaki iliski

Cizelge 6.94. Calisan sayisi - Pazarlama uygulamalari betimleyici istatistik

Firmanizda satis

ve pazarlama Standart  Standart
N Ort.
departmaninda Sapma Hata
calisanlarin sayisi

kagtir?
1-5kisi 3 2,564 0,423 0,244
6-10 kisi 8 2,951 0,640 0,226
Pazarlama 11-15kisi 4 2788 0,220 0,110

Uygulamalari

16-20kisi 5 2,800 0,087 0,039
21-25kisi 4 3,384 0,679 0,339
26 kisi ve lizeri 6 3,987 0,538 0,219
Total 30 3,130 0,673 0,122

Cizelge 6.94.’de katilimci firmalarin satis ve pazarlama departmanlarindaki
calisan sayilar ile pazarlama uygulamalarina yonelik sorularin cevaplarinin
ortalamalar1 karsilagtirilmistir. Satis ve pazarlama birimlerinde ‘26 kisi ve tlizeri’’

calisana sahip 6 firmanin ortalama degeri 3,987 dir.
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Cizelge 6.95. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

2,773 5 24 0,041

Cizelge 6.95.°de bulunan varyans homojenlik testinde, p degerinin

0,041<0,05 ¢ikmasi varyanslarin homojen sekilde dagilmadigini gostermektedir.

Cizelge 6.96. Caligan sayis1 - Pazarlama uygulamalari tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df

F p
Toplami Ort.
Gruplar Arasi 6,893 5 1,379 5,299 0,002"
Gruplar I¢inde 6,245 24 0,260
Total 13,138 29

*p<0,05

Ho: Sirketlerin satis ve pazarlama departmaninda ¢alisanlarin sayisi ile pazarlama
uygulamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Hi: Sirketlerin satis ve pazarlama departmaninda ¢alisanlarin sayisi ile pazarlama

uygulamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Cizelge 6.96. tek yonlii varyans analizi sonucunda, 0,002 olan p degeri
0,05°den kiiciik oldugundan Ho hipotezi kabul edilmemistir. Sirketlerin satis ve
pazarlama biriminde ¢alisanlarin sayis1 ile pazarlama uygulamalar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Varyanslarin homojen sekilde dagilmadig:
diistiniildiigtinde bu farkliligin nereden kaynaklandigin1i bulmak i¢in Post Hoc

testleri arasinda yer alan Games-Howell testi yapilmaktadir.
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Cizelge 6.97. Games-Howell testi

Firmanizda satis ~ Firmanizda satig

ve pazarlama ve pazarlama Ort. Standart
departmaninda departmaninda Hata
¢aliganlarin caliganlarin Fark
say1st kagtir? say1st kagtir?
26 kisi ve tizeri 6-10 kisi 1,035 0,315 0,058
11-15 kisi 1,198 0,245 0,013"
Games- 16-20 kisi 1,187 0,223 0,017"
Howell
21-25 kisi 0,602 0,404 0,683
1-5 kisi 1,423 0,328 0,044"
*p<0,05

Cizelge 6.97. Games-Howell testi neticesinde, sirketlerin satis ve pazarlama
birimlerinde ¢alisanlarin sayisinin ‘26 ve tizeri kisi’” olmasi ile ““1-5 kigi’’, ““11-
15 kisi”” ve ‘“16-20 kisi’”’ olmast firmalarin pazarlama uygulamalar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Firmalarin satis ve pazarlama birimlerindeki
calisan sayilarinin artmasi firmalarin daha fazla yere ulasmasini ve pazarlama

uygulamalarinin ¢esitlenmesini saglayabilmektedir.
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6.9.10. Satis ve pazarlama birimindeki ¢alisan sayisi ile pazarlama stratejileri

arasindaki iliski

Cizelge 6.98. Calisan sayisi1 - Pazarlama stratejileri betimleyici istatistik

Firmanizda satig

ve pazarlama Standart  Standart
N  Ortalama
departmaninda Sapma Hata
calisanlarin sayisi
kactir?
1-5kisi 3 4,098 0,290 0,167
6-10 kisi 8 4,352 0,369 0,130
Pazarlama o
L 11-15kisi 4 4,500 0,237 0,118
Stratejileri
16-20kisi 5 4,282 0,201 0,089
21-25kisi 4 4,426 0,264 0,132
26 kisi ve tizeri 6 4,607 0,325 0,132
Total 30 4,396 0,313 0,057

Cizelge 6.98.’de katilimci firmalarin satis ve pazarlama departmanlarindaki
calisan sayilart ile pazarlama stratejilerine yonelik sorularin cevaplarinin
ortalamalar1 karsilagtirilmistir. Satis ve pazarlama birimlerinde ‘26 kisi ve tlizeri’’

calisana sahip 6 firmanin ortalama degeri 4,607 dir.

