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Yiiksek Lisans Tezi

ODUNA DAYALI ORMAN URUNLERININ ELEKTRONIK SATIS
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Karabiik Universitesi
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Tez Danismani:
Dog. Dr. Ufuk COSGUN
Agustos 2023, 114 sayfa

Tiirkiye yliz Ol¢iimiiniin 1/3’iinti kaplayan orman alanlar1 T.C. Tarim ve Orman
Bakanligi’na baghh Doga Koruma ve Milli Parklar (DKMP) ve Orman Genel
Midiirligi (OGM) araciligr ile yonetilmektedir. Orman alanlarindan odun ve odun
dist orman iiriinlerinin {iretimi ve planlanmast OGM tarafindan gergeklestirilmektedir.
Odun hammaddesi planlamasi ve iiretimi OGM nin temel islevi olarak goriilmektedir.

OGM bu islevi yerine getirebilmek i¢cin merkez ve tasrada orgiitlenmistir.

Ulkemizde yillik ortalama 25,5 milyon m® odun hammaddesi iiretimi ve pazarlanmasi
gerceklesmektedir. Orman Isletme Sefliklerince gerceklestirilen bu iiretim, Orman
Isletme Miidiirliiklerince Odun hammaddesi isleyen endiistri kuruluslarina

pazarlanmaktadir.



Diinyada ve iilkemizde gectigimiz yillarda yasanan COVID-19 siireci ormancilik
teskilatin1 da etkilemistir. Bu etkilesimin bir yansimasi da orman {iriinlerinin
pazarlanmasi isleyisine yonelik olmustur. Daha 6nce Eskisehir ve Isparta Orman
Bolge Miidiirliiklerinde pilot uygulama olarak baslatilan “E-Satis Yoluyla Pazarlama”
uygulamasi pandemi nedeniyle ivme kazanarak tiim tilke diizeyine yayginlastirilmistir.
Dolayisiyla “Geleneksel Pazarlama” olarak adlandirilabilecek yiiz yiize acik artirmali

piyasa satiglarindan tamamen vazgecilmistir.

Bu calismada; yeni uygulama olan “E-Satis Yoluyla Pazarlama” ile “Y1iz Yiize Piyasa
Acik Artirmali Geleneksel Pazarlama” uygulamalarinin, ormancilik calisanlari ile
odun hammaddesi isleyen orman endiistri kuruluslarinca degerlendirilmesi
amaglanmistir. Caligma alani1 olarak Zonguldak Orman Bolge Miidiirliigii'ne bagh
Eflani, Eskipazar, Karabiik, Ovacik, Safranbolu, Yenice Orman Isletme Miidiirliikleri
secilmistir. ilk ilgi grubunu ¢alisma alanindaki ormancilik sektoriindeki aktorler
[orman muhafaza memurlari (69 kisi), orman isletme miidiir ve miidiir yardimeilari ile
Zonguldak Orman Bolge Midiirliigi'nde gorevli Sube Miidiirleri (16 kisi), orman
isletme sefleri (45 kisi) ve orman isletme muhasebe sorumlulart (6 Kkisi)]
olusturmustur. Ikinci ilgi grubunu ise calisma alanindaki orman isletmelerinden iiriin
temin eden ve odun hammaddesi isleyen orman endiistri kurulus yoneticileri (26 kisi)

olusturmustur.

Calisma her iki pazarlama yonteminin SWOT ve RWOT c¢oziimlemeleriyle
gerceklesmistir.  SWOT  Olgiitlerinin - olusturulmasi, inceleme alanindaki 1ilgi
gruplariyla gerceklestirilen odak grup toplantilartyla saglanmistir. Bu goriismelerde
yart yapilandirilmis soru formlart kullanilmistir. Elde edilen olgiitler i¢in yiiz yiize
anket uygulamalariyla 6nem derecesi degerlendirmesi yapilmistir. Ayrica elde edilen
Olgiitlerin  tiimii birden degerlendirilerek bir eylem plani olusturulmas: da
hedeflenmistir. Buna goére tiim Ol¢iitlerin yer aldig1 degerlendirme; kisa donem, orta

dénem ve uzun dénem olmak iizere {i¢ boliime ayrilmistir.

Yapilan degerlendirmelerde E-Satis siireci ve Yiiz Yiize Acik Artirmali Piyasa Satig
siireciyle ilgili olarak; Orman Muhafaza Memurlari, Orman Isletme Muhasebe

Yetkilileri ve Orman Isletme Sefleri SWOT grubunun Giiclii Yonler/Ustiinliikler



dlgiitlerini 6nemli gormiislerdir. Yore Ormancilik Orgiit Yoneticileri ile Odun
Hammaddesi Isleyen Orman Endiistri Yéneticileri ise Firsatlar/Olanaklar grubunun
Olctitlerini oncelikli gérmiiglerdir. Calismada her bir SWOT grubunda ilk 6ncelikte yer

alan Olgiitler irdelenerek tartisilmis ve Oneriler sunulmustur.
Anahtar Sozciikler : Elektronik satis, A¢ik artirmali piyasa satigi, Orman iiriinleri

pazarlama.
Bilim Kodu : 120516
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ABSTRACT

Master Thesis

EVALUATION OF ELECTRONIC SALES APPLICATIONS OF WOOD-
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Thesis Advisor:
Assoc. Prof. Dr. Ufuk COSGUN
August 2023, 114 pages

Forest areas covering 1/3 of Turkey's surface area are managed by the General
Directorate of Nature Conservation and National Parks (GDoNCNP) and the General
Directorate of Forestry (GDoF) under the Ministry of Agriculture and Forestry. The
production and planning of wood and non-wood forest products from forest areas is
carried out by GDoF. Wood raw material planning and production is considered as the
main function of GDoF. OGM is organised in the centre and provinces in order to

fulfill this function.

In our country, an average of 25.5 million m® of wood raw material is produced and
marketed annually. This production, which is carried out by Forest Chiefs, is marketed
by Forest Management Directorates to industrial organisations that process wood raw

materials.

vii



The COVID-19 process experienced in the world and in our country in recent years
has also affected the forestry organisation. One of the reflections of this interaction has
been on the marketing of forest products. The "Marketing Through E-Sales”
application, which was previously started as a pilot application in Eskisehir and Isparta
Regional Directorates of Forestry, has been extended to the whole country level gained
momentum due to the pandemic. Therefore, face-to-face auction market sales, which

can be called "Traditional Marketing", have been completely cancelled.

In this study, it was aimed to evaluate the new practices of "Marketing through E-
Sales” and "Traditional Marketing with Face-to-Face Auction™ by forestry employees
and forest industry organisations that process wood raw materials. Eflani, Eskipazar,
Karabiik, Ovacik, Safranbolu, Yenice Forestry Directorates of Zonguldak Regional
Directorate of Forestry were selected as the study area. The first interest group
consisted of the actors in the forestry sector in the study area (forest ranger officers (69
people), forest management managers and assistant managers and branch managers
(16 people), forest chiefs (45 people) and forest management accounting officers (6
people)). The second interest group consisted of the managers of the forest industry
organisations (26 people) who purchase products from the forest enterprises in the

study area and process wood raw materials.

The study was based on SWOT and RWOT analyses of both marketing methods. The
SWOT criteria were developed through focus group discussions with interest groups
in the study area. semi-structured questionnaires were used in these discussions. For
the criteria obtained, the degree of importance was evaluated by face-to-face
questionnaire applications. In addition, it was also aimed to create an action plan by
evaluating all of the criteria obtained. Accordingly, the evaluation including all the

criteria was divided into three sections as short term, medium term and long term.

In the evaluations made, regarding the E-Sale process and Face-to-Face Auction
Market Sale process; Forest Guard Officers, Forest Management Accounting Officers
and Forest Management Chiefs considered the Strengths/Advantages criteria of the
SWOT group as important. Local Forestry Organisation Managers and Wood Raw

Material Processing Forest Industry Managers, on the other hand, prioritised the

viii



criteria of Opportunities/Possibilities group. In the study, the criteria in the first

priority in each SWOT group were analysed and discussed and recommendations were
presented.

Key Word : Electronic sales, Auction market sales, Forest products marketing.
Science Code : 120516



TESEKKUR
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Anketlerin yapilmasi sirasinda destek veren degerli mesai arkadaslarim Bilal
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ederim.
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olduklari moral ve motivasyonla beni yalniz birakmayan ve her zaman yanimda olarak
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BOLUM 1

GIRIS

Tiirkiye yiiz Ol¢limiiniin yaklasik %30°u orman alanlariyla kaphdir. Tirkiye
ormanlarinin neredeyse tamamina yakini (%99) Devlet orman miilkiyetindedir.
Ormancilik etkinlikleri ise T.C. Tarim ve Orman Bakanlig1 biinyesinde yer alan Orman
Genel Miidiirligii (OGM) ile Doga Koruma ve Milli Parklar Genel Miidiirliigii
(DKMP) merkez ve tasra kuruluslarinca yiiriitiilmektedir. Ozellikle odun ham maddesi
ve odun dis1 orman iriinleri ile ekosistem {iriin ve hizmetleri iiretimine yonelik
ormancilik caligmalarinin  biliylik bir boliimiinii  yiirliten kurum OGM’dir.
Anayasamizin  169. maddesi; “Devlet, ormanlarmmin korunmast ve sahalarimin
genisletilmesi i¢cin gerekli kanunlart koyar ve tedbirleri alir. Yanan ormanlarin
yerinde yeni orman yetistirilir, bu yerlerde baska ¢esit tarim ve hayvancilik yapilamaz.
Biitiin ormanlarin gézetimi Devlete aittir.” seklindedir. Ormanlarin yonetilmesi ve

isletilmesi de boylelikle giivence altina alinmistir.

OGM, merkez ve tagra Orgiit yapisiyla bu alanlardaki ormanlarin korunmasi,
gelistirilmesi ve genisletilmesi gérevinin yani sira orman igi ve bitisiginde yasayan 20
bin orman koyiindeki yaklasik 7 milyon orman koyliisiiyle birlikte bu alanlardaki odun
ham maddesi iiretimi ve orman ekosistemlerinin siirdiiriilebilirligini saglamakla
gorevlidir. Kamu hizmeti gérmesi yaninda devlet ormanlarimi isleten iktisadi bir
tesebbiis olarak da faaliyet gdsteren OGM’nin mevcut orgiit yapisi i¢inde yer alan
Devlet Orman Isletmeleri (DOI’ler) temel karar ve uygulama birimleri olarak 6ne

cikmaktadir (Dasdemir, 1996; Dikilitas ve Oztiirk, 2010).

DOI’ler, en biiyilk gelir kaynagini odun kokenli iiriinlerin pazarlanmasindan
saglamakla beraber, uzun yillar yurt i¢i orman iiriinleri piyasasinda monopol giice
sahip konumda devam etmis ve odun isleyen firmalar ig¢in de en biiyilk ham madde

tedarikgisi olmustur. Ancak 6zellikle 1987 yilindan itibaren ithalat rejiminde yapilan



degisiklikler ile kiy1 ve sinir ticaretindeki gelismeler sonucu orman iiriinleri
piyasasinda artan bir rekabet yasanmaya baslamistir (Tiirker, 1996; Tiirker, 2014).
Tiim bu gelismelere ragmen, OGM ve dolayisiyla DOI’ler, iilkemiz orman iiriinleri
piyasasinda odun isleyen firmalarin en biiyiik ham madde tedarikg¢isi olma 6zelligini
siirdiirmektedir. Ulkemizde OGM tarafindan gergeklestirilen odun ham maddesi
{iretimi (islenmemis odun iiretimi) yaklasik olarak 2020 y1linda 24,7 milyon m3, 2021
yilinda 27,7 milyon m® ve 2022 yilinda ise 25,5 milyom m? olarak gerceklesmistir.
Odun ham maddesi tiretiminde (islenmemis odun tiretimi) Karabiik ili ise 770,6 bin
m3ile 10. sirada yer almistir (OGM, 2023).

Ulkemizde iiretilen odun ham maddesinin satis1 OGM tarafindan yayinlanan 312 say1li
“Oduna Dayali Orman Uriinlerinin Satis Usul Ve Esaslart Hakkinda Teblig” uyarinca
gerceklestirilmektedir. Elektronik Satis is ve islemlerinin 31.10.2019 tarih ve
23776183-30.99-E.2141968 sayili “Oduna Dayali Orman Uriinlerinin Elektronik
Satig Usul ve Esaslari, Tamim No: 7307 hiikiimlerine gore yapilmasi belirtilmistir.
Bu tarihten itibaren yiiriirliige giren E-Satis uygulamasi COVID-19 siireciyle birlikte

ivme kazanarak tiim iilke genelinde uygulanmaya baslanmustir.

Orman iiriinlerinin pazarlanmas1 E-Satis is ve islemi iilke genelinde tiim DOI’lerde
uygulanmaya baslamis ve hizli bir sekilde de devam etmektedir. 7307 sayili E-Satis
tamimine gore gergeklestirilen is ve islemler 23.03.2022 tarihinde “Oduna Dayali
Orman Uriinlerinin Elektronik Satis Usul ve Esaslari, Tamim No: 7307 isimli bu
tamimin “Miilga” olmasiyla son bulmustur. Ancak bu tarihten sonra da uygulamanin
siirdiiriilebilmesi amaciyla 312 sayili “Oduna Dayali Orman Uriinlerinin Satis Usul
Ve Esaslari Hakkinda Teblig” kapsamina “Ek-15" degisikligi yapilarak bu teblig

esaslariyla birlikte E-Satis uygulamasi stirdiiriilmeye devam etmektedir.

E-Satis uygulamasinin COVID-19 siireciyle tiim iilke geneline yayilmasi ve uygulama
isleyisinin yeni olmasi nedeniyle bu konu iizerinde yeterince ¢alisma yapilmadigi
goriilmektedir. Buna ragmen ilk ¢alisma Arag (2022) tarafindan “Orman Uriinlerinin
Pazarlanmasinda Elektronik Satig Uygulamalar:” konusu ile yliksek lisans tezi olarak
gerceklestirilmistir. Daha sonra yine bu tez kapsaminda, Alkan ve Arag¢ (2022)

tarafindan “Orman Uriinlerinin Satisinda Elektronik Satislarin Kullanilmasina Iliskin



Orman Isletmesi Calisanlarimn  Gériisleri”  seklinde bilimsel bir makale
yayimlanmistir. Yapilan bu ¢alismada ilk ilgi grubu; Tiirkiye genelinde orman tirlinleri
satis1 yapan OGM’nin ilgili personelidir. Ikinci ilgi grubu olarak; OGM’den oduna
dayali iiriin alan firmalarla yapilan orman iirlinlerinin pazarlanmasinda E-satig
uygulamalar1 miisterileridir. Bu ilgi gruplaria besli likert tipi 6l¢ek Onermeleri
sunulmustur. Belirtilen ¢alismadan sonra ikinci ¢alisma ise bu arastirma kapsaminda
gerceklestirilmistir. Tez ¢alismasinda Zonguldak Orman Bolge Midiirligi (OBM)’ne
bagli Karabiik ilindeki orman isletme miidiirliiklerinde (Eflani, Eskipazar, Karabiik,
Ovacik, Safranbolu ve Yenice) calisanlar (orman isletme miidiir ve midiir
yardimcilari, orman isletme sefleri, orman muhafaza memurlari, elektronik satisla
ilgili orman isletme muhasebe birim calisanlar1 yani sira Zonguldak OBM Sube
Miidiirleri) SWOT ve RWOT c¢alismasina katilmislardir. Aragtirmada orman igletme
midirleri, miidiir yardimcilar1 ile e-satig is ve islemlerinde yer alan orman deposu
sorumlulugu olan orman isletme seflerinin uygulama hakkindaki goriisleri araciligiyla
SWOT olgciitleri gelistirilmistir. Calismanin ikinci ilgi grubunu ise inceleme alanindaki
orman igletmelerinden e-satig yoluyla iiriin temin eden odun ham maddesi isleyen
orman endiistri kuruluglar1 yetkilileri olusturmustur. Bu ilgi grubuyla yapilan
goriismelerle SWOT olgiitleri gelistirilmistir. Daha sonra bu isletme yoneticilerinin
goriigleri SWOT ve RWOT uygulamasiyla degerlendirilmistir. Degerlendirmelerde
ormancilik orgiitii ¢alisanlarindan 136 kisi ve 6zel sektorden 26 kisi (%11,21) olmak

tizere toplam 162 kisi yer almistir.

Bu calismada; ormancilik calisanlart ile odun hammaddesi isleyen orman endiistri
kuruluglarinin orman {iriinlerinin E-Satis ve Geleneksel satis yoluyla pazarlama
uygulamalar1 hakkinda goriislerinin RWOT teknigiyle SWOT ¢oziimlemelerinin
gergeklestirilmesi ve elde edilen olciitlerin tiimii birden degerlendirilerek bir eylem
plani olusturulmas1 amag¢lanmistir. Calisma 6 boliimden olusmustur. Girig boliimiiniin
ardindan, ikinci boliimde ormancilikta pazarlama konulari ve elektronik satis
uygulamasi is ve islemleri hakkinda kavramsal bir ¢ergeve ¢izilmis ve tigiincii boliimde
calisma konusu ile ilgili olarak incelenen literatiir 6zetlenerek sunulmustur. Dordiincii
boliimde arastirma alanindaki ilgi gruplart hakkinda bilgi verilerek, arastirmada
izlenen yontem agiklanmistir. Arastirma bulgularina besinci bolimde yer verilmis

olup, tartigma ve sonuglar altinci bliimii olusturmaktadir.



BOLUM 2

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. ORMAN URUNLERININ SATIS USUL VE ESASLARI

Giiniimiizde Devlet ormanlarindan elde edilen {iriinlerin satis islemlerine iliskin usul
ve esaslar OGM tarafindan yaymlanan “Orman Uriinlerinin Satis Usul ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik-2021" ve 312 sayih “Oduna Dayali Orman Uriinlerinin Satig
Usul ve Esaslart Hakkinda Teblig” uyarinca gercgeklestirilmektedir.

Orman iriinlerinin satiglarinin diizenlenmesinde temel yasal dayanak; 08/09/1983
tarihli ve 2886 sayili Devlet Thale Kanunu’nun 90 inc1 maddesi, 31/08/1956 tarihli ve
6831 say1li Orman Kanunu’nun 30 uncu ve Ek-5’inci maddeleri, Orman Uriinlerinin
Satis Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik, Orman Genel Midiirliigii Doner

Sermaye Isletmesi Yonetmeligi olarak ifade edilmektedir (OGM, 2022).

2.1.1. Orman Uriinlerinin Satis Zamam

Orman {irlinleri satis zamani; satigin y1l veya ay igerisinde ne zaman gerceklestigini
gosteren bir takvim degildir. “Zaman” terimiyle ormancilik iiretim siirecinin hangi
asamasinda satigin yapilacagi belirtilmektedir. Odun ham maddesi iiretim siirecinin
baslama noktas1 ve bitisi konusunda iki degisik goriis bulunmaktadir. Birinci goriise
gore; “tohumun topraga diisiip ¢cimlenmeye baslamasindan, kesime olgun hale geldigi
kararlastirilan agaclarin belirlenmesine kadar gecen siire iiretim siiresidir”. Tkinci
goriiste ise “kesime olgun hale geldigi belirlenen agaglarin ortaya konmasi iiretimin
tamamlandigr anlamina gelmemekte, bu agacglarin kesilip tiriin ¢esitlerine ayrilmast,
bolmeden ¢ikarilip depoya tasinmasi ve satis iglemleri de ormancuilik isletmesinin odun
ham maddesi iiretim siireci icerisinde yer almaktadir” (Miraboglu, 1980; Ilter ve Ok,
2007).



Dikili govde halinde bulunan, kesime uygun olduklar1 belirlenmis agaglarin satisina
“onceden satis”; agaclarin kesilip {iriin ¢esitlerine ayrildiktan sonra belirli bir depodan
alictya satilmasina “sonradan satis” denmektedir. Onceden satisa “alivreli satis, dikili
satis” adlar1 da verilmektedir. Onceden satis olan dikili satisin kesilmesine karar
verilen bdlme veya ormanlarin satis1 ve kesilmesine karar verilen agaglarin satisi
seklinde iki ayr1 uygulamasi vardir. Sonradan satis isleminde ise alicilar, saticinin
belirledigi ve piyasaya sundugu iiriin ¢esitlerini almak ve bunlardan iiretimlerini

saglamak durumundadir (Miraboglu, 1980; Ilter ve Ok, 2007).

2.1.2. Orman Uriinleri Satis Yontemleri

Orman iirlinlerinin satis1 onceden veya sonradan satig zamanina gore dort genel baslik

altinda incelenmektedir. Bunlar:

Acik artirmali satis
I. Yikselterek teklif suretiyle agik artirmali satis

ii.Eksilterek teklif suretiyle acik artirmali satis

Teklif usulii-Gizli artirmali (Kapali zarf) satig

Pazarlikli satig

Tahsisli satig

seklinde siniflandirilmaktadir (Miraboglu, 1980; Ilter ve Ok, 2007).

Acik artirmah satislar: Satisa cikarilacak mallar, miktarlari, nitelikleri ve tahmin
olunan (muhammen) fiyatlariyla beraber ilan edilmekte ve ilgi duyan alicilar arasinda
tahmin olunan fiyat artirilarak veya eksiltilerek iki ayr1 sekilde yapilabilmektedir.
Tahmin olunan satig fiyati, belirli bir hesaplama siirecinin sonunda elde edilen bir
fiyattir. Artirma veya eksiltme yontemlerinden hangisinin kullanilacagi tahmin olunan
satig fiyatinin hesaplanmasi sirasinda 6nemlidir. Bu satislarin olumlu taraflari oldugu
kadar yetersiz taraflar1 da bulunmaktadir. Orman {irtinlerinin iilkemizde yapilan
artirmal1 satiglarinda kullanilan tahmin olunan satig fiyatinin hesaplanmasinda acik
artirmaya konu malin maliyet fiyatindan baglayan bir siire¢ izlenmektedir. Bu satis

yontemi, orman iiriinleri satislarinda en yaygin yontemdir (Miraboglu, 1980; llter ve



Ok, 2007). Fiyatlar tamamen serbest piyasa ilkelerine gore olustugunda agik artirmali

sat1g usulii serbest piyasa ekonomisi sistemine ait bir yontemdir (Miraboglu, 1980).

Teklif usulii-Gizli artirmah (Kapah zarf) satis: Kapali zarf yontemi olarak da
bilinen bu satiglarda, satis1 yapilacak malin nitelikleri ve satig sozlesmesinde aranan
kosullar beraber ilan edilmekte ve alicilar mal i¢in 6nerdikleri fiyat1 bir zarfa, gerekli
belgeleri diger bir zarfa koyarak, beraberce saticiya teslim etmektedirler. Satis ilaninda
belirtilen sitirenin bitmesine kadar istekli olan alicilarin teklifleri toplanmakta ve siire
bittikten sonra satis komisyonunca teklif verenlerin huzurunda zarflar agilmaktadir.
Bu yontem saticinin alicilar arasinda kayirmacilik yapmasina imkan sundugu igin
elestirilmektedir. Tiirkiye devlet orman isletmeciliginde orman {iriinleri satisinda bu

yontem uygulanmamaktadir (Miraboglu, 1980; Ilter ve Ok, 2007).

Pazarhkh satis: Bilinen en eski satis yontemidir. Alici ile satict yiiz yiize biraraya
gelmekte ve satict istedigi fiyati alic ise teklif ettigi fiyat1 belirtmektedir. Karsilikli
goriisme sonucunda ikna olan tarafin fiyat1 izerinden satis islemi gergeklesmektedir.
Kamuya ait kuruluslarin bu yontemi hangi hallerde kullanabilecegi yasalarla
diizenlenmektedir. Ornegin; Tiirkiye’de orman iiriinlerinin piyasa satislarinda acik
artirma yontemi gegerli olmasina ragmen gerceklestirilen ihalelerde isteklisi ¢itkmayan
kaym ve giirgen belirlenen siireleri gegmeyecek sekilde pazarlikla satilmaktadir.
Belirtilen stireler igerisinde isletmenin ikinci bir agik artirmasi varsa, pazarlikli satis
imkani isletmelere yasa tarafindan taninmamaktadir. Tiirkiye’de orman tiriinlerinin
satisinda acik artirma esas olmasina ragmen tahsisli satislart da OGM siklikla

kullanmaktadir (Miraboglu, 1980; Ilter ve Ok, 2007).

Tahsisli satislar: Bu usule tarifeli satis usulii de denmektedir (Miraboglu, 1980).
Belirli miktardaki mal, belirli bir aliciya, belirli fiyattan satilmakta olup saticinin satig
miktari, fiyatt ve alictyr se¢me imkani bulunmamaktadir. Genellikle sosyal
sorumluluklar (OGM’nin okul, hastane gibi kamu kuruluslarinin yakacak ihtiyacini
karsilamasi), yasal ylikiimliiliikkler (OGM’nin orman kdoyliilerinin zati yakacak ve
yapacak ihtiyacini karsilamasi) ve ekonomik politikalar (OGM’nin orman kdyliilerinin

gelirlerini artirmak i¢in yapilan koylii pazar satislar1 ve orman kooperatiflerine yapilan



satiglar) geregi gerceklestirilen giidiimlii satiglardir (Miraboglu, 1980; ilter ve Ok,
2007).

2.2. ORMAN GENEL MUDURLUGU E-SATIS SISTEMI VE MEVZUATTAKI
YERI

Oduna dayali orman {iriinleri satisinin elektronik ortamda gergeklestirilmesinin
ormancilik uygulamalarinda yer almasi Orman Bilgi Sistemi (ORBIS) projesi
kapsaminda saglanmistir. S6z konusu bu projenin 2. modiilinde ¢aligmalara
baslanilmis ve modiil yazilimi tamamlandiginda da yeni satis tekniklerinden olan E-
satig yonteminin uygulanma siirecinin baglatilacagi bildirilmistir (T.C. Tarim ve
Orman Bakanligi, 2019). Bu siirecin hemen akabinde ORBIS projesi kapsaminda
elektronik satig uygulamasi Eskisehir ve Isparta Orman Bolge Miidiirliiklerine bagl
isletme miidiirliiklerinde pilot olarak dikili aga¢ satislarinda uygulanmaya konulmus
ve uygulamadan olumlu sonuglar alindig1 bildirilmistir (OGM, 2019; URL-1, 2019).
S6z konusu elektronik satis sistemi ile miisterilerin vakit kaybinin azaltilmasi ve
islerini daha kolay yapabilmesi i¢in internet ortaminda teminat yatirilmasi, ihalelerde
pey siiriilmesi, satis sartnamelerinin imzalanmast, her tiirlii satis ve 6deme islemlerinin

yapilmasina olanak saglayacagi ifade edilmistir (OGM, 2019).

Ormancilik mevzuatimizdaki 7307 numarali “Oduna Dayali Orman Uriinlerinin
Elektronik Satis usul ve Esaslar:” adli tamim, 20.03.2015 tarih ve 29301 say1l1 Resmi
Gazetede yaymlanan Orman Uriinlerinin Satis Usul ve Esaslari Hakkinda
Yonetmeligin 5 inci maddesinin 5 inci fikrasinda yer alan “Ihtiya¢ ve fayda gériilen
hallerde orman iiriinlerinin ihale ve satisi elektronik ortamda da yapilabilir. Bu
satislarda uygulanacak usul ve esaslar Genel Miidiirliikce belirlenir.” hiikmi ile
Oduna Dayali Orman Uriinlerinin Satis Usul ve Esaslari hakkindaki 303 sayili
Tebligin 2.2. Satis Esaslart maddesinin (h) bendinde yer alan “Ihtiya¢ duyulmas:
halinde elektronik alt yapinin olusturulmasint miiteakiben, orman tiriinlerinin ihalesi
ve satist elektronik ortamda yapilabilir. Ihale ve satislarin elektronik ortamda nasil ve
ne sekilde yapilacagina dair esaslar Genel Miidiirliikce belirlenir.” ifadesi

kapsaminda satis islemlerinin elektronik ortamda yapilmasina iliskin usul ve esaslari



diizenlemektedir. S6z konusu bu tamimde, oduna dayali orman tiriinlerinin satislarinda

elektronik satis uygulamasi;

* Acik Artirmali Dikili Agag¢ E-Satis

+ Odun Uriinleri Agik Artirmali E-Satis

» Tahsisli Dikili Aga¢ E-Satis

+ Odun Uriinleri Tahsisli E-Satis

+ Uretimi Miisteriye Ait Uriinlerin A¢ik Artirmal1 E-Satis1
+ Uretimi Miisteriye Ait Uriinlerin Tahsisli E-Satis

sekillerinde gergeklestirilmistir (OGM, 2019).

Ormancilik politika belgelerinde E-satis uygulamasima ne sekilde yer verildigi
degerlendirildiginde; bu uygulamanin OGM faaliyet raporlarinda ilk yer almas1t OGM
2020 faaliyet raporunda olup “2020 yilinda e-satis uygulamalarina baslanmus;
elektronik ortamda 4.485 ihalede 190 bin adet partinin ihalesi yapimigtir” seklinde
ifade edilmektedirl. Bir sonraki faaliyet raporunda “2020 yilinda e-satis uygulamasi
baslatilmis  olup, 2021 yilinda elektronik ortamda 4.987 adet ihale
gerceklestirilmistir” ifadesine yer verilmis? iken en son raporda “2022 yilinda e-satus
uygulamasina devam edilmis; 6.406 ihale gercgeklestirilmigtir” climlesi yer

almaktadir®,

Tarim ve ormancilik alaninda meydana gelen gelismeleri gdzden gegirmek, yeni talep
ve ihtiyaglara gore giincel politikalar olusturmak iizere 18-21 Kasim 2019 tarihleri
arasinda gergeklestirilen III. Tarim ve Orman Surasi biinyesindeki Calisma Grup

Belgelerinden biri olan “Orman Kaynaklarindan Faydalanma” c¢alisma grubu odun

! Orman Genel Miidiirliigii, OGM 2020 Faaliyet Raporu, https://www.ogm.gov.tr/tr/faaliyet-raporu
(Erigim: 16.06.2023).
2 Orman Genel Miidiirliigii, OGM 2021 Faaliyet Raporu, https://www.ogm.gov.tr/tr/faaliyet-raporu
(Erisim: 16.06.2023).
8 Orman Genel Miidiirliigii, OGM 2022 Faaliyet Raporu, https://www.ogm.gov.tr/tr/faaliyet-raporu
(Erisim: 16.06.2023).
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tiriinlerinde mevcut durum degerlendirilmesi kapsaminda; OGM satis ve
pazarlamalarinin ele alindig1 “Yeni Satis teknikleri” baslhig1 altinda “Odun Uriinlerinin
Elektronik Ortamda Satisinin Yapilmasi” konusuna da deginilmistir. S6z konusu bu
belgede yeni bir satis metodu olarak devreye giren E-satis yontemini tercih eden
misterilerin hem zaman israfina yol agan ihale salonuna gelme zorunlulugunun
ortadan kaldirilacagt hem de kendi islerini takip etmeleri i¢in zaman tasarrufu
saglanmis olacaginin 6ngoriildiigi belirtilmistir (T.C. Tarim ve Orman Bakanligi,
2019).