Cizelge 6.99. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

0,547 5 24 0,739

Cizelge 6.99. varyans homojenlik testi incelendiginde, p degerinin

0,739>0,05 ¢ikmas1 varyanslarin homojen sekilde dagildigini gostermektedir.
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Cizelge 6.100. Calisan sayisi - Pazarlama stratejileri tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df F p
Toplami Ort.
Gruplar Arasi 0,662 5 0,132 1,447 0,244
Gruplar R;inde 2,196 24 0,091
Total 2,858 29

*p>0,05

Ho: Sirketlerin satis ve pazarlama departmaninda ¢alisanlarin sayisi ile pazarlama

stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Hi: Sirketlerin satig ve pazarlama departmaninda ¢alisanlarin sayisi ile pazarlama

stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Cizelge 6.100. tek yonlii varyans analizi sonucunda, 0,244 olan p degeri
0,05°den biiyiik olmasi nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Katilime1 firmalarin
satig ve pazarlama biriminde calisanlarin sayisi ile pazarlama stratejileri arasinda

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.

6.9.11. Satis ve pazarlama birimindeki teknik personel sayisi ile pazarlama

uygulamalar arasindaki iliski

Cizelge 6.101. Satis ve pazarlama teknik personel - Pazarlama uygulamalari betimleyici istatistik

Satig ve pazarlama

departmanimizda Standart Standart
gahsar_llarln kag tanesi Ort. Sapma Hata
teknik personelden
olusmaktadir?
1-5kisi 14 2,851 0,528 0,141
6-10kisi 10 3,046 0,550 0,173
Pazarlama 11-15kisi 3 3461 0,538 0,310
Uygulamalari
26 kisi ve lizeri 3 4,384 0,000 0,000
Total 30 3,130 0,673 0,122
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Cizelge 6.101.°de katilimci firmalarin satis ve pazarlama birimlerinde
calisan teknik personel sayilari ile pazarlama uygulamalarma yonelik sorularin
cevaplarinin ortalamalar1 karsilastirllmistir. Sonuglar incelendiginde, satis ve
pazarlama biriminde ‘26 kisi ve lizeri’’ teknik personel barindiran firmalarin
pazarlama uygulamalarina yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ortalamasinin

4,384 oldugu goriilmektedir.

Cizelge 6.102. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

1,114 3 26 0,361

Cizelge 6.102.’deki varyans homojenlik testi sonucunda, p degerinin

0,361>0,05 ¢ikmasi varyanslarin homojen sekilde dagildigin1 géstermektedir.

Cizelge 6.103. Satis ve pazarlama teknik personel - Pazarlama uygulamalari tek yonlii
varyans analizi

Kareler Kare
df F p
Toplami Ort.
Gruplar Arasi 6,207 3 2,069 7,761 0,001"
Gruplar I¢inde 6,931 26 0,267
Total 13,138 29

*p<0,05

Ho: Sirketlerin satis ve pazarlama departmaninda ¢alisan teknik personel sayisi ile
pazarlama uygulamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Hi: Sirketlerin satig ve pazarlama departmaninda ¢alisan teknik personel sayilari ile

pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Cizelge 6.103. tek yonlii varyans analizi sonucuna gore 0,001 olan p degeri
0,05’den kiiciik oldugundan Ho hipotezi kabul edilmemistir. Sirketlerin satis ve
pazarlama biriminde ¢alisan teknik personel sayisi ile pazarlama uygulamalari
arasinda anlamli bir farklilhik bulunmaktadir. Varyanslarin homojen sekilde
dagildig diistiniildiigiinde bu farkliligin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in Post

Hoc testleri arasinda yer alan Tukey testi yapilmaktadir.