OGM 27.01.2023 tarih ve E-42680388-869-711-61-98 sayili “3iincii Sahis banka
teminat mektubu ve kredi karti kullanimr” konulu yazilar1 ile 02.03.2023 tarihinden
itibaren yapilacak orman emvali satiglarinda 3iincii Sahis gercek ve tiizel kisilere ait
teminat mektuplari ile Bayi Tahsilat Sistemi (BTS) kullaniminda 3iincii Sahis ger¢cek
ve tiizel kigilere ait kartlarin kullanimina son vermistir. Bu uygulama kapasitesi yiiksek

satis partilerine KOBI niteligindeki isletmelerin katilimini kisitlayacaktir.



BOLUM 3

LITERATUR OZETi

Calisma konusuyla dogrudan ilgili olan siirli sayida ¢alisma (Arag, 2022; Alkan ve
Arag, 2022) bulunmaktadir. Bu baglamda tez konusu ile alakali daha 6nce yapilmis

bazi ¢alismalara asagida yer verilmistir.

Acun, “Ormanciik sektoriinde pazarlama” isimli c¢alismasinda, orman
isletmelerinin miisterilerini yani odun satin alanlari; odunu dogrudan dogruya
kullanlar (yakacak odun, maden diregi vb tiikketim yapanlar), sekil degistiriciler
(kereste fabrikalar1) ve nihai {iriin fabrikalar1 (levha fabrikalari, mobilyacilar vb)
olarak li¢ grupta toplamistir. Orman isletmelerinin bu ii¢ grupta yer alan odun
talepgilerine mallarin1 satis sekillerini; dikili gévde halinde satis, tomruklandiktan
sonra satig ve iliretim birimleri haline getirildikten sonra satig olarak gruplandirmistir.
Bu satis sekillerinden herhangi birinin uygulanmasinin fiyatlarin olusumunda ve
ithtiyaclara cevap verilmesinde etkili oldugu bildirilmistir. Her ii¢ satig seklinde de
malin satig1 sirasinda satici ve alicilarin durumuna gore; pazarlikli ya da tahsisen satis,
acik artirma ile satis, agik eksiltme ile satis ve gizli fiyatla satis olmak iizere dort satis

seklinin uygulandig ifade edilmistir (Acun, 1971).

Acici, “Devlet orman isletmeleri tarafindan gerceklestirilen orman emvali
satislar1” isimli calismasinda, Devlet orman isletmelerinin hem bolgesel durumlari
gbz Onlinde bulundurarak hem de modern isletmeciligi dikkate alan rasyonel bir
yaklasimla yonetilmesi gerektigini bildirmistir. Bu isletmelerin miisteri odakl
pazarlama anlayisiyla miisterilerinin beklenti ve taleplerini daima izlemesinin yani sira
misterilerinin  isteklerinde olusacak farkliliklara hemen yanit verebilmesi
onerilmektedir. Ayrica dikili aga¢ satislarindaki mevzuat, uygulama is ve
islemlerindeki eksiklik ve olumsuzlukluklarin giderilmesinin yan1 sira ayni zamanda

da dikili agac satislarina agirlik verilmesi gerektiginin alt1 ¢izilmistir (Agici, 2019).
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Alkan ve Arag, “Orman iiriinlerinin satisinda elektronik satislarin kullanilmasina
iliskin orman isletmesi calisanlarinin goriisleri” isimli calismalarinda; oduna dayali
orman lriinlerinin satisinda uygulanmaya baslanan elektronik satis yontemine iliskin
uygulayic1 personel goriislerinin ortaya konulmasi icin OGM biinyesinde degisik
birimlerde ¢alisan ve e-satiglarda gorev alan 323 kisiyle internet iizerinden paylasilan
link tizerinden anket ¢alismasi gergeklestirmislerdir. Kiiresel pazarlarda olusan tedarik
sorunlarinin, ithalatin azalmasi gibi faktorlerle beraber fiyatlarin yiikselmesinde
satiglarin kayda deger roliiniin oldugunun alt1 ¢izilmistir. Calismaya katilanlar hem
misterilerin arasindaki etkilesimi hem de iletisimi azalttigi i¢in manipiilasyonun
onlendigi ve sonu¢ olarak da E-satislarin salon satiglarina kiyasla fiyatlandirma

konusunda orman isletmelerine avantaj sagladigi yoniinde fikir beyan etmislerdir

(Alkan ve Arag, 2022).

Arag, “Orman iiriinlerinin pazarlanmasinda elektronik satis uygulamalar1”
baslikl1 yiiksek lisans calismasinda, iilke genelinde oduna dayali iiriin satis1 yapan
OGM’nin ilgili personeline ve OGM’den oduna dayal: {iriin alan firmalarla yapilan
miisterilere olmak iizere iki farkli anket caligmasi gergeklestirmistir. Elektronik
satiglarda yer alan OGM personelinin bu uygulamay1 hizli, kolay, adil ve giivenilir
bulmasinin sonucu olarak hem yontemi benimsemesi hem de yonteme hizli uyumu sz
konusu olmustur. Yontemin dezavantaji ise fiyatlar1 artirmasi ve miisteriyle olan
iligkileri  azaltmas1  olarak  bildirilmistir. ~ Miisterilerin  anket  bulgular
degerlendirildiginde bu ilgi grubunun E-satis uygulamasinin avantajli veya

dezavantajli olup olmadigina dair kararsizlik igerisinde oldugu belirtilmistir.

Ozellikle miisterilerin biiyiik cogunlugu fiyat artisinin temel nedeni olarak elektronik

satiglart gostermektedir. Bununla birlikte kiiciik 6lgekli isletmelerin {iriin satin
alamamasi1 ve kurumla miisteri arasindaki iliskinin zayiflamasi da elektronik satigin

zayif yonleri olarak goriilmektedir (Arag, 2022).

Ayyilldiz ve Toksoy, “Tiirkiye’de devlet orman isletmelerinde pazarlama
anlayisim1 belirlemeye yonelik bir arastirma” isimli ¢calismalarinda, Devlet orman
isletmelerindeki pazarlama anlayisinin  ortaya konmasi, modern pazarlama

anlayisindan sapmalar ve modern pazarlamaya yonelimleri belirlemek amaciyla
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orman bolge miidiirlerinden 23 kisi ve orman isletme miidiirlerinden 125 kisi olmak
tizere 148 ormanci yonetici ile anket ¢alismalar1 gerceklestirmislerdir. Devlet orman
isletme yoneticilerinin pazarlama anlayisini; ormancilik 6rgiitiiniin tiikketiciye yonelik
tutumu, biitiinlesmis pazarlama cabalari, kar getirici satis hacmi ve sistematik
planlama c¢alismalar seklinde siiflandirmiglardir. Calisma sonucunda yoneticilerin
sadece biitlinlesmis pazarlama g¢abalarina yonelik istekli davranig igerisinde oldugu
ancak diger {ic konuda ise olumsuzluga yakin bir tutum sergiledikleri ortaya

konmustur (Ayyildiz ve Toksoy, 2006).

Bagkalkan, “Orman isletmelerinde odun hammaddesi satis fiyatlarinin analizi
(Isparta Orman Boélge Miidiirliigii ornegi)” isimli ¢alismasinda, Isparta OBM
Ozelinde acik arttirmali satiglarda fiyat olusum siirecini analiz etmis ve satis fiyatina
etki eden faktorleri belirlemistir. Calisma sonucunda satis fiyatini etkileyen faktorleri,
pazarliga kalan mal miktari, piyasaya arz edilen ve satilan miktar, isletmelerde ihaleler
arasindaki capraz siire, satislarda tomrukla beraber satisa sunulan diger {iriin
cesitlerinin miktar - fiyatlar1 ile bir 6nceki zamanda diger isletmede yapilan satis
seklinde belirlemistir. Bulgulardan hareketle ihale tarihleri, isletmelerde satisi
gerceklestirilen mal miktarlari ve fiyatlariin birbirlerini etkileyen bir yapida olmasi

nedeniyle isletmelerin aslinda rakip olabilecekleri ongoriilmektedir (Baskalkan, 2011).

Bayramoglu, “Tiirkiye’de oduna dayali orman iiriinleri iizerine bir arastirma:
Zaman serisi analizi” adli ¢alismasinda, OGM tarafindan 2001 ile 2016 yillar
arasinda endistriyel odunun, dikili ve yakacak odunun satis miktarlar1 itibariyle sahip
olduklar satis gelirlerini irdelemistir. S6z konusu bu gelirleri zaman serisi analizi
yontemiyle degerlendirerek 2017 - 2027 yillari arasindaki gelir degerlerini ve satis
miktarini tahmin etmeye calismistir. Calisma sonucunda endiistriyel odun ve dikili
satis miktarlarinda sirasiyla 4,96 milyon m® (2027 sonu) ve 564 bin m? artis, yakacak
odun gelirlerinde ise 1,11 milyon ster azalig olmasina karsin 84,9 milyon TL gelir artig1

umuldugu bildirilmektedir (Bayramoglu, 2018).

Cosgun, “Odun hammaddesi pazarlamasinda fiyat olusumu (Eskipazar Orman
Isletme Miidiirliigii ornegi)” isimli ¢alismasinda, Zonguldak OBM’ye bagh

Eskipazar OIM’in pazara sundugu 3. simf normal boy karagam tomruk
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pazarlanmasinda 2009-2017 yillarindaki 205 adet agik artirmali ve dikili piyasa
satiglaryla ilgili degerlendirmelerde bulunmustur. Satis dagilimlart aylar ve yillar
seklinde incelenerek bu satiglar arasindaki iliskiler Faktor analizleri ve Varyans
analizleri ile degerlendirilmistir. Ayrica satislarin faktér, varyans ve korelasyon ile
cogul regresyon analizleri igin olusturulan ol¢iitlere yonelik veriler elde edebilmek
amaciyla ayn1 il sinirinda ve komsu orman isletme miudiirligii olarak Karabiik orman
isletme midirligiinden satislar da dahil edilmistir. Calisma sonucunda satiglarda
sonbahar ve yaz aylar1 olumsuz etki ettigi halde kis ve ilkbahar mevsimlerinin olumsuz
etkisinin oldugu ortaya konmustur. Ustelik bu etki kis mevsiminde ilkbahar mevsimine
gore bariz sakilde yiiksek olumlu olarak bulunmustur. Bu nedenle orman isletmelerin
yiiksek fiyat elde etmek adina pazara iiriin sunarken bu etkileri dikkate almas1 gerektigi

vurgulanmigtir (Cosgun, 2020a).

Cosgun, “Determination of factors affecting log sale price of black pine (Pinus
nigra Arnold.) (Case study: Karabiik Forest Enterprise)” adli calismasinda, 2009-
2017 yillarinda Karabiik OIM tarafindan pazara sunulan 1. sinif normal boy karagam
tomruklarimin 110 agik artirmali ve 10 dikili satig olmak tizere toplam 120 dikili satis1
incelenmistir. Bununla beraber satiglarla ilgili bazi1 istatistiksel analizleri
gerceklestirmek amaciyla komsu miidiirliik olan Eskipazar Karabiik orman isletme
miudiirligiiniin satislar1 da ¢aligma kapsaminda ele alinmistir. Aylar ve yillara gore
satig dagilimlar1 degerlendirildiginde; satislarin sonbahar mevsiminden olumsuz
etkilendigi ama ilkbahar, yaz ve kis aylarinin satislar1 olumlu etkiledigi sonucuna

ulasilmigtir (Cosgun, 2020b).

Cok vd, “Odun isleyen firmalarin endiistriyel odun ham madde temin siirecinin
arastirllmasi (Giineydogu Anadolu Bolgesi ornegi)” adli ¢alismalarinda Kilis,
Sanlurfa, Gaziantep, Adiyaman, Mardin ve Diyarbakir’da orman {iriinleri
endiistrisinde faaliyeti olan 81 firma ile anketler gerceklestirilmistir. Boylece
firmalarin simdiki durumu, ham madde temin siiregleri ile ham madde temininde
devlet orman isletmeleri ile olan iligkileri ve yasadiklar1 sorunlar: tespit etmislerdir.
Calisma sonucunda firmalarin orman isletmelerden mal satin almalarini etkileyen en
onemli faktorlerden biri olarak standardizasyonun geldigi ortaya konmustur. Bu

baglamda orman depolarinda satisi gerceklestirilecek emvallerin  {iretimi  ve
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istiflenmesi islemlerinde standardizasyon konusuna uyulmasi, istiflerde degisik boy
ve c¢ap gruplarmin karigtirllmamasi ve miisterinin boylece yaniltilmamasina dikkat
edilmesi hatta yamiltildigina dair bir hissin bile uyandirilmamasi gerektigi
vurgulanmistir (Cok vd, 2018).

Dagsdemir “Asli orman iiriinlerinde fiyat analizi (Zonguldak Orman Boélge
Miidiirliigii 6rnegi)” isimli calismasinda Zonguldak OBM ve bagli OIM’lerde odun
esaslt orman triinlerinin pazarini etkileyen faktorleri ¢ok yonlii bir sekilde arastirmis
ve glniin sartlarina uygun pazarlama stratejileri ve politikalarinin gelistirilmesi
yoniinde Onerilerde bulunmustur. Calismada hem isletme diizeyinde hem de
miisterileri kapsayacak sekilde analizleri yapilmistir. Sonug olarak rekabet giiciine ve
isletme basarisina en fazla etki eden {irlin ¢esidinin tomruk, en ¢ok etkileyen satis
yonteminin ise agik artirmali satis oldugu belirlenmis olup gerek planlama gerekse
fiyatlandirmada bu iki husus tizerinde durulmasi gerektigi vurgulanmistir. Miisterilerin
ise agirhikli sekilde kaliteli emval iiretimine iliskin sorunlar1 dile getirdigi ortaya
konmustur. Ayrica katilimcilarin %60,4’ ihale sikligi olarak ayda bir kez yapilmasini
istediklerini bildirmislerdir. Ayrica %72’si de Orman isletmelerinin satig ve pazarlama

politikalarin1 dogru bulmadiklarini ifade etmislerdir (Dasdemir, 2003).

Dagdemir “Bartin ve Yenice orman isletmelerinde agik artirmah goknar tomruk
satis fiyatinm1 etkileyen faktorler” isimli makalesinde Zonguldak OBM’de iiretim,
satis vb bazi yénlerden rakip gosterilen Yenice ve Bartin DOI’lerdeki 1998 ile 2002
yillarindaki toplam 105 agik artirmali satis verilerini 20 degisken iizerinden
inceleyerek analizini yapmugtir. Caligma sonucunda sirasiyla talep diizeyinin, ihale
zamaninin, Uretim Kkalitesinin ve standardizasyona uygunluk ile satis partisi
biiyiikliigiiniin en 6nemli faktdrler oldugu bulunmustur. Bu baglamda Orman Isletme
Miidiirliiklerinin birbirlerine rakip olduklar1 unutulmadan acik artirma usuliiyle
satilacak orman {irlinlerinde satis zamanlarinin titizlikle olusturulmas: gerektigi

bildirilmistir (Dagdemir, 2001).

Dasdemir “Acik artirmah kayin tomruk satis fiyatimi etkileyen faktorler” adl
makalesinde, Yenice ve Bartin OIM biinyesinde 1998 - 2002 yillarinda agik artirmalt

satisa konu Il. sinif kayin tomruk istiflerinin satis fiyatlarinda mevsimsellik ile oteki
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etmenlerin roliinii irdelemistir. Sonugta, mevsimselligin kayinin agik artirmali tomruk
satiglarini etkiledigi, ilkbaharda satis fiyatlarinin yiikseldigi ama sonbaharda azaldig:
ortaya konmustur. Ayrica kayindaki a¢ik artirmali tomruk satis fiyatlarini en ¢ok
etkileyen etmenler; istif ve parti biiyiikliikleri, ihale zamani, satisa sunulan iiriiniin

kalite ve standardizasyonu ile talep diizeyi seklinde belirlenmistir (Dasdemir, 2008).

Erkan Bugday, “Oduna dayali orman iiriinlerinde stratejik pazarlama analizi
(Kastamonu Orman Bolge Miidiirliigii)” adli doktora tezinde Kastamonu
OBMorneginde oduna dayali orman tirlinleri pazarini ¢esitli yonlerden incelemistir.
Bu baglamda makro ¢evre faktorlerinin degerlendirilmesinin yani sira talep analizi,
miisteri analizi, piyasa analizi ve iiriin analizi ger¢eklestirilerek pazar stratejileri ortaya
konmaya calisilmistir. Calisma sonucunda Kastamonu OBM miisteri profilinde siirekli
olmayan miisterilerin siirekliliginin saglanmaya ¢alisilmasi, oduna dayali orman
tirtinleri boy, ¢ap ve standart hatalarinin asgari diizeylere indirilmesi, ithal orman
trtinleriyle ilgilenen miisterilerin sorunlarinin giderilmesi ve bu {irtinlerin
pazarlanmasinda mevcuttaki sermayesiyle iirlin miktari, ¢esitliligin ve satis fiyatlari
acisindan ilk sirada yer almay1 amaglamasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir (Erkan Bugday,

2016).

Kiling Dilsiz, “Devlet orman isletmelerinde miisteri tatmininin olciimii ve
pazarlama yonetimi” adli tez calismasinda, DOI’lerin odun ham maddesi agik
arttirmalarindan mal satin alan misterilerin tatmininin 6l¢limiinii gergeklestirmistir.
Bu baglamda Bolu Orman Bolge Miidiirliigii'ne bagh Yigilca OIM’in Subat-Haziran
2007°deki iki agik arttirmali satisina katilan miisterilerin tatmininin 6l¢timii 5°1i likert
Olcegine uygun 3 adet anket kullanilarak “Onaylanmayan Beklentiler Modeli”
araciligiyla ortaya konmustur. Ayrica Yigilca orman isletme miidiirii ve yardimcist ile
seflerin miisteri memnuniyet seviyelerini etkileyen Ol¢iitlerin agirliklart olusturularak
arastirma kapsamina dahil edilmislerdir. Calisma sonucunda Yigilca OIM’in bilhassa
ol¢ili ve boyutlar, standardizasyon, iiriin ¢esitliligi, depo ve {iriin kalitesi bakimindan
miisterilerinin tatmin edilemedigi belirlenmistir. Ayrica memnuniyet duyulan konular

fiyat, iliski kalitesi ve personel olarak bildirilmistir (Kiling Dilsiz, 2008).
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Kok, “Orman isletmelerinin odun hammaddesine iliskin miisteri profilinin ve
talep yapisinin belirlenmesi: Antalya Orman Boélge Miidiirliigii 6rnegi” adl
yiiksek lisans tez calismasinda, Antalya OBM’den odun ham maddesi satin alan
miisteri profili ile talep yapilarini belirlemistir. Calisma sonucunda orman isletmelerin
pazarlama konusunda heniiz beklenenden ¢ok uzakta oldugu belirlenmis ve tiretimi
esas alan pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayisina dogru gecis gayretinde
bulundugu saptanmistir. Bununla birlikte Mayis, Haziran ve Temmuz aylar iizerinde
yogunlasan bir odun ham maddesi talebi oldugu bildirilmistir. Eger miisteri talepleri
yaz aylart igerisinde olursa bu talebi karsilamak adina tiretim donemlerinin
ayarlanmasinin bu talebe yonelik olmasi gerektigi Oneri olarak sunulmustur (Kok,

2010).

Ozen, “Devlet orman isletmelerinde pazarlama fonksiyonunun yapisi ve miisteri
memnuniyetinin belirlenmesi” isimli ¢alismasinda, birisi internet araciligiyla 6zel
sektorde veya kamuda galismaya devam eden 410 orman miihendisine ve digeri Isparta
OBM’ye bagli orman isletmelerinin iirettigi mal ile hizmetin kayda deger bir kismini
satin alan dolayisiyla da piyasay1 temsil etme niteligine sahip 59 firmaya olmak iizere
iki farkli anket uygulamistir. Calisma ile devlet orman isletmelerinde pazarlama
konusunda hala birtakim eksiklikler ve memnuniyetsizler yasandigi ortaya konmustur.
Tiim olumsuzluklara ragmen orman isletmelerinde pazarlama fonksiyonuna verilen
onemin gilinden giine arttigi ve bunun miisterilere de olumlu yonde yansidigi
saptanmistir. Ayrica 2019 itibariyle uygulanmaya konan E-satis sistemi Sayesinde
miisterilerin ihale salonuna gelmeden ofislerinden ihalede yer alma firsati
yakalamasinin olumlu etkisi oldugu ifade edilmistir. Uygulamayla beraber
katilimcilarin zaman vb konulardan tasarruf imkani buldugu bildirilmis hatta bu tarz
uygulamalarin gelistirilip devamliliginin saglanmasi gerektiginin alti ¢izilmistir

(Ozen, 2020).

Ozen ve Alkan, “Devlet orman isletmelerinde miisteri memnuniyetinin
belirlenmesi (Isparta Orman Bolge Miidiirliigii 6rnegi)” isimli c¢alismalarinda
Isparta Orman Bélge Miidiirliigiine bagli Orman Isletme Miidiirliiklerinden mal satin
alan 59 firmanin memnuniyet diizeylerini belirlemek amaciyla ti¢ boéliimden olusan bir

anket formu uygulamiglardir. Bulgularda satis mekanlarindaki fiziki uygunluk, ihale
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vakitlerinin misaitligi ve satistaki gorevlilerin nezaket durumu miisterilerin en ¢ok
memnuniyet duyduklari ilk ii¢ konu olarak ortaya ¢ikmistir. Memnuniyet duyulmayan
ilk t¢ konu; depo istiflerinde yasanan standardizasyon problemleri, depolardaki
yiikleme birim maliyetlerinin fazla olmasi ve satisa konu tirtinlerin beklenildigi gibi
taze olmamast durumudur. Ayrica merkezi depo uygulamasina gegilmis olsa bile
firmalarin is¢ilerle ve kooperatiflerle yiikleme konusunda hala sorun yasamaya devam

ettikleri bildirilmistir (Ozen ve Alkan, 2020).

Ozen ve Alkan, “Orman isletmelerinde pazarlama fonksiyonunun yapisi iizerine
goriisler” adli galigmalarinda isletme yoOnetimi agisindan pazarlamanin Onemi ve
orman igletmelerindeki pazarlama yapisiyla ilgili orman mithendislerinin goriislerini
ortaya koymak amacina yonelik kamuda veya Ozel sektorde calisan 410 orman
miihendisine internet {izerinden ve Isparta OBM’den mal satin alan 59 firma yetkilisi
ile yiiz yiize olmak iizere iki farkli ilgi grubuna anket ¢alismalar1 gergeklestirmislerdir.
Calismada orman isletmelerdeki pazarlama konusu ve pazarlama karmasi
elemanlarina yonelik olusturulan Onermelere katilimcilarin verdikleri cevaplar
istatistiksel ~ analizlerle  degerlendirilmistir.  Arastirma  sonucunda  orman
isletmelerindeki tiretime yonelik pazarlama anlayisinin  etkisinin  yitirilmeye
baslandig1, miisterilerin istek ve beklentilerini hesaba katan ve miisteri memnuniyetini
onemseyen modern pazarlama anlayisinin benimsendigi ve bu konuya dair

caligmalarin yapildig1 ortaya konmustur (Ozen ve Alkan, 2023).

Oztiirk, “Artvin Orman Bolge Miidiirliigii acik artirmal satislarina katilan
miisterilerin talep ve beklentilerinin belirlenmesi” isimli ¢alismasinda Artvin
OBM’ye bagli orman isletmelerin agik artirmali satislarina katilan 48 miisteriye yiiz
ylize goriismeye dayali anket uygulamistir. Calisma sonucunda; standardizayonun
miisteriler tarafindan en c¢ok iizerinde durulan ve daima yakinilan 6ncelikli konular
arasinda oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda misterilerin standardizasyonla ilgili
yasadig1 noksanliklar orman isletmeye olan giiven duygularinin zedelenmesinin yani
sira isletmeye karsi olumsuz imajin olugmasina sebebiyet verecegi iddia edilmistir.
Ayn1 zamanda calisanlara verilecek egitimler araciligiyla, onemli goriilmeyen
noksanliklar veya ihmallerin satis gelirinde ve miisterilerde kayiplara yol agabilecegi

hususunda c¢alisanlarda farkindaligin  olusturulmasi gerektigi vurgulanmistir.
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Yeterince giiven duygusu asilanan miisterilerin, depodaki satis partilerinin internette
yayimlanan fotograflar1 tlizerinden bile ihaleye girilecek satis partilerine karar
verebilecekleri iddia edilmektedir. Ayni1 zamanda olusturulan giiven sayesinde satis
partilerinin internete konan fotograflariyla ayni anda fazlasiyla miisteriye ulasmanin

s6z konusu olabilecegi ongoriilmektedir (Oztiirk, 2010).

Santo, “Acik artirmah satislarda muhammen bedel artirma oranmmmin bazi
faktorlere gore degisimi: Amasya ve Giresun Orman Bolge Miidiirliikleri 6rnegi”
isimli tez ¢aligmasinda, Giresun ve Amasya Orman Bolge Miidiirliikleri’nde yer alan
Devlet Orman Isletme Miidiirliiklerinin 2014-2018 yillar1 arasindaki odun emvali satis
thalelerinin sonuclarint analiz etmistir. Calismada dikili agac satis1 ve geleneksel
depodan satig yontemleri kullanilarak gergeklestirilen ihalelerdeki muhammen bedel
artis oranlarin saptanarak mukayese edilmesi seklinde bir yol izlenmistir. Caligma
sonucunda, Muhammen Bedel Artirma Orani iizerinde; sanayi kuruluslarina yakin
olma durumu, ihale ayi-yil, ihaleye gikan OIM’ler, geleneksel depodan satiglar ve
dikili agac satislar1 seklinde belirlenen degiskenlerin istatistiksel diizeyde anlamli
farkliliklar meydana getirdigi bulunmustur. Bu tespitler dogrultusunda, OGM’nin
Isletme ve Pazarlama Daire Baskanligi ve bu birime bagli Sube Miidiirliiklerinin
orman trlinleri satis ihalelerinde hem cografi konum itibariyle yakin isletme
midiirliiklerinin ihale zamanlar1 izerindeki denetim ve kontrol faaliyetlerini artirmasi,
hem de bu birimler igin ortak kullanilabilecek ihale takvimi uygulamasina gitmesi

Onerilmistir (Santo, 2019).

Senel, “Makroekonomik faktorlerin acik artirmal tomruk satis fiyati olusumuna
etkileri” adl1 yiiksek lisans tez ¢aligmasinda Amasya OBM’deki 2009 ile 2017 yillari
arasindaki 103.061 acik artirmali satis verilerini analiz ederek; makroekonomik
faktorler olan petrol, ABD dolar kuru, altin, iiretici fiyatlarinin endeksi, tiiketici
fiyatlarinin endeksi, sanayi iliretim endeksi, reel faiz oraninin ve bir Onceki {iriin
fiyatinin  saricam, karagcam ve Kayin tomruk ihale fiyatlarindaki rolleri
degerlendirilmistir. Calisma sonucunda agik artirmali satis fiyatin1 pozitif ve negatif
yonde etkileyen makroekonomik faktorler ortaya konmustur. Bu bakimdan tiiketici

tatminini  onceligine alan, pazarlama politikalarin1 siirdiiriilebilirlik ilkesine
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dayandiran ve orman kaynaklarinin siirdiiriilebilir yonetimine destek olan orman

isletmeler olma yolunda oneriler sunulmustur (Senel, 2018).

Yilmaz vd, “Orman boélge miidiirliikleri acik artirmah satislarina katilan
alicilarin beklentileri: Marmara Bolgesi ornegi” adli c¢aligmalarinda Sakarya,
Bursa, Istanbul ve Canakkale OBM’lerinden agik artirmali satislarla odun ham
maddesi temin eden 265 aliciyla yiiz yiize anket ¢alismalar1 gergeklestirmislerdir.
Calismanin bulgulari; alict firmalarin genel yapisi, alicilarin endiistriyel odun ham
maddesi satin alma tercihleri, alicilarin satin aldiklari drtinlere iligskin tercihleri ve
alicilarin gorisleri seklinde kurgulanmistir. Calisma sonucunda alicilarin ham madde
fiyatlarim ve dikili satis uygulamalarini olumsuz yonde degerlendirdigi ortaya
konmustur. Alicilarin %43°1 satis takviminin diizenlenmesi konusundaki tercihlerini
“yakin igletme miidiirliiklerindeki ihaleler belirli araliklarla yapiimali” seklinde ifade
etmiglerdir. Bundan dolay1 isletmelerin ihale takvimi hazirlarken birbirleriyle

koordineli ¢aligmalar1 gerektiginin alti ¢izilmistir (Y1lmaz vd, 2020).
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BOLUM 4

MATERYAL VE YONTEM

4.1. MATERYAL

Calismanin materyalini, asli orman iriinlerinin pazarlanmasma yo6nelik iki

uygulamanin;

e Geleneksel pazarlama/Acik artirmali piyasa satislari,

e E-satis yontemiyle oduna dayali orman iirlinlerinin pazarlanmasi

ilgi gruplari agisindan degerlendirmesi olugturmustur.

Ilgi gruplart Zonguldak OBM’ye bagli Karabiik ilindeki OIM’lerde galiganlar ile bu
isletmelerden iiriin temin eden 6zel sektdrdiir. ilgi gruplariyla yari yapilandirilmis soru
formlar1 yardimiyla odak grup goriismeleri gerceklestirilmistir. Elde edilen SWOT
Olctitleri 1lgi gruplarinca 6nem derecesine gore degerlendirilerek RWOT
cozlimlemeleri saglanmistir. Konu ile ilgili daha 6nce yapilmis caligmalar ve diger
ikincil  verilerden yararlanilmistir. Tez ¢alismasindaki anket formlarinin
gerceklestirilebilmesi i¢in etik kurul izni Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun 17/08/2022 tarih ve 2022/06-17 sayili karar1

ile alinmistir.
4.1.1. Calisma Alaninin Genel Ozellikleri
Caligma alani olarak 30 Orman Boélge Miidiirliigii’'nden biri olan Zonguldak Orman

Bolge Miidiirliigii'ne bagh Karabiik ilindeki Karabiik, Safranbolu, Yenice, Eflani,
Ovacik ve Eskipazar Orman Isletme Miidiirliikleri segilmistir (Sekil 4.1).
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Sekil 4.1. Caligsma alan1 lokasyonu.
2019 yilinda ormancilik uygulamalarina entegre edilmeye baslanan elektronik
satiglarin ¢alisma alani olarak belirlenen 6 orman isletme mudirliigiindeki durumu

Cizelge 4.1°de gosterilmistir.