Cizelge 6.104. Tukey HSD testi

Satis ve pazarlama  Satig ve pazarlama

departmaninizda departmaninizda
calisanlarin kag calisanlarin kag Ort. Standart
tanesi teknik tanesi teknik Fark Hata
personelden personelden
olusmaktadir? olugsmaktadir?
26 kisi ve lizeri 1-5kisi 1,532 0,328 0,000"
6-10kisi 1,338 0,339 0,003"
Tukey
HSD 11-15kisi 0,923 0,421 0,153
*P<0,05

Cizelge 6.104. Tukey testi neticesinde sirketlerin satis ve pazarlama
birimlerinde ¢alisan teknik personel sayisinin ‘26 ve iizeri kisi’’ olmasi ile ““1-5
kisi’’, ““6-10 kisi’’ olmasi firmalarin pazarlama uygulamalari1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Firmalarin satis ve pazarlama biriminde ¢alisanlarin
agirlikli olarak teknik personelden olusmasi firmalarin pazarlama caligmalarini

teknik ac¢idan ele almalarin1 saglamaktadir.
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6.9.12. Satis ve pazarlama birimindeki teknik personel sayis1 ile pazarlama

stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.105. Satis ve pazarlama teknik personel - Pazarlama stratejileri betimleyici istatistik

Satig ve pazarlama

departmaninizda Standart Standart
. N Ortalama
calisanlarin kag tanesi Sapma Hata
teknik personelden
olugmaktadir?
1-5kisi 14 4,306 0,319 0,085
6-10kisi 10 4,435 0,277 0,087
Pazarlama o
L 11-15kisi 3 4,294 0,294 0,169
Stratejileri
26 kisi ve tizeri 3 4,784 0,169 0,098
Total 30 4,396 0,313 0,057

Cizelge 6.105. incelendiginde, katilimci firmalarin satis ve pazarlama
birimlerinde ¢alisan teknik personel sayilari ile pazarlama stratejilerine yonelik
sorularin cevaplarinin ortalamalari karsilastirilmistir. Sonuglar incelendiginde, satis
ve pazarlama biriminde ‘26 kisi ve iizeri’’ teknik personel barindiran firmalarin
pazarlama stratejilerine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ortalamasinin 4,784

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 6.106. VVaryans homojenlik testi

Levene Istatistik dfl df2 p

0,308 3 26 0,819

Cizelge 6.106. incelendiginde, varyans homojenlik testinde yer alan p
degerinin 0,819>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ varyanslarin homojen

sekilde dagildigin1 géstermektedir.
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Cizelge 6.107. Satis ve pazarlama teknik personel - Pazarlama stratejileri tek yonlii varyans

analizi
Kareler Kare
df F p
Toplami Ort.
Gruplar Arast 0,611 3 0,204 2,355 0,095"
Gruplar R;inde 2,247 26 0,086
Total 2,858 29

*p>0,05

Ho: Sirketlerin satis ve pazarlama departmaninda ¢alisan teknik personel sayisi ile
pazarlama stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
H1: Sirketlerin satis ve pazarlama departmaninda ¢alisan teknik personel sayilar ile

pazarlama stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Cizelge 6.107. tek yonlii varyans analizi sonucunda, 0,095 olan p degerinin
0,05°den biiyiik olmasi nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Katilime1 firmalarin
satig ve pazarlama biriminde ¢alisan teknik personel sayisi ile pazarlama stratejileri

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

6.9.13. Pazarlama biitcesi ile pazarlama uygulamalar: arasindaki iliski

Cizelge 6.108. Pazarlama biitgesi - Pazarlama uygulamalari betimleyici istatistik

Firmanizin pazarlama
faaliyetleri i¢in ayirmis N Ortalama
oldugu biitce ne
kadardir?

Standart Standart
Sapma  Hata

500 Bin TL’den az 5 2,553 0,304 0,136

500 Bin TL ile 1

Milyon TL arast 5 2,615 0,330 0,147

Pazarlama 1 Milyon TL ile 1,5
Milyon TL aras1

1.5 Milyon TL ile 2
Milyon TL aras1

10 3,076 0,438 0,138
Uygulamalar1

5 3,492 0,702 0,313

2 Milyon TL ve lizeri 5 3,969 0,599 0,268

Total 30 3,130 0,673 0,122
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Cizelge 6.108.’de katilimct firmalarin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirdiklar
biitgeler ile pazarlama uygulamalarina yonelik sorularin cevaplarinin ortalamalar
karsilastirilmistir. En yiliksek ortalama deger olan 3,969 degeri ‘2 Milyon TL ve

tizeri’’ firmalarin vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi ile ortaya ¢ikmustir.

Cizelge 6.109. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2 p

2,563 4 25 0,063

Cizelge 6.109. incelendiginde, varyans homojenlik testi sonucunda p

degerinin  0,063>0,05 olmasi varyanslarin homojen sekilde dagildigini

gostermektedir.