Cizelge 4.1. Calisma alaninda yer alan orman isletme miidiirliiklerindeki e-satiglarin

durumu.
g lreTnalZ _E-satls ile - Thale tipi T_oplam
Miidiirliigii ihaleyeilk  Yillar  Uriin satislar Dikili agac ihale
adi baslama (Tomruk vb) satislar: Sayisi
2020 9 4 13
2021 8 4 12
Eskipazar 29.04.2020 2022 6 6 12
2023 8 1 9
Toplam 31 15 46
2020 15 4 19
2021 12 10 22
Karabiik 30.03.2020 2022 18 7 25
2023 9 4 13
Toplam 54 25 79
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2020 14 5 19

2021 14 8 22

Safranbolu 28.04.2020 2022 14 11 25
2023 7 2 9

Toplam 49 26 75

2020 26 1 27

2021 23 2 25

Yenice 31.03.2020 2022 36 - 36
2023 31 - 31

Toplam 116 3 119

Ovacik 02.03.2023 Toplam 2 - 2
2022 1 1 2

Eflani 31.10.2022 2023 1 2 3
Toplam 2 3 5

GENEL TOPLAM 254 72 326

Erisim tarihi: 27.07.2023 saat 15:54 itibariyle Tirkiye geneli toplam 18.317 ihale
bulunmustur®. Calisma alanindaki OIM’lerdeki e-satislar bu genel toplamin %1,78’ini
olusturmaktadir. Karabiik OIM e-satis ile ilk ihaleye baslayan OIM olup sonrasinda
sirastyla  Yenice, Safranbolu, Eskipazar, Eflani ve Ovactk OIM’lerin e-satis
uygulamasinda yer aldiklar1 ortaya konmustur. Calismada yer alan orman isletmelerde
gerceklestirilen E-satislarin %36,50’sini Yenice OIM, %24,23’iinii Karabiik OIM,
%23,01’ini Safranbolu OIM ve %14,11’ini Eskipazar OIM olusturmaktadir. En az E-
satisin ise Eflani OIM (%1,53) ve Ovacik OIM (%0,61)’de oldugu goriilmektedir
(Cizelge 4.1). Bu durumun her iki orman isletmenin de yeni kurulmus olmasi ve
dolayisiyla bu sisteme digerlerinden 2 yil sonra baslamis olmasiyla ilgili oldugu

diistiniilmektedir
4.2. YONTEM
Orneklem Yontemi: Arastirmada goriislerine ve degerlendirmelerine basvurulan iki

farkli ilgi ve ¢ikar grubu bulunmaktadir. Zonguldak OBM ve bagh Karabiik,

Safranbolu, Yenice, Eflani, Ovacik ve Eskipazar OIM’lerdeki yoneticiler ile teknik ve

4 Orman Genel Miidiirliigii, Elektronik satis sistemi, e-satis, https://esatis.ogm.gov.tr/ (Erisim:
20.07.2023)
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diger personel birinci ilgi ve ¢ikar grubunu olusturmaktadir. Bu grup, “Tam sayim

ornekleme yontemiyle” orneklenmistir. Ormancilik orgiitii ¢alisanlar1 kapsaminda
yoredeki ormancilik 6rgiitii yoneticilerinden 16 kisi, orman isletme seflerinden 45 kisi,
orman muhafaza memurlarindan 69 kisi ve orman isletme muhasebe yetkililerinden 6
kisi olmak iizere toplamda 136 kisi calismaya dahil edilmistir. OIM’lerden oduna
dayal1 orman {iriinlerini E-satis yontemiyle temin eden orman endiistri isletmeciliginde
faaliyet gosteren odun ham maddesi isleyen orman endiistri kurulus yetkilileri ikinci

ilgi ve c¢ikar grubudur. Bu grubun orneklenmesinde ise “Siirli toplumlar igin

orneklem biiyiikligi formulii” kullanilarak 6rnek hacmi belirlenmistir.

Calisma alan1 kapsamindaki ilgi ve ¢ikar gruplarinin, 6rnek hacminin belirlenmesi

formiil 1 yoluyla gergeklestirilmistir.

2
n> Zx Nxpxq

- 2 2
NxD® +Z%xpxq fomiil 1 (Dasdemir, 2016).

Burada; n: Ornek biiyiikliigiinii, Z: Giiven katsayisim (%95’lik giiven diizeyi igin
7Z=1,96), N: Ana kiitle biiyiikliigiinii, p: Olgiilmek istenilen &zelligin ana kiitlede
bulunma olasihigmi (0,5), q: Olgiilmek istenilen 6zelligin ana kiitlede bulunmama
olasiligini (0,5), D: Kabul edilen 6rnekleme hatasini (0,05 veya 0,10) gostermektedir
(Dasdemir, 2016).

OGM E-satig stireci 31.10.2019 tarih ve 23776183-30.99-E.2141968 sayilt “Oduna
Dayali Orman Uriinlerinin Elektronik Satis Usul ve Esaslari, Tamim No: 7307
mevzuat kapsaminda yiiriirliige girmistir. Bu tamimin 23.03.2022 tarihinde “Miilga”
olmasiyla birlikte bu tarihten sonra da 312 sayili tebligde yapilan “Ek-15" degisikligi
ile bu teblig esaslariyla birlikte E-Satis uygulamasi siirdiiriilmeye devam etmektedir.
Calisma alanindaki orman isletmelerinden E-satis yoluyla iiriin temin eden ve ikinci
ilgi grubunu olusturan odun ham maddesi isleyen orman endiistri kurulus yetkililerinin
1sim, adres ve iletisim bilgilerine Zonguldak OBM ve bagli isletme miidiirliiklerinin
kayitlarindan ulasilmig ve 232 miisteri listelenmistir. Bu ilgi grubu i¢in formiil 1°de

belirtilen 6rnekleme yontemi kullanilarak calismaya dahil edilmesi gereken katilimci
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sayist en az 20 olarak belirlenmistir. Sonug olarak 26 katilimcinin ¢alismada yer almast

saglanarak 6rnek hacimden daha fazla kisi calismaya dahil edilmistir.

Calismada, Zonguldak OBM’ye baglh Karabiik ilindeki orman isletme
mudiirliklerinde (Eflani, Eskipazar, Karabiik, Ovacik, Safranbolu ve Yenice)
calisanlar (orman isletme miidiir ve miidiir yardimcilari, orman isletme sefleri, orman
muhafaza memurlari, elektronik satisla ilgili orman isletme muhasebe birim ¢aligsanlari
yani sira Zonguldak OBM Sube Miidiirleri) ile inceleme alanindaki orman
isletmelerinden e-satis yoluyla {iriin temin eden odun ham maddesi isleyen orman
endistri  kuruluslar1 yetkilileri o6rneklenerek bu ilgi gruplariyla “Odak grup
toplantilar’” yoluyla gerceklestirilen goriismelerden SWOT olgiitleri gelistirilmistir.
Elde edilen olgiitler her iki ilgi grubu i¢in farkli olmak ilizere yiizyiize goriismeler
yoluyla RWOT o6nceliklendirmesi gergeklestirilerek analizler yapilmistir. Boylece E-
satiy uygulamasina iliskin olarak; istiin yonler, zayif yonler, firsatlar/olanaklar ve
tehditlerin neler oldugu ¢iktisina ulasilmistir. Bu yontemle ilgili literatiirde cesitli
ulusal ve ulaslararasi ¢alismalarin da gergeklestirildigi goriilmektedir (Y1ilmaz, 2006).
Bu yayimlarda SWOT ve RWOT ¢o6ziimlemelerine iligkin ayrintili agiklamalara yer

verilmektedir.

SWOT  (Ustiinliikler/Giiglii ~ yonler, Zayif yonler, Firsatlar/Olanaklar ve
Tehditler/Tehlikeler) ¢oziimlemeleri, karar verme siireglerine sistematik yaklagim
saglayan bir arag olarak goriillmektedir. SWOT ¢oziimlemelerinin kullanimimin ilk kez
1960’larin sonlarina dogru, Harvard ve diger Amerikan Universitelerinin Isletme
Fakiilteleri ile isletme ve politika aragtirmalarinda s6z konusu oldugu bildirilmektedir
(Pesonen et al., 2001). Coziimlemelerin esas amact ise “bir kurumun izleyecegi
stratejilerin secilmesine yardim edebilecek karar destegi saglamak™ olarak ifade
edilmisti. SWOT gruplar1 Ustiinliikler/Giiglii yonler (Strengths), Zayif yonler
(Weaknesses), Firsatlar/Olanaklar (Opportunities) ve Tehditler/Tehlikeler (Threats)
seklinde dort ana baslikta toplanmustir. Bunlardan Ustiinliikler ve Zayifliklar; icinde
bulunulan durumdan kaynaklanan ve etki edilebilir “i¢sel faktorleri” meydana
getirmektedir. Firsatlar/Olanaklar ve Tehditler/Tehlikeler ise; dis ortamda olusmus ve
etki edilemeyen “dissal faktorler” olarak belirlenmistir (Ilter ve Ok, 2004).
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SWOT c¢oziimlemelerinin birtakim eksiklikler barindirdig: ifade edilmekte olup bu
coziimlemelerle birlikte kullanilan bazi teknikler sayesinde s6z konusu bu durumun
asilabilecegi diisiiniilmektedir. SWOT c¢o6ziimlemeleriyle birlikte kullanilan
tekniklerden birisi karar elemanlarinin 6ncelik degerlerinin belirlenmesinde kullanilan
“Siralama (Ranking) Teknigi (ST)” ve bir digeri ise ¢ok Olgiitlii karar verme
problemlerinin ¢o6ziimiinde kullanilan “Dogrusal Kombinasyon Teknigi (DKT)”

seklindedir.

R’WOT Teknigi: “ST ve DKT’nin SWOT c¢oziimlemeleriyle beraber kullanildigi,
SWOT gruplart ile her bir SWOT grubu icerisindeki SWOT faktorlerine yonelik
onceliklerin sayisal olarak belirlenerek ol¢iilebilir hale getirildigi bir yaklasim™ olarak
bildirilmektedir. Bu teknik sayesinde SWOT uygulamasindaki subjektif ve/veya
kantitatif degerlendirmeler daha objektif ve kalitatif bir sekilde ele alinmaktadir. Bu
baglamda R’WOT Teknigi kullanilarak, SWOT gruplarinin ve her bir SWOT grubu
icindeki SWOT faktorlerinin 6nem sirasi belirlenebilmektedir. R’WOT Teknigi, karar
verme siirecini desteklemek suretiyle, dogru, etkin ve gergekei kararlar almaya da

destek vermektedir (Yilmaz, 2006).

R’WOT Teknigi, SWOT ¢o6ziimlemelerinde yer alan ana ve alt faktorleri ST ve DKT
tekniklerinden yararlanarak belirlemektedir. R’”WOT tekniginde yararlanilan ST ve

DKT teknikleri asagida ana hatlariyla vurgulanmstir.

Siralama (Ranking) Teknigi (ST): SWOT gruplarinin ve her bir SWOT grubu
biinyesinde yer alan SWOT faktérlerinin goreceli oncelik degerlerinin belirlenmesinde

be teknikten faydalanilmaktadir.

Bu amagla; SWOT gruplarindaki her bir SWOT faktorlerini goreceli 6ncelik dereceleri
bakimindan degerlendirmekte ve sonrasinda SWOT gruplarindaki her bir SWOT
faktorleri siralanmaktadir. Siralama islemi, “dokuz dereceli 6lgek” araciligiyla

gergeklestirilmektedir. Olgekte;

e Zayif oranda 6nemli

e Daha az dnemli
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e Orta derecede 6nemli
e Daha ¢ok 6nemli

e Asirt derecede dnemli

seklinde degerlere yer verilmektedir. Ara degerler olan “2, 4, 6 ve 8 degerleri” de orta
degerleri olusturmaktadir. SWOT faktorlerinin goreceli oncelik degerleri, her bir
SWOT grubuna veya SWOT faktoriine verilen siraya dayali olarak
hesaplanabilmektedir. Model bir (k) karar vericisi, j. SWOT grubuna ait SWOT
faktorlerine rkj1, I'kj2,..., N'jm seklinde bir siralama verdigi kabul edilmektedir. Buna gore
j. SWOT grubundaki i. SWOT faktoriiniin goreceli oncelik degeri olan Xji degeri, m
<9 iken, ST kullanilarak asagidaki sekilde hesaplanmaktadir.

g Z kz i L

(i=1.2,..m)

Dogrusal Kombinasyon Teknigi (DKT): Bu teknikte, her bir SWOT faktoriiniin
goreceli Oncelik degerleri ile bu faktorlerin bagli oldugu SWOT grubunun goreceli
oncelik degeri isleme girmektedir. Bu durumda SWOT faktdrlerinin géreceli dncelik
degerleri ayni 6l¢ege konularak, birbirleri ile karsilastirilabilir hale getirilebilmektedir.
Boylece belirli bir SWOT grubu i¢indeki SWOT faktoriiniin 6nem sirasi;; SWOT
faktoriiniin goreceli oncelik degeri ile bu faktoriin ait oldugu SWOT grubunun goreceli
oncelik degerinin carpilmasiyla olusturulmaktadir. Calisma ile matematiksel olarak
“dogrusal kombinasyon” islemi ortaya konulmaktadir. Dogrusal esitlik modeli asagida

sunulmaktadir:

Burada,

Pji =j. SWOT grubundaki i. SWOT faktoriiniin nihai 6ncelik degeri,
Wii = 1. SWOT faktoriiniin dahil oldugu j. SWOT grubunun goreceli (ayn1 zamanda
nihai) oncelik degeri,

Xji=j. SWOT grubundaki i. SWOT faktoriiniin goreceli dncelik degeridir.
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R’WOT tekniginin birincisi SWOT ¢oziimlemelerinin gergeklestirilmesi, ikincisi dort
SWOT grubu icin karsilastirmalar yaptirilmasi, tigiinciisii her bir SWOT grubundaki
SWOT faktorleri i¢in karsilastirmalar yaptirilmasi ve sonuncusu da her bir SWOT
faktoriiniin nihai Oncelik degerinin bulunmasi seklinde dort ¢oziim asamasi

bulunmaktadir.

Asama 1 (SWOT coziimlemelerinin gerceklestirilmesi): SWOT ¢oziimlemelerinin

yapilabilmesi i¢in Ustiinliikler, Zayifliklar, Firsatlar/Olanaklar ve Tehditler/Tehlikeler
seklindeki dort SWOT grubunun belirlenmesiyle uygulamaya baslanmaktadir. Daha
sonra bu SWOT gruplarinin her birisi i¢gin SWOT faktorleri siralanmaktadir.
Boylelikle olugturulan SWOT gruplari ve her bir SWOT grubundaki SWOT faktorleri,
SWOT ¢oziimlemelerine dahil edilmektedir. Bu asamada her bir SWOT grubu
dahilindeki SWOT faktorii sayisinin dokuzdan fazla sayida olmamasina dikkat
edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Schmoldt et al., (1995) ¢alismalarinda; insan

beyninin ayni anda en fazla 72 elemani karsilastirabilecegini ifade etmektedir.

Asama II (Dort SWOT grubu icin karsilastirmalar Yaptirilmast): Bu asamada karar

vericiye/vericilere SWOT gruplar1 arasinda karsilagtirmalar  yaptirilmaktadir.
Karsilastirmalar sirasinda birinci soru dért SWOT grubundan (Ustiinliikler,
Zayifliklar, Firsatlar/Olanaklar ve Tehditler/Tehlikeler) hangisinin/hangilerinin daha
cok tercih edildigi (6nemli oldugu) iken ikinci soru daha ¢ok tercih edilen SWOT
grubunun/gruplarinin digerine/digerlerine gore ne kadar daha cok tercih edildigi
seklindedir. Boylelikle, karar vericinin/vericilerin her bir SWOT grubunun 6nceligine
dair bir hiikiim belirtmesi istenmektedir. Alinan yanitlar, SWOT gruplarina ait goreceli
oncelik degerlerinin ST kullanilarak hesaplanmasinda veri olarak islem gérmektedir.
Ayrica ST yardimiyla hesaplanan SWOT gruplarinin goreceli dncelik degerlerinin

toplamu bire (1) esit olmaktadir.

Asama Il (Her bir SWOT grubundaki SWOT faktorleri icin karsilastirmalar
Yaptiriimasi): Karar vericiden/vericilerden her bir SWOT grubu i¢in, bu gruplarin

sahip oldugu SWOT faktorleri arasinda karsilastirmalar yapmasi istenmektedir. Bu
nedenle karar vericiye/vericilere, her bir SWOT grubu i¢in ayr1 olarak, R’"WOT

Tekniginin 2. agsamasindaki sorulara benzer sekilde, birinci soruda R’WOT Tekniginin
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I. asamasindaki SWOT c¢oziimlemeleri ile belirlenen SWOT faktorlerinden
hangisini/hangilerini daha ¢ok tercih ettigi sorusuna cevap vermesi istenirken; ikinci
soruda daha gok tercih edilen SWOT faktoriinii/faktorlerini digerine/digerlerine gore
ne kadar daha ¢ok tercih ettigine dair bir hiikiim bildirmesi/bildirmeleri istenmektedir.
Verilen yanitlar esas alinarak, her bir SWOT grubu i¢in, ST yardimiyla SWOT
faktorlerinin goreceli oncelik degerleri hesaplanmaktadir. Elde edilen bu goreceli
oncelik degerleri, karar vericinin/vericilerin SWOT faktorlerine yonelik goreceli
ustiinliiklerini yansitmaktadir. Bu asamada ST kullanilarak elde edilen SWOT
faktorlerinin goreceli oncelik degerleri toplami, her bir SWOT grubunda bire (1)

esittir.

Asama IV (Her bir SWOT faktoriiniin nihai 6ncelik degerinin bulunmasi): R>”WOT

Teknigine ait bu asamada, DKT kapsamindaki sayisal hesaplamalara gecilmektedir.
Burada Il. Asamada yaptirilan karsilastirmalara dayali olarak hesaplanan her bir
SWOT grubunun goreceli oncelik degeri ile Ill. Asamadaki karsilastirmalara gore
bulunan bu gruptaki SWOT faktorlerinin her birinin goreceli 6ncelik degeri ayr1 olarak
carptlmaktadir. Boylece ilgili SWOT grubu dahilindeki her bir SWOT faktoriiniin
nihai 6ncelik degerine ulasilmaktadir. Bu islem, dort SWOT grubunun her birisi igin
ayr1 olarak gerceklestirilmelidir. Sonucta toplam degeri bir olan, tim SWOT

faktorlerinin Oncelik degerleri elde edilmektedir.

Yukarida ¢oziim asamalar1 agiklanan R’WOT Teknigi sonucunda; SWOT
coziimlemelerinde ortaya konulan SWOT gruplart ve her bir gruptaki SWOT
faktorlerinin Oncelikleri sayisal olarak belirlenmektedir. Boylece hem SWOT gruplari
hem de tim SWOT faktorleri onem sirasina konulmaktadir. Bu durum SWOT
coziimlemelerinin daha gergek¢i ve ayrintili yorumlanmasina imkan vermektedir

(Y1lmaz, 2006).
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BOLUM 5

BULGULAR

Calismada elde edilen bulgular iki ana baglik altinda sunulmustur. Bu béliimiin birinci
kisminda ilk ilgi grubu olan ormancilik orgiitli ¢alisanlarinin ve ikinci kisimda da diger
bir ilgi grubu olan odun hammaddesi isleyen orman endiistri kurulus yetkililerinin
giincel pazarlama uygulamasi olan E-Satis sistemi ve Geleneksel agik artirmali satis
sistemlerinin  irdelenmesine  yonelik  olusturulan SWOT ve RWOT

degerlendirmelerine yer verilmistir.

5.1. ORMANCILIK ORGUTU CALISANLARININ DEGERLENDIiRMELERI

Bu bdliimde orman muhafaza memurlari, orman isletmelerindeki muhasebe yetkilileri,
orman igletme sefleri ve yoredeki ormancilik Orgiiti yoneticileri seklinde
smiflandirilan katilimeilarin demografik bilgilerine ve ¢alisma konusu olan her iki
sistemin  irdelenmesine yonelik meydana getirilen SWOT ve RWOT

degerlendirmelerine deginilmistir.

5.1.1. Orman Muhafaza Memurlarinin Anket Bulgulari

Calismaya katilan Orman Muhafaza Memurlarinin (OMM) anket bulgulart ii¢ kisimda
degerlendirilmistir. Birincisi bu ilgi grubunun demografik o6zelliklerine iliskin
verilerin analizi, ikincisi E-Satis pazarlama sisteminin ve tgiinciisii de Geleneksel
pazarlama sistemi/A¢ik artirmali piyasa satig uygulamasinin irdelenmesine yonelik

olusturulan SWOT ve RWOT degerlendirmeleri seklindedir.
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5.1.1.1. Arastirmaya Katilan Orman Muhafaza Memurlarinin Demografik

Ozellikleri

Arastirmaya katilan Orman Muhafaza Memurlarinin (OMM) demografik 6zelliklerine
iliskin siklik (frekans) ve ylizde dagilimlarina Cizelge 5.1; Cizelge 5.2 ve Cizelge

5.3’te yer verilmistir.

Cizelge 5.1. Arastirmaya katilan OMM ’lerin egitim durumu.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
Lise 15 21,7 21,7
Onlisans 47 68,1 89,9
Lisans 5 7,2 97,1
Yiiksek Lisans 2 2,9 100,0
Toplam 69 100,0

Katilimeilarin  egitim durumlar1 incelendiginde; biiyiikk ¢ogunlugunun (%068,1)
Onlisans mezunu oldugu sonucuna ulasilmigtir. Daha sonra azalan siralamayla
%21,7’sinin lise mezunu, %7,2’sinin lisans mezunu ve %?2,9’unun ise yiiksek lisans

mezunu oldugu ortaya konmustur (Cizelge 5.1).

Cizelge 5.2. Arastirmaya katilan OMM ’lerin toplam ¢alisma siireleri.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
0-5 yil 42 60,9 60,9
6-10 y1l 4 5,8 66,7
11-15yll 1 14 68,1
16-20 yil 7 10,1 78,3
20 yildan fazla 15 21,7 100,0
Toplam 69 100,0

Caligmaya katilan orman muhafaza memurlarinin toplam hizmet siireleri
degerlendirildiginde; %60,9’unun 0-5 yil, %21,7’sinin 20 yildan fazla, %10,1’inin 16-
20 y1l, %5,8’inin 6-10 y1l ve %1,4’linlin 11-15 yi1l hizmeti bulundugu goériilmektedir
(Cizelge 5.2).
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Cizelge 5.3. Arastirmaya katilan OMM’lerin orman teskilatindaki toplam hizmet

stireleri.
Frekans Dagihim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi

0-5yil 43 62,3 62,3
6-10 y1l 3 4,3 66,7
11-15yl 1 14 68,1
16-20 y1l 8 11,6 79,7
20 yildan fazla 14 20,3 100,0
Toplam 69 100,0

Katilimeilarin orman teskilatindaki toplam hizmet siirelerine bakildiginda; 0-5 yil
hizmeti olan 43 kisi (%62,3), 20 yildan fazla hizmeti olan 14 kisi (%20,3), 16-20 yil
hizmeti olan 8 kisi (%11,6), 6-10 yil hizmeti olan 3 kisi (%4,3) ve 11-15 yil hizmeti
olan 1 kisi (%1,4) oldugu tespit edilmistir (Cizelge 5.3).

5.1.1.2. Orman Muhafaza Memurlarinin E-Satis Pazarlama Sistemi

Degerlendirmeleri

Ormancilik orgiitii calisanlarindan Orman muhafaza memurlarinin E-Satis pazarlama
sistemine yonelik SWOT gruplar1 ve dncelik degerlendirmelerinin sonuglar1 Cizelge
5.4’te sunulmustur. Cizelge 5.4’e gore OMM ilgi grubunun E-Satis i¢in en yiliksek
oncelige sahip SWOT grubu “Giiclii Yonler/Ustiinliikler” olup 0,29755 éncelik degeri
bulunmaktadir. Bu gruptan sonra azalan 6ncelik siralamasina gore 0,29040 oncelik
degeri ile “Firsatlar/Olanaklar” ve 0,20897 oncelik degeri ile “Zayif Yonler” SWOT
gruplart saptanmistir. En diisiik 6ncelikli SWOT grubu ise 0,20308 oncelik degeri ile
“Tehditler/Tehlikeler” seklindedir (Cizelge 5.4).

Cizelge 5.4. OMM’lerin E-Satis uygulamasi SWOT gruplari ve oncelik

degerlendirmeleri.
OMM E-Satis Uygulamasinin SWOT Gruplari Oncelik
Giiglii Yonler/Ustiinliikler 0,29755
Zayif Yonler 0,20897
Firsatlar/Olanaklar 0,29040
Tehditler/Tehlikeler 0,20308

Orman Muhafaza Memurlarinin (OMM) E-Satis konusunda olusturulan SWOT ve

RWOT analizlerine yonelik oncelik degerlendirme yaklasimlari elde edilmistir. Bu
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degerlendirmeler Giiglii Yonler/Ustiinliikler (Cizelge 5.5), Zayif Yonler (Cizelge 5.6),
Firsatlar/Olanaklar (Cizelge 5.7) ve Tehditler/Tehlikeler (Cizelge 5.8) seklindeki

SWOT gruplari i¢in ayr1 ayr1 sunulmustur.

Cizelge 5.5. OMM’lerin E-Satig uygulamasi giiglii yonlerine iligskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Giiclii Yonler/Ustiinliikler Olgiitleri

0,18082 E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha
kolay olmasi1 EPG6

0,17528 E-satig sanal ortamda gerceklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in
pazar kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,17301 E-satigla birlikte yol, depolar1 gezme igin harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmas1 EPG4

0,16427 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artis olmasi EPG3

0,15559 E-satista ayni giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi1 EPG1

0,15103 E-satigta pazarlanacak {iriinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmasi EPG2

Cizelge 5.5’te OMM’lere gore E-satis uygulamasinin “Giiclii Yonler/Ustiinliikler”
SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli dl¢iit 0,18082 oncelik degeri ile “E-satista
genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha kolay olmasi”
olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,15103 ile “E-satista
pazarlanacak fiiriinlere ait sisteme yiiklenen yardimct dokiimanlarin yeterli olmasi”

olgiitidiir (Cizelge 5.5).

Cizelge 5.6. OMM’lerin E-Satis uygulamasi zay1f yonlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasinin Zayif Yénler Olgiitleri

0,18029 E-satisin teknolojik altyapi bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarinin
siklikla yasanmasi1 EPZ3

0,17556 E-satista iriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
tirtinlerin beklentilerin altinda kalmasi EPZ2

0,17019 E-satigta satiga sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisith olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olugsmamas1 EPZ6

0,16304 E-satista pazarlanacak iirlin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satisa
sunulan iiriinleri yansitmamasi EPZ5

0,15780 E-satis tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi
eksiklikler bulundurmas1 EPZ4

0,15312 E-satista fotograflar {izerinden iiriinlerin pazarlanmasi EPZ1

Cizelge 5.6’ya gore OMM’lere gore E-satis uygulamasinin “Zayif Yonleri” SWOT
grubu altindaki en yiiksek oOncelikli 6l¢iit 0,18029 oncelik degeri ile “E-satisin
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teknolojik altyapr bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarimin siklikla

yasanmast” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,15312 ile “E-

satista fotograflar tizerinden tiriinlerin pazarlanmast” 6lgitiidiir (Cizelge 5.6).

Cizelge 5.7. OMM’lerin E-Satis uygulamas: firsatlara iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Firsatlar/Olanaklar Olgiitleri

0,17405 E-satislarin yore ve/veya bolgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,17075 E-satista piyasa satig siire¢lerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha
kolay olmas1 EPF3

0,16690 E-satista piyasa satig Oncesi siireclerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmasi1 EPF4

0,16680 E-satista ihalelerde fiyat artim1 nedeniyle tartismalarin yasanmamasi EPF5

0,16652 E-satisin geleneksel satig uygulamasina gore daha elverisli olmas1 EPF1

0,15499 E-satista tirlinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

Cizelge 5.7°ye gore OMM’lere gore E-satis uygulamasinin “Firsatlar/Olanaklar”
SWOT grubu altindaki en yliksek oOncelikli 6lgiit 0,17405 oncelik degeri ile “E-

satislarin yore ve/veya bélgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi” olarak

bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,15499 ile “E-satista iiriinlerin

pazarliga kalma oranmimin daha diisiik olmast” dlgiitidiir (Cizelge 5.7).

Cizelge 5.8. OMM’lerin E-Satis uygulamasi tehditlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasinin Tehditler/Tehlikeler Olgiitleri

0,17582 E-satista pazarlanacak friinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmas1 EPT6

0,17062 E-satigta pazarlama amaciyla tanitilmak igin yiiklenen fotograflarin ayrintil
olmamasi EPT5

0,17033 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satis is ve
islemlerinin takibini zorlayici kilmas1 EPT4

0,16392 E-satista internet ortaminda satis i¢in paylasilan bilgiler (banka kart1, kredi kart1
vb) konusunda giivenlik a¢iginin yasanabilmesi EPT3

0,16067 E-satigta tirtiin muhammen bedel fiyatinin tizerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmasi EPT1

0,15864 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagsmazliklarin

bulunmasi1 EPT2

Cizelge 5.8’e gore OMM’lere gore E-satis uygulamasimin “Tehditleri/Tehlikeleri”

SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6l¢iit 0,17582 6ncelik degeri ile “E-satista

pazarlanacak tirtinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisimin 4 ile sumrlandiriimasi”

33



olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oOncelik degeri 0,15864 ile “E-satfista
platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlasmaziiklarin bulunmasi”

olgtitidir (Cizelge 5.8).

Cizelge 5.9. OMM’ler i¢in E-Satig uygulamasi eylem plani 6ncelik degerlendirmesi.