Cizelge 6.110. Pazarlama biit¢esi - Pazarlama uygulamalari tek yonlii varyans analizi

Kareler Kare
df F p
Toplami Ort.
Gruplar Arasi 7,190 4 1,797 7,555 0,000"
Gruplar I¢inde 5,948 25 0,238
Total 13,138 29

"p<0,05

Ho: Sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirmis olduklari biitge ile pazarlama
uygulamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Hi: Sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirmis olduklari biit¢e ile pazarlama

uygulamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Cizelge 6.110. incelendiginde, tek yonlii varyans analizi sonucunda p<0,05
oldugundan Ho hipotezi kabul edilmemistir. Sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in
ayirmis olduklari biitge ile pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Varyanslarin homojen sekilde dagildig1r disiiniildiigiinde bu
farkliligin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in Post Hoc testleri arasinda yer alan

Tukey testi yapilir.

Cizelge 6.111. Tukey HSD testi

Firmanizin Firmanizin
pazarlama pgzarlamg .
faaliyetleri icin faaliyetleri igin ort. Standart
ayirmis oldugu ayumis oldugu 0 Fark Hata
biitce ne biit¢e ne kadardir?
kadardir?
2 MII}/OH TL 500 Bin TL’den 1,415 0,308 0,001"
Ve uzerl az
500 Bin TL ile 1 N
Milyon TL arast 1,353 0,308 0,002
Tukey 1 Milyon TL ile
HSD 1,5 Milyon TL 0,892 0267 0,020
arasi
1.5 Milyon TL ile
2 Milyon TL 0,476 0,308 0,544
arasi
*p<0,05

Cizelge 6.111. Tukey testi neticesinde firmalarin pazarlama faaliyetleri i¢in
ayirdiklar: biitgeler ile firmalarin pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik ‘2 Milyon TL ve iizeri’’ biit¢eye sahip
firmalar ile *“500 Bin TL’den az’’, *“500 Bin TL-1 Milyon TL*’ ve ‘1 Milyon TL-
1,5 Milyon TL’’ biitceye sahip firmalar arasinda olusmaktadir. Pazarlama biitcesi

yiiksek olan firmalar daha gesitli uygulamalar yapabilmektedir.
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6.9.14. Pazarlama biitgesi ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski

Cizelge 6.112. Pazarlama biitcesi - Pazarlama stratejileri betimleyici istatistik

Firmanizin pazarlama

. e andart
faaliyetleri i¢in ayirmus N  Ortalama Standart Hata
oldugu biitce ne kadardir?
500 Bin TL’den az 5 4,117 0,405 0,181
500 Bin TL ile 1 Milyon 5 4376 0,312 0,139
TL arasi
Pazarlama 1 1I\\/I/I.lllyon 'TI'II: ile1,5 10 4.417 0,200 0,063
Stratejileri tiyon 11 arasi
1.5 Milyon TL ile 2
Milyon TL arasi 5 4,435 0,265 0,118
2 Milyon TL ve lizeri 5 4611 0,36404 0,162
Total 30 4,396 0,313 0,057

Cizelge 6.112.°de katilime1 firmalarin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirdiklar
biitgeler ile pazarlama stratejilerine yonelik sorularin cevaplarinin ortalamalari
karsilastirilmistir. En yiliksek ortalama deger olan 4,611 degeri ‘2 Milyon TL ve

tizeri’’ pazarlama biit¢esine sahip firmalarin vermis olduklari cevaplarin ortalamasi

ile ortaya ¢ikmustir.

Cizelge 6.113. Varyans homojenlik testi

Levene istatistik dfl df2

0,860 4 25

0,501

Cizelge 6.113.’deki varyans homojenlik testinde bulunan p degerinin

0,501>0,05 olmasi varyanslarin homojen sekilde dagildigini géstermektedir.
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Cizelge 6.114. Pazarlama biitcesi - Pazarlama stratejileri tek yonli varyans analizi

Kareler Kare

Toplam1 a Ort. F P
Gruplar Arast 0,634 4 0,159 1,784 0,164"
Gruplar R;inde 2,223 25 0,089
Total 2,858 29

"p>0,05

Ho: Sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirmis olduklari biit¢e ile pazarlama
stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Hi: Sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirmis olduklart biit¢e ile pazarlama

stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Cizelge 6.114. tek yonlii varyans analizi sonucuna goére 0,164 olan p
degerinin 0,05’den biiyiik olmasi nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Katilime1
firmalarin pazarlama faaliyetleri i¢cin ayirmis olduklar1 biitce ile pazarlama

stratejileri arasinda anlamli bir sonu¢ bulunmamaktadir.
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7. SONUCLAR VE YORUMLAR