Oncelik E-Satis Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olgiitlerinin RWOT
Degerlendirmesi

0,05380 E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha
kolay olmasi1 EPG6

0,05216 E-satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in
pazar kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,05148 E-satisla birlikte yol, depolar1 gezme igin harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmas1 EPG4

0,05054 E-satiglarin yore ve/veya bdlgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,04959 E-satista piyasa satig siire¢lerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha
kolay olmasi EPF3

0,04888 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artig olmasi EPG3

0,04847 E-satista piyasa satig Oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmas1 EPF4

0,04844 E-satista ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalarin yasanmamasi: EPF5

0,04836 E-satisin geleneksel satis uygulamasina gore daha elverisli olmas1 EPF1

0,04630 E-satigta ayni giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi1 EPG1

0,04501 E-satista iirlinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

0,04494 E-satista pazarlanacak trlinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmasi EPG2

0,03767 E-satigin teknolojik altyapi bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarinin
siklikla yagsanmas1 EPZ3

0,03669 E-satista iiriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
tirtinlerin beklentilerin altinda kalmasi EPZ2

0,03571 E-satista pazarlanacak fiiriinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmas1 EPT6

0,03556 E-satista satiga sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisith olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamasi1 EPZ6

0,03465 E-satigta pazarlama amaciyla tamitilmak icin yiiklenen fotograflarm ayrintih
olmamasi1 EPT5

0,03459 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satis is ve
islemlerinin takibini zorlayici kilmasi EPT4

0,03407 E-satista pazarlanacak tirlin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satisa
sunulan triinleri yansitmamasi EPZ5

0,03329 E-satista internet ortaminda satis igin paylasilan bilgiler (banka kart1, kredi karti
vb) konusunda giivenlik a¢iginin yasanabilmesi EPT3

0,03298 E-satis tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi
eksiklikler bulundurmas1 EPZ4

0,03263 E-satista iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmas1 EPT1

0,03222 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagsmazliklarin
bulunmas: EPT2

0,03200 E-satista fotograflar {izerinden iiriinlerin pazarlanmas1 EPZ1
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Cizelge 5.9°da OMM’lere gore E-satis pazarlama sistemi tim SWOT o6l¢iitlerinin
RWOT degerlendirmesi incelendiginde; “E-satista genel olarak tim ihale
ilanlarindan haberdar olma imkanlarimin daha kolay olmast (0,05380)”, “E-satis
sanal ortamda gerceklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu icin pazar
kosullarinin olusabilmesi (0,05216)” ve “E-satisla birlikte yol, depolart gezme i¢in
harcanan zaman (vakit) kaybinin azalmasi (0,05148)” 6lgiitleri ilk ii¢ oncelik olarak
yer almistir. Bu bulgulardan OMM’lere gore E-satis sisteminin SWOT olgiitleri
arasinda gliclii yonler ve firsatlarin yiiksek oncelik degerlerine sahip olduklar

goriilmektedir (Cizelge 5.9).

5.1.1.3. Orman Muhafaza Memurlarmmin Geleneksel Pazarlama Sistemi

Degerlendirmeleri

Ormancilik orgiitii ¢alisanlarindan OMM 1ilgi grubunun geleneksel pazarlama/agik
artirmali piyasa satis uygulamasina yonelik SWOT gruplart ve Oncelik
degerlendirmelerinin sonuglar1 Cizelge 5.10’da sunulmustur. Cizelge 5.10’a gore
OMM ilgi grubunun gelencksel pazarlama/agik artirmali piyasa satis uygulamasi
bakimindan en yiiksek dncelige sahip SWOT grubu “Giiclii Yonler/Ustiinliikler” olup
0,28390 oncelik degeri bulunmaktadir. Bu gruptan sonra azalan dncelik siralamasina
gore 0,27810 oncelik degeri ile “Firsatlar/Olanaklar” ve 0,22849 oncelik degeri ile
“Zayif Yonler” SWOT gruplar1 saptanmisgtir. En diisiik oncelikli SWOT grubu ise
0,20951 oncelik degeri ile “Tehditler/Tehlikeler” seklindedir (Cizelge 5.10).

Cizelge 5.10. OMM’lerin Geleneksel pazarlama/Agik artirmali piyasa satig sistemi
SWOT gruplar1 ve dncelik degerlendirmeleri.

OMM Geleneksel Pazarlama Sisteminin SWOT Gruplan Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,28390
Zayif Yonler 0,22849
Firsatlar/Olanaklar 0,27810
Tehditler/Tehlikeler 0,20951

Orman Muhafaza Memurlarinin (OMM) Geleneksel pazarlama/Ac¢ik artirma piyasa
satis uygulamasina ile ilgili olusturulan SWOT ve RWOT analizlerine yonelik 6ncelik

degerlendirme yaklasimlar1 elde edilmistir. Bu degerlendirmeler Giicli
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Yénler/Ustiinliikler (Cizelge 5.11), Zayif Yénler (Cizelge 5.12), Firsatlar/Olanaklar
(Cizelge 5.13) ve Tehditler/Tehlikeler (Cizelge 5.14) seklindeki SWOT gruplari igin

ayr1 ayri sunulmustur.

Cizelge 5.11. OMM’lerin Geleneksel pazarlama/Ag¢ik artirma piyasa satig uygulamasi
gliclii yonlere iligskin degerlendirmeleri.

Oncelik  Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin Giiglii
Yonler/Ustiinliikler Olciitleri

0,17454  Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem
olmas1 GPG4

0,16997 Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan
fiziki olarak goriilebildigi i¢in bilingli bir talebin olusmas1 GPG6

0,16553 Geleneksel pazarlamada iiriinler goriilerek alindigi icin partiler hakkinda
sorunlarin yasanmamasi1 GPGS5

0,16415 Yizylize acik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulii)
uygulamasindaki tiriinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi GPG1

0,16352 Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gergeklesmediginden teknolojik
kaynakli sorunlarin yasanmamasi GPG3

0,16230 Geleneksel pazarlamada firiinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

Cizelge 5.11’de OMM’lere gore Geleneksel pazarlama/Acgik artirma piyasa satig
uygulamasinin  “Gii¢lii  Yonler/Ustiinliikler” SWOT grubu altindaki en yiiksek
oncelikli olgiit 0,17454 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlama uzun siireden beri
devam ettiginden oturmug bir sistem olmasr” olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en
az Oncelik degeri 0,16230 ile “Geleneksel pazarlamada iiriinleri yerinde gorerek

almanin daha giivenli olmast” dlgtitidiir (Cizelge 5.11).

Cizelge 5.12. OMM’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi zayif yonlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik Geleneksel Pazarlama Uygulamasinin Zayif Yonler Olciitleri

0,17560 Geleneksel pazarlamada katilimci sayisi genelde az oldugu igin gergek
pazarlama kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,17116 Geleneksel pazarlamada pazarlanacak iiriinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulasilmasinda sorunlarin yasanmasi1 GPZ2

0,17017 Geleneksel pazarlamada yol, depolar1 gezme i¢in daha fazla zamanin (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,16271 Geleneksel pazarlamada aymi giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadigi
icin en rahat ulasilabilecek yoredeki iiriinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi
GPz1

0,16270 Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha sinirli olmast GPZ3

0,15766 Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisith olmasi1 GPZ6
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Cizelge 5.12°de OMM’lere gore Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satig
uygulamasinin  “Zayif Yonleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli Slgiit
0,17560 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada katilimct sayisi genelde az oldugu
icin gercek pazarlama kosullarinin tam olarak olusamamast” olarak bildirilmistir. Bu
gruptaki en az dncelik degeri 0,15766 ile “Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim
ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha kisitl olmasr” 6lgiitiidiir (Cizelge

5.12).

Cizelge 5.13. OMM’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi firsatlara iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Firsatlar/Olanaklar Olgiitleri

0,17182  Geleneksel pazarlamada katilimcilarin iiriinleri daha énceden gorebildikleri
icin ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,17155 Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadigi i¢in satisa
sunulan triinler hakkinda herhangi bir stiphenin uyanmamasi GPF6

0,16985 Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler i¢in
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,16770  Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel fiyatinin tizerindeki artirma
oranlarinin daha diisiik gergeklesmesi GPF1

0,16124  Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi
i¢in siireclerin daha rahat yiiriitiilmesi GPF2

0,15784  Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar tizerinden gerceklestigi i¢in
giivenlik a¢iginin yaganmamasi1 GPF3

Cizelge 5.13’te OMM’lere gore Geleneksel pazarlama/Acgik artirma piyasa satis
uygulamasinin “Firsatlar/Olanaklar” SWOT grubu altindaki en yliksek oncelikli
o6l¢iit 0,17182 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada katilimcilarin iriinleri daha
onceden gorebildikleri i¢in ayrintili bilgiye sahip olabilmesi” olarak bildirilmistir. Bu
gruptaki en az oOncelik degeri 0,15784 ile “Geleneksel pazarlama genellikle fiziki
ortamlar iizerinden gergeklestigi icin giivenlik agigimin yasanmamasi” 0lgiitiidiir

(Cizelge 5.13).
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Cizelge 5.14. OMM’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi tehditlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Tehditler/Tehlikeleri Olgiitleri

0,18713 Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha yiiksek olmasi
GPT6

0,17320 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartigmalar
yasanmasindan dolay1 aksakliklarin olugsmasi GPT5

0,16734 Geleneksel pazarlamada piyasa satig silireclerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giicliikk icermesi GPT3

0,16443 Gelencksel pazarlamada piyasa satis Oncesi siireglerdeki teminat i ve
igslemlerinin daha ¢ok giigliik icermesi GPT4

0,15831 Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,14959 Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina gore
daha elverissiz olmas1 GPT1

Cizelge 5.14’te OMM’lere gore Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasinin “Tehditleri/Tehlikeleri” SWOT grubu altindaki en yliksek oncelikli
ol¢iit 0,18713 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga kalma
orammin daha yiiksek olmasr” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az dncelik degeri
0,14959 ile “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin  pazarlanmasinin  E-satis

uygulamasina gore daha elverigli olmast” 6lgutiidir (Cizelge 5.14).
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Cizelge 5.15. OMM’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi eylem plani oncelik

degerlendirmesi.
Oncelik Geleneksel Pazarlama Sistemi Tiitm SWOT Olgiitlerinin RWOT
Degerlendirmesi

0,04955 Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem
olmas1 GPG4

0,04825 Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan fiziki
olarak goriilebildigi i¢in bilingli bir talebin olusmas1 GPG6

0,04778 Geleneksel pazarlamada katilimcilar triinleri daha 6nceden gorebildikleri igin
ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,04771 Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadigi i¢in satiga
sunulan triinler hakkinda herhangi bir siiphe uyanmamasi1 GPF6

0,04724  Gelencksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler igin
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,04699  Geleneksel pazarlamada {irlinler goriilerek alindig: i¢in partiler hakkinda sorunlar
yasanmamasi GPG5

0,04664 Geleneksel pazarlamada iirlin muhammen bedel fiyatinin {izerindeki artirma
oranlarinin daha diisiik gergceklesmesi GPF1

0,04660 Yiizyiize acik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulii) uygulamasindaki
iiriinlerin yerinde goriilerek aliabilmesi GPG1

0,04642  Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gerceklesmediginden teknolojik kaynakli
sorunlarin yasanmamasi1 GPG3

0,04608 Geleneksel pazarlamada firiinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

0,04484  Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi igin
stireglerin daha rahat yiiritiilmesi GPF2

0,04390 Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar tzerinden gergeklestigi igin
giivenlik a¢iginin yaganmamasi1 GPF3

0,04012  Geleneksel pazarlamada katilimci sayis1 genelde az oldugu igin gercek pazarlama
kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,03921  Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha yiiksek olmasi
GPT6

0,03911 Gelencksel pazarlamada pazarlanacak friinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulasilmasinda sorunlar yasanmasi GPZ2

0,03888 Geleneksel pazarlamada yol, depolar1 gezme i¢in daha fazla zaman (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,03718 Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadigi i¢in
en rahat ulasilabilecek yoredeki iriinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi GPZ1

0,03718  Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha sinirli olmasi GPZ3

0,03629 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartigmalar
yasanmasindan dolay1 aksakliklarin olusmasi GPT5

0,03602 Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisith olmasi1 GPZ6

0,03506 Gelencksel pazarlamada piyasa satig siireglerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giicliik igermesi GPT3

0,03445  Geleneksel pazarlamada piyasa satig Oncesi siireclerdeki teminat ig ve iglemlerinin
daha c¢ok giicliik icermesi GPT4

0,03317  Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,03134  Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina gore daha

elverigsiz olmasi GPT1
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Cizelge 5.15’te OMM’lere gore Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasi  konusunda tim SWOT dlgiitlerinin  RWOT degerlendirmesi
incelendiginde; “Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmusg
bir sistem olmasi (0,04955)”, “Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep
eden taraflar tarafindan fiziki olarak goriilebildigi icin bilingli bir talebin olusmasi
(0,04825)” ve “Geleneksel pazarlamada katilmcilar itiriinleri daha oOnceden
gorebildikleri icin ayrintili bilgiye sahip olabilmesi (0,04778)” 6l¢iitleri ilk ti¢ 6ncelik
olarak yer almistir. Bu bulgulardan OMM’lere gore Geleneksel pazarlama sisteminin
SWOT olgiitleri arasinda gii¢lii yonler ve firsatlarin yiiksek oncelik degerlerine sahip

olduklar1 goriillmektedir (Cizelge 5.15).

5.1.2. Orman Isletmeleri Muhasebe Yetkililerinin Anket Bulgulari

Ik ilgi grubu olan ormancilik érgiitii ¢alisanlarinda yer alan Orman Isletmelerindeki
Muhasebe Yetkililerinin (OIMY) anket bulgulari ii¢ kisimda degerlendirilmistir.
Birincisi bu ilgi grubunun demografik 6zelliklerine iliskin verilerin analizi, ikincisi E-
Satis pazarlandirma sisteminin ve tgilinciisii de Geleneksel pazarlama sistemi/Agik
artirmali piyasa satis uygulamasimin irdelenmesine yonelik olusturulan SWOT ve

RWOT degerlendirmeleri seklindedir.

5.1.2.1. Arastirmaya Katilan Orman Isletmeleri Muhasebe Yetkililerinin
Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan Orman Isletmeleri Muhasebe Yetkililerinin (OIMY) demografik
ozelliklerine iliskin siklik (frekans) ve ylizde dagilimlar Cizelge 5.16; Cizelge 5.17 ve

Cizelge 5.18°de verilmistir.

Cizelge 5.16. Arastirmaya katilan OIMY ’lerin egitim durumu.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
Lise 2 33,3 33,3
Onlisans 1 16,7 50,0
Lisans 3 50,0 100,0
Toplam 6 100,0
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Katilimeilarin egitim durumlart incelendiginde; yarisinin (%50) lisans mezunu,
%33,3’liniin lise mezunu ve %16,7’sinin ise Onlisans mezunu oldugu goriilmektedir

(Cizelge 5.16).

Cizelge 5.17. Arastirmaya katilan OIMY ’lerin toplam ¢alisma siireleri.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
11-15y1l 1 16,7 16,7
16-20 yil 2 33,3 50,0
20 yildan fazla 3 50,0 100,0
Toplam 6 100,0

Calismaya katilan orman isletmelerdeki muhasebe yetkililerinin toplam hizmet
slirelerine gore; yarisinin (%50) 20 yildan fazla, %33,3’iiniin 16-20 y1l ve %16,7’sinin
11-15 yi1l hizmeti oldugu bildirilmistir (Cizelge 5.17).

Cizelge 5.18. Arastirmaya katilan OIMY’lerin orman teskilatindaki toplam hizmet

stireleri.
Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
11-15y1l 1 16,7 16,7
16-20 y1l 2 33,3 50,0
20 yildan fazla 3 50,0 100,0
Toplam 6 100,0

Katilimcilarin orman teskilatindaki toplam hizmet siireleri degerlendirildiginde;
yarisinin (%50) 20 yildan fazla, 2 kisinin (%33,3) 16-20 y1l ve 1 kisinin (%16,7) 11-
15 yil hizmet sundugu ortaya konmustur (Cizelge 5.18).

5.1.2.2. Orman lIsletmeleri Muhasebe Yetkililerinin E-Satis Pazarlama Sistemi

Degerlendirmeleri

Ormancilik orgiitii calisanlarindan Orman isletmelerindeki muhasebe yetkililerinin E-
Satis pazarlama sistemine yonelik SWOT gruplar1 ve dncelik degerlendirmelerinin
sonuglar1 Cizelge 5.19°da sunulmustur. Cizelge 5.19’a gére OIMY ilgi grubunun E-
Satis igin en yiiksek dncelige sahip SWOT grubu “Giiclii Yonler/Ustiinliikler” olup
0,30239 oncelik degeri bulunmaktadir. Bu gruptan sonra azalan oncelik siralamasina

gore 0,30174 oncelik degeri ile “Firsatlar/Olanaklar” ve 0,20341 oncelik degeri ile
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“Tehditler/Tehlikeler” SWOT gruplar1 saptanmistir. En diisiik 6ncelikli SWOT grubu
ise 0,19246 oncelik degeri ile “Zayif Yonler” seklindedir (Cizelge 5.19).