Bu ¢alismada yalitim sektoriinde pazar arastirmasi yapilmis ve pazarlama
stratejileri incelenmistir. Sektorde liretici olarak yer alan yerli ve yabanci firmalarin
pazarlama departmanlar1 ile goriismeler vasitasiyla bu firmalarin pazarlama
uygulamalar1 ve stratejileri konusunda analizler yapilmistir. Hazirlanan anket
calismasi 3 bolimden olusmaktadir. Birinci boliim firmalarin genel bilgilerini,
ikinci boliim firmalarin pazarlama uygulamalarini ve tiglincii boliim ise firmalarin
pazarlama stratejilerini olusturmaktadir. Firmalar ile yapilan goriismelerde elde
edilen anket sonuglar1 SPSS bilgisayar programi kullanilarak analiz edilmistir.

Anket sonuglarina gore firmalarin pazarlama departmaninda yonetici olarak
calisan kisiler agirlikli olarak isletme mezunlart ve insaat miihendislerinden
olusmaktadir. Firmalarin biiylimesi ile birlikte teknik detaylara hakim teknik
personel sayilarinin arttig1 goriilmektedir. Katilimer firmalarin ¢ogunlugunda 6zel
teknik pazarlama departmani bulunmamaktadir. Bu durum firmalarin iiriin ve
hizmetleri konusunda detayci yaklasmadiklarin1 gostermektedir.

Anket analizlerinde katilimci firmalarin en ¢ok ciroyu Marmara Bolgesinde
sagladiklar1 goriilmektedir. Niifus yogunlugunun bu bolgede bulunmasi ve sanayi
yatinnmlarinin bu bdlgeye yapilmasi bunun nedenleri arasinda gosterilebilir.
Tiirkiye’de ilk olarak 1s1 yalitimi ve ardindan su yalitim1 konularinda ¢aligmalar
yapilmaya baglanmistir. Bu yiizden iiretici firmalarin da agirlikli olarak 1s1 ve su
yalitminda ¢alismalar sagladiklar1 ve en ¢ok ciroyu su yalitim iriinlerinden elde
ettikleri anlagilmistir.

Anket sonuglar1 incelendiginde firmalarin yerli ya da yabanci olmalarinin
firmalarin pazarlama uygulamalarini ve stratejilerini etkiledigi yoniinde bulgulara
rastlanmistir. Yabanci firmalarin iirin gruplar1 ve hizmetleri, kalite standartlari,
sunduklart sertifika ve test belgeleri gibi hizmetlerin her biri pazarlama
uygulamalarinin ve pazarlama stratejilerinin farkli olmasini saglamaktadir. Ayrica
firmalarin teknik pazarlama birimine sahip olmalar1 firmalarin pazarlama
uygulamalari ve stratejilerini olumlu yonde etkiledigi gbzlemlenmistir. Bu durum
firmalarin detayci sekilde miihendislik hizmeti vererek teknik acidan firmalara olan

giiveni arttirip tercih sebebi olmalarini saglayabilmektedir.
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Calismada yer alan 12 Tiirk firmanin yani sira 18 adet yabanci firma
bulunmaktadir. Bu firmalardan 7 tanesi Alman, 5 tanesi de Fransiz firmadir.
Her gecen giin Tirkiye’de yeni fabrikalar kurulmakta olup yabanci iilkelerin
yatirnmlarinin arttig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de ozellikle tiiketicilerin yabanci
marka hayranligi bu konuda firmalarin biiylimesine yardimci olmaktadir.

Anket sonuglarina gore katilimei firmalarin 15 tanesinin yillik cirolarinin 1
Milyon TL-30 Milyon TL araliginda oldugu goriilmiistiir. Katilimer firmalarin
yillik cirolar1 ile pazarlama uygulama ve stratejileri arasinda bir iligki
goriilmemistir. Firma yillik cirolar1 ile anlamli bir iliski olmamasmna karsin
firmalarin ayirdiklart yillik pazarlama biitgeleri ile pazarlama uygulamalari
arasinda anlamli fark oldugu gozlemlenmistir. Bu fark yillik 2 Milyon TL ve {izeri
biitge ayiran firmalar ile diger firmalar arasinda gerceklesmektedir. Ayrilan
biitgenin artmasi yapilan uygulamalarin ¢esitlenmesi ve artmasini saglamaktadir.
Katilimer firmalarin biiyiik ¢ogunlugu pazarlama birimi i¢in ayrilan biit¢elerinin
yetersiz oldugunu diisiinmektedir.

Analizler sonucunda firmalarin pazarlama uygulamalari ve planlarn
noktasinda agirlikli olarak afis, promosyon, billboard, ilgili fuar katilimlari, mesleki
odalarla birlikte diizenlenen seminerler, uygulayicilara yonelik egitimler ve reklam
calismalar1 kullanmilmaktadir. Ozellikle fuarlara saglanan katilimlarmm ve TV
reklamlarinin firmalara olumlu sekilde yansidigi goriilmektedir. Fuarlara saglanan
katilim sayesinde firmalar teknik kisilere ve sektorde yer alan 6nemli firmalara
kolaylikla ulasim saglayabilmektedir.

Yalitim sektoriinde iiretici olarak yer alan yerli ve yabanci firmalarin
faaliyet ge¢mislerinin, siirdiirdiikleri pazarlama uygulamalarim1 ve stratejilerini
sekillendirdigi goriilmektedir. Anket sonuclari incelendiginde 1-25 yil faaliyet
gecmisine sahip firmalar ile 126 y1l ve tizeri faaliyet gecmisine sahip firmalarin
irtin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda farkliliklar oldugu anlasilmaktadir.
Ozellikle tiiketici tarafindan bakildiginda firma ge¢misinin uzun yillar dncesine
dayanmas1 firmalarin giivenilirligi arttirmaktadir. Konunun farkinda olan koklii
firmalar bu o6zellikleri tizerinden pazarlama uygulamalar1 yiiriitebilmektedir.
Sektorde yeni olan firmalar daha koklii firmalara oranla daha fazla numune ve

gorsel pazarlama unsuru kullanarak reklam ¢alismalart yiirtitmektedir.
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Katilimcr firmalarin satig ve pazarlama birimlerindeki ¢alisan sayilari ve bu
calisanlarin teknik personel olup olmama durumlari ile firmalarin pazarlama
uygulamalari arasinda bir iligki vardir. Firmalarin satis ve pazarlama birimlerinde
calisanlarin 26 kisi ve lizeri olmasi ile 1-5 kisi, 6-10 kisi, 11-15 kisi, 16-20 kisi, 21-
25 kisi olmast durumlart arasinda pazarlama uygulamalar1 noktasinda farklilik
vardir. Bu farklilik birimdeki artan kisi sayisi ile orantili olarak daha fazla yere
ulasma ve daha etkili bir ¢alisma saglama ile agiklanabilir. Ayrica satis ve
pazarlama birimindeki teknik personel sayisinin artmasi da ayn1 sekilde pazarlama
uygulamalarini olumlu yonde etkilemektedir.

Yerli ve yabanci katilimei firmalar ile yapilan anket ¢alismasi sonuglarina
gore tiim firmalar yalittm konusunda yasa ve mevzuatlarin yetersiz oldugunu
belirtmektedir. Tiirkiye’de heniiz 1s1, ses, su ve yangin yalitimi i¢in yayimlanan
herhangi bir yasa bulunmamaktadir. Sadece bazi yonetmelikler ve sartnameler
bulunmaktadir. Su anda Tiirkiye’de yalnizca 1s1 ve su yalitimi i¢in belirli bir yol
alimmistir. Henliz ses yalittmi ve yangin yalitimi konusu Tiirkiye’de glindeme
gelmemektedir. Insan hayati, yap1 émrii ve iilke ekonomisi i¢in olduk¢a 6nemli bir
konu olan yalitim hakkinda hizli sekilde ciddi ¢alismalar yapilmalidir.

Katilimcr firmalarin yardim ile gergeklestirilen bu calisma gostermektedir
ki Tiirkiye’de yalitim sektorii hizli bir sekilde biiyiimektedir. Insaat sektorii ile
paralel sekilde biiyliime gosteren yalitim sektorii son yillarda insaat sektoriinii de
geride birakmustir. Katilimcr firmalarin tiimii sektoriin hizhi sekilde biiylimeye
devam edecegini ongérmektedir. Biiylime gosterecek iilkeler arasinda gosterilen

Tiirkiye’den yalitim sektoriinde biiylik gelisme beklenmektedir.
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EK- ANKET FORM ORNEGI
I. Boliim-Genel Bilgiler
Sayin Katilimci,

Bu anket formu, ‘“Yalitim sektoriinde yer alan iiretici firmalarin pazarlama
uygulamalari ve stratejileri’”'ni belirlemek i¢in gergeklestirilen bir yiiksek lisans tez
calismasinda kullanilmak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen bilgiler bilimsel
arastirma disinda KULLANILMAYACAKTIR. Katkilarinizdan dolayr tesekkiir

ederiz.

1) Cinsiyetiniz? = seeemeemmmemmemmeeees
2) Yasmiz? = = eeeeeeeeccmecceeccceeceeeees

3) Mesleginiz? 0 —emmmemememeeeeemeeeeeeeee-

4) Firmanizda ¢alismakta oldugunuz bolim nedir? --- -
5) Firmanizdaki goreviniz nedir? = ------------------momnmememeo-
6) Sirketinizin yapist nasildir?  Yerli[ ]  Yabanci[ ]

7) Firmanizin merkezi neresidir?

Tirkiye [] Fransa []
Almanya [] Amerika [
Isvigre  [] Avusturya  []
Italya [] Danimarka []
8) Sirketiniz kag yildir faaliyet gostermektedir?
1-25yil  [] 76-100 yil []
26-50 y1l [] 101-125y1l [1
51-75yil [] 126 y1l ve tistii [1

9) Sirketiniz Tiirkiye’de kag yildir faaliyet gostermektedir?

1-10y1il  [] 31-40 y1l [
11-20 yil [] 41-50y1l [
21-30 y1l [] 51 y1l ve tistii [ ]
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10) Tiirkiye’de kag adet tiretim tesisiniz vardir?
11] 2[] 3[1] 411 5 ve lizeri [ ]
11) Sirketiniz hangi alanlarda faaliyet gostermektedir?
Is1 Yalitimi [1 Su Yalitimi [1

Ses Yalitimi [1 Yangin Yalitimi [ ]

12) Firmanizda kag kisi ¢aligmaktadir?

1-50 [] 201-250 []
51-100 T[] 251-300 []
101-150 [] 301 ve tizeri []
151-200 T[]

13) Firmaniniz Tiirkiye’de yillik cirosu ne kadardir?

1-30 Milyon TL [1 151-180 Milyon TL []
31-60 Milyon TL [1] 181-210 Milyon TL [
61-90 Milyon TL [] 211-240 Milyon TL []
91-120 Milyon TL [1] 241 Milyon TL ve tizeri [
121-150 Milyon TL []

14) Tirkiye’de hangi bolgede en yiiksek ciroya sahipsiniz?

Marmara Bolgesi

Ege Bolgesi

Akdeniz Bolgesi

Dogu Anadolu Bolgesi
Gilineydogu Anadolu Bolgesi
Karadeniz Bolgesi

I¢ Anadolu Bolgesi

1 1 —
[Ty Iy N N Y S S |

15) Yillik cironuzun % kag1 yalitim {irlinlerine aittir?

%0-10[]  %11-20[] %21-30[] %31-40[]  %41-50[]
%51-60[] %61-70[] %71-80[] %81-90[] %91-100[]
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16) En ¢ok ciro yaptigiiz iiriin gruplari nelerdir?
Is1 Yalitimi [1 Ses Yalitimi []

Su Yalitimi [1 Yangin Yalitimi []

17) Firmanizda toplam kag adet teknik personel ¢aligmaktadir?

1-5 [ 16-20 [1
6-10 [] 21-25 []
11-15 [1 26 velizeri [ ]

18) Firmanizda satis ve pazarlama departmaninda ¢alisanlarin sayisi kagtir?

1-5 [] 16-20 [1
6-10 [ 21-25 []
11-15 [] 26 ve lizeri  []

19) Firmanizda teknik pazarlama departmaniniz var mi1?
Evet[] Hayir [ ]

20) Satis ve pazarlama departmaninizda ¢alisanlarin kag tanesi teknik personelden
olusmaktadir?

1-5 [] 16-20 [1
6-10 [ 21-25 []
11-15 [] 26 vetlizeri  []

21) Firmanizin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirmis oldugu biitce ne kadardir?

500 Bin TL’den az

500 Bin TL ile 1 Milyon TL aras1

1 Milyon TL ile 1,5 Milyon TL arasi
1.5 Milyon TL ile 2 Milyon TL aras1
2 Milyon TL ve lizeri

—r————
[y S I I Wy W—

22) Firmaniz {irin ve hizmetleriniz ile ilgili egitim ve seminer diizenliyor mu?
Evet[] Hayir [ ]
23) Firmaniz ustalara ve son kullanicilara yonelik ¢aligsmalar yapiyor mu?

Evet[] Hayir [ ]
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24) Firmaniz yalitim sektoriinde ki ilgili fuarlara katilim sagliyor mu?
Evet[] Hayir [ ]
25) Firmanizin bayi ag1 var mi1?
Evet[] Hayir [ ]
26) Firmaniz afis, billboard ve promosyon gibi pazarlama faaliyetleri yapiyor mu?
Evet[] Hayir [ ]
27) Firmaniz TV, radyo ve dergilere reklam veriyor mu?
Evet[] Hayir [ ]
28) Firmaniz mesleki odalar ile birlikte ¢alismalar diizenliyor mu?

Evet[] Hayir [ ]

114



I1. Boliim-Pazarlama Uygulamalari

Bu bolimde bulunan sorular katilimci

firmalarm  pazarlama uygulamalarini

belirlemeye yonelik hazirlanmistir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Notr

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

F-1 Firmamizda kalifiye ve yetenekli
pazarlama elemanlar1 vardir.

F-2 Firmamizdaki pazarlama bolimi, tim
pazarlama araglarim1 yararli bir sekilde
kullanmaktadir.

F-3 Firmamizda cok iyi teknik altyap1 vardir.

F-4 Firmamizda pazarlama departmani i¢in
ayrilan biit¢e yeterlidir.

F-5 Yeni ¢ikan iiriinlerimizin pazarlamasini
iyl yapmaktay1z.

F-6 Pazarlama departmanina ihtiyacimiz
yoktur.

F-7 Firmamiz pazarlama faaliyetleri igin
oldukea kiiciiktiir.

F-8 Firmamiz elektronik  pazarlama
kaynaklarim1  (web sitesi, mail, sosyal
medya...  vs.) cok iy1  sekilde
kullanmaktadir.

F-9 Firmamizin bayi agi verimli sekilde
caligmaktadir.

F-10 Firmamiz her yil gergeklestirilen ilgili
fuarlara katilmaktadir.

F-11 Firmamizdaki pazarlama birimi
sektordeki yeni ihtiyaglar1 belirleyerek
iretimi iyi sekilde yonlendirmektedir.

F-12 Firmamizda ki pazarlama birimi yeni
satiglara onciiliik etmektedir.

F-13 Firmamizda ki pazarlama birimi yeni
miisterilere ulasmada onciiliik etmektedir.
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I11. Boliim-Pazarlama Stratejileri

Bu bolimde bulunan sorular katilimen

firmalarin pazarlama stratejilerini

belirlemeye yonelik hazirlanmistir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Notr

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

P-1 Sektorde 6nemli ve biiyiik projelerde yer
almak ciddi bir pazarlama hareketidir.

P-2 Firmalarin sunduklar1 garanti, sigorta ve
sertifikalarin pazarlama acisindan biiyiik
Onem tasimaktadir.

P-3 Firmalarin yeterli finansal kaynaklar
olmasa  bile  pazarlama  faaliyetleri
yapilmalidir.

P-4 Sektorde en 6nemli unsur fiyattir.

P-5 Sektordeki yabanci firmalar tiiketiciyi
daha kolay etkilemektedir.

P-6 Yalitim sektoriinde Alman firmalar1 daha
cok tercih edilmektedir.

P-7 Pazarlama faaliyetleri, yeni pazarlar
bulmada ve firmalarin pazar payini arttirmada
onemli rol oynamaktadir.

P-8 Firmalarin stok durumu marka prestiji ve
tercih edilebilirlik noktasinda 6nemli bir
etkendir.

P-9 Uriin gamimda farkli ve 6zel iiriinler
bulundurmak firmalarin satis ve pazarlama
birimleri i¢in biiyiik avantaj saglamaktadir.

P-10 Pazarlama faaliyetlerinin uluslararasi
alanda firmalara biiytik katkis1 vardir.
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Bu bolimde bulunan sorular katilimer

firmalarin pazarlama stratejilerini

belirlemeye yonelik hazirlanmigtir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Notr

Katihyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

P-11 Fuarlara katilmak iyi bir pazarlama
faaliyetidir.

P-12 Ozellikle son tiiketiciye ulasmada radyo
ve TV reklamlarinin 6nemi biiytiktiir.

P-13 Meslek odalar ile birlikte yiiriitiilen
organizasyonlarda yer almak, teknik kisilere
ulagmada 6nemli rol oynamaktadir.

P-14 Ustalara yonelik ¢alismalar malzeme
bilinirlik  ve  tercihinde 6nemli  rol
oynamaktadir.

P-15 Promosyon iiriinler 6zellikle satic1 ve
uygulayict bayiler agisindan O6nemli bir
tesviktir.

P-16 Tirkiye’de yalitim sektoriinde ki
mevzuatlar yetersizdir.

P-17 Tiirkiye’de yalitim sektorii biiylimeye
devam edecektir.
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