Cizelge 5.19. OIMY’lerin E-Satis uygulamast SWOT gruplart ve oncelik

degerlendirmeleri.
OIMY E-Satis Uygulamasinin SWOT Gruplar Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,30239
Zayif Yonler 0,19246
Firsatlar/Olanaklar 0,30174
Tehditler/Tehlikeler 0,20341

Orman Isletmeleri Muhasebe Yetkililerinin (OIMY) E-Satis konusunda olusturulan
SWOT ve RWOT degerlendirmelerine yonelik oncelik degerlendirme yaklagimlar
elde edilmistir. Bu degerlendirmelere ait giiglii yonler Olgiitleri Cizelge 5.20°de
belirtilmektedir.

Cizelge 5.20. OIMYlerin E-Satis uygulamas: giiglii yonlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Giiclii Yonler/Ustiinliikler Olciitleri

0,18729 E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha
kolay olmasi EPG6

0,17683 E-satisla birlikte yol, depolar1 gezme igin harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmasi1 EPG4

0,16988 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artig olmasi EPG3

0,16744 E-satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu igin
pazar kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,15500 E-satista pazarlanacak triinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmasi EPG2

0,14355 E-satista ayni giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi1 EPG1

Cizelge 5.20°de OIMY’lere gore E-satis uygulamasiin “Giiclii Yonler/Ustiinliikler”
SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli dl¢iit 0,18729 oncelik degeri ile “E-satista
genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarimin daha kolay olmasi”
olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,14355 ile “E-satista aym
giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmast” olciitidir (Cizelge

5.20).
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Cizelge 5.21. OIMY ’lerin E-Satis uygulamasi zayif yonlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Zayif Yénler Olgiitleri

0,20150 E-satista {irtinlerin fotograflar lizerinden pazarlanmasi1 EPZ1

0,19612 E-satisin teknolojik altyapi bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarinin
siklikla yasanmas1 EPZ3

0,19103 E-satig tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi
eksiklikler bulundurmasi1 EPZ4

0,17185 E-satista iriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
iiriinlerin beklentilerin altinda kalmas1 EPZ2

0,12930 E-satista satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisitli olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamas1 EPZ6

0,11019 E-satista pazarlanacak iiriin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satiga

sunulan triinleri yansitmamasi EPZ5

Cizelge 5.21°de OIMY ’lere gére E-satis uygulamasinin “Zayif Yonleri” SWOT grubu

altindaki en yiiksek Oncelikli 6lgiit 0,20150 oncelik degeri ile “E-satista iiriinlerin

fotograflar iizerinden pazarlanmast” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik

degeri 0,11019 ile “E-satista pazarlanacak iiriin partilerine ait yiiklenen fotograflarin

bazen satiga sunulan iiriinleri yansitmamast” 6lgitidir (Cizelge 5.21).

Cizelge 5.22. OIMY ’lerin E-Satis uygulamas: firsatlara iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasinin Firsatlar/Olanaklar Olgiitleri

0,18024 E-satista piyasa satis siireglerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha
kolay olmasi EPF3

0,17082 E-satista piyasa satig oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmasi1 EPF4

0,17001 E-satigin geleneksel satis uygulamasina gore daha elverisli olmasi EPF1

0,16574 E-satislarin yore ve/veya bolgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,15701 E-satigta iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

0,15618 E-satista ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartigmalarin yagsanmamasi EPF5

Cizelge 5.22°de OIMY ’lere gore E-satis uygulamasinin “Firsatlar/Olanaklar” SWOT

grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6l¢iit 0,18024 6ncelik degeri ile “E-satista pivasa

satis stireglerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha kolay olmast” olarak

bildirilmistir. Bu gruptaki en az 6ncelik degeri 0,15618 ile “E-satista ihalelerde fiyat

artimi nedeniyle tartismalarin yasanmamast” 6l¢iitiidir (Cizelge 5.22).
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Cizelge 5.23. OIMY ’lerin E-Satis uygulamas: tehditlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Tehditler /Tehlikeler Olgiitleri

0,23157 E-satista iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmas1 EPT1

0,21955 E-satista pazarlanacak firlinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmas1 EPT6

0,14543 E-satista pazarlama amaciyla tanitilmak i¢in yiiklenen fotograflarm ayrintili
olmamasi1 EPT5

0,14170 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satis i ve
islemlerinin takibini zorlayic1 kilmasi1 EPT4

0,13846 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagmazliklarin
bulunmasi EPT2

0,12328 E-satista internet ortaminda satis igin paylasilan bilgiler (banka kart1, kredi kart1
vb) konusunda giivenlik agiginin yasanabilmesi EPT3

Cizelge 5.23’te OIMY’lere gore E-satis uygulamasmin ‘“Tehditleri/Tehlikeleri”
SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli dl¢iit 0,23157 oncelik degeri ile “E-satista
tirtin muhammen bedel fiyatimin ilizerindeki artirma oranlarinin daha yiiksek olmasi”
olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,12328 ile “E-satista internet
ortaminda satis icin paylasilan bilgiler (banka karti, kredi karti vb) konusunda
giivenlik agigimin yasanabilmesi” dlgitidir (Cizelge 5.23).

Cizelge 5.24. OIMY ’lerin E-Satis uygulamasi eylem plani dncelik degerlendirmesi.

Oncelik E-Satis Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olgiitlerinin RWOT
Degerlendirmesi

0,05663 E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha
kolay olmas1 EPG6

0,05438 E-satista piyasa satig siireglerinin tamamlanmasidaki is ve islemlerin daha
kolay olmas1 EPF3

0,05347 E-satigla birlikte yol, depolari gezme i¢in harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmas1 EPG4

0,05154 E-satista piyasa satis Oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmasi1 EPF4

0,05137 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artis olmasi EPG3

0,05130 E-satisin geleneksel satis uygulamasina gore daha elverisli olmas1 EPF1

0,05063 E-satis sanal ortamda gerceklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in
pazar kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,05001 E-satislarin yore ve/veya bolgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,04738 E-satista tirlinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

0,04713 E-satista ihalelerde fiyat arttimi nedeniyle tartismalar yasanmamaktadir EPF5

0,04710 E-satigta tirtin muhammen bedel fiyatinin tizerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmas1 EPT1

0,04687 E-satista pazarlanacak ftriinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmas1 EPG2
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0,04466 E-satista pazarlanacak firlinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmas1 EPT6

0,04341 E-satista aym giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi EPG1

0,03878 E-satista iirlinlerin fotograflar iizerinden pazarlanmasi EPZ1

0,03775 E-satisin teknolojik altyapi bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarinin
siklikla yasanmas1 EPZ3

0,03677 E-satis tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi
eksiklikler bulundurmas1 EPZ4

0,03307 E-satigta iriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
tirtinlerin beklentilerin altinda kalmas1 EPZ2

0,02958 E-satigta pazarlama amaciyla tanitilmak i¢in yiiklenen fotograflarin ayrintili
olmamasi EPT5

0,02882 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satis is ve
islemlerinin takibini zorlayici kilmas1 EPT4

0,02816 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagsmazliklarin
bulunmas: EPT2

0,02508 E-satista internet ortaminda satis i¢in paylagilan bilgiler (banka karti, kredi karti
vb) konusunda giivenlik a¢iginin yasanabilmesi EPT3

0,02489 E-satista satiga sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisitli olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamas1 EPZ6

Cizelge 5.24’te OIMY ’lere gore E-satis pazarlama sistemi tiim SWOT &lgiitlerinin
RWOT degerlendirmesi incelendiginde; “E-satista genel olarak tim ihale
ilanlarindan haberdar olma imkanlarinmin daha kolay olmast (0,05663)”, “E-satista
pivasa satis siireglerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha kolay olmasi
(0,05438)” ve “E-satisla birlikte yol, depolari gezme i¢in harcanan zaman (vakit)
kaybimin azalmasi (0,05347)” Olgiitleri ilk {i¢ Oncelik olarak yer almistir. Bu
bulgulardan OIMY ’lere gére E-satis sisteminin SWOT 6lgiitleri arasinda giiclii yonler

ve firsatlarin yiiksek oncelik degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir (Cizelge 5.24).

5.1.2.3. Orman Isletmeleri Muhasebe Yetkililerinin Geleneksel Pazarlama

Sistemi Degerlendirmeleri
Ormancilik orgiitii calisanlarindan orman isletmelerindeki muhasebe yetkililerinin

geleneksel pazarlama/acik artirmali piyasa satis uygulamasina yonelik SWOT gruplari

ve Oncelik degerlendirmelerinin sonuglar1 Cizelge 5.25°te sunulmustur.
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Cizelge 5.25. OIMY’lerin geleneksel pazarlama/acik artirmali piyasa satis sistemi
SWOT gruplar1 ve oncelik degerlendirmeleri.

OIMY Geleneksel Pazarlama Sisteminin SWOT Gruplari Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,33630
Zayif Yonler 0,17677
Firsatlar/Olanaklar 0,31111
Tehditler/Tehlikeler 0,17582

Cizelge 5.25’e gore OIMY ilgi grubunun geleneksel pazarlama/agik artirmali piyasa
satts uygulamasi bakimindan en yiiksek Oncelige sahip SWOT grubu “Giiglii
Yénler/Ustiinliikler” olup 0,33630 &ncelik degeri bulunmaktadir. Bu gruptan sonra
azalan Oncelik siralamasina gore 0,31111 Oncelik degeri ile “Firsatlar/Olanaklar” ve
0,17677 oncelik degeri ile “Zayif Yonler” SWOT gruplart saptanmistir. En diisiik
oncelikli SWOT grubu ise 0,17582 oncelik degeri ile “Tehditler/Tehlikeler”
seklindedir (Cizelge 5.25).

OIMYlere gore Geleneksel Pazarlama/Agik artirmali piyasa satis sistemi konusunda
olusturulan SWOT ve RWOT degerlendirmelerine yonelik oncelik degerlendirme
yaklasimlar1 elde edilmistir. Bu degerlendirmelere ait giiglii yonler dlgiitleri Cizelge
5.26°da belirtilmektedir.

Cizelge 5.26. OIMY lerin geleneksel pazarlama uygulamas: giiglii yonlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik  Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin Giiclii
Yonler/Ustiinliikler Olciitleri

0,19939 Geleneksel pazarlama elektronik ortamda ger¢eklesmediginden teknolojik kaynakli
sorunlarin yasanmamasi GPG3

0,19599 Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem olmast
GPG4

0,18606 Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan fiziki
olarak goriilebildigi icin bilingli bir talebin olugsmast GPG6

0,17640 Geleneksel pazarlamada iiriinler goriilerek alindigi icin partiler hakkinda sorunlar
yasanmamasit GPGS5

0,12108 Yiizyiize a¢ik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulil) uygulamasindaki
iiriinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi GPG1

0,12108 Geleneksel pazarlamada iiriinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

Cizelge 5.26’da OIMY’lere gére Geleneksel pazarlama/Agik artirma piyasa satis
uygulamasinin  “Giiglii  Yonler/Ustiinliikler” SWOT grubu altindaki en yiiksek
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oncelikli 6lgiit 0,19939 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlama elektronik ortamda
gerceklesmediginden teknolojik kaynakli sorunlarin yasanmamasr” olarak tercih
edilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,12108 ile “Geleneksel pazarlamada

tiriinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmast” 6l¢iitidir (Cizelge 5.26).

Cizelge 5.27. OIMY lerin geleneksel pazarlama uygulamasi zayif yénlere iligkin
degerlendirmeleri.

Oncelik  Geleneksel Pazarlama/A¢ik Artirmali Piyasa Satis Uygulamasimin Zayif
Yonler Olciitleri

0,21409 Geleneksel pazarlamada katilimci sayisi genelde az oldugu igin gergek
pazarlama kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,20992 Geleneksel pazarlamada yol, depolar1 gezme i¢in daha fazla zamanin (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,15338 Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlariin daha kisith olmasi1 GPZ6

0,14822 Geleneksel pazarlamada ayn1 giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadig:
icin en rahat ulasilabilecek yoredeki tirtinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi
GPZ1

0,13765 Geleneksel pazarlamada tercih edilen igletme sayisinin daha sinirli olmasit GPZ3

0,13673 Geleneksel pazarlamada pazarlanacak iiriinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulagilmasinda sorunlarin yasanmasi1 GPZ2

Cizelge 5.27°de OIMY’lere gére Geleneksel pazarlama/Agik artirma piyasa satis
uygulamasinin  “Zayif Yonleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli Slgiit
0,21409 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada katilimct sayist genelde az oldugu
icin gercek pazarlama kosullarimin tam olarak olusamamasi” Olgitii olarak
bildirilmistir. Bu gruptaki en az 6ncelik degeri 0,13673 ile “Geleneksel pazarlamada
pazarlanacak iiriinlere ait tiim bilgilere rahathikla ulasilmasinda sorunlarin

yasanmast” olgiitiidiir (Cizelge 5.27).

Cizelge 5.28. OIMY’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi firsatlara iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Firsatlar/Olanaklar Olgiitleri

0,21378 Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar tizerinden gerceklestigi igin
giivenlik a¢iginin yaganmamasi1 GPF3

0,20211 Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma
oranlarinin daha disiik ger¢eklesmesi GPF1

0,16765 Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler icin
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,15362 Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadig: i¢in satisa
sunulan iiriinler hakkinda herhangi bir siiphe uyanmamas1 GPF6
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0,14671 Geleneksel pazarlamada katilimcilar iiriinleri daha 6nceden gorebildikleri igin
ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,11614 Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi i¢in
stireglerin daha rahat yiiriitilmesi GPF2

Cizelge 5.28’de OIMY’lere gére Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasinin  “Fuwrsatlar/Olanaklar” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli
olgiit 0,21378 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar
tizerinden gerceklestigi icin giivenlik aciginin yasanmamast” olarak bildirilmistir. Bu
gruptaki en az oOncelik degeri 0,11614 ile “Geleneksel pazarlamada herhangi bir
elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi icin siireglerin daha rahat yiiriitiilmesi”

olgitidir (Cizelge 5.28).

Cizelge 5.29. OIMY’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi tehditlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik Geleneksel Pazarlama/Ac¢ik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Tehditler/Tehlikeler Olgiitleri

0,23176 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartigmalar
yasanmasindan dolayi aksakliklarin olusmast GPT5

0,18499 Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,17288 Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha yiiksek olmasi
GPT6

0,16670 Geleneksel pazarlamada piyasa satig Oncesi siireglerdeki teminat is ve
islemlerinin daha ¢ok giigliik icermesi GPT4

0,13290 Geleneksel pazarlamada piyasa satis siireglerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giigliik icermesi GPT3

0,11077 Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina gore
daha elverissiz olmas1 GPT1

Cizelge 5.29°da OIMY’lere gére Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasinin “Tehditleri/Tehlikeleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli
Olciit 0,23176 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi
nedeniyle tartismalar yasanmasindan dolayr aksakliklarin  olusmast” olarak
bildirilmistir. Bu gruptaki en az 6ncelik degeri 0,11077 ile “Geleneksel pazarlamada
trtinlerin  pazarlanmasimin  E-satis uygulamasina gére daha elverisli olmast”

olgiitidiir (Cizelge 5.29).
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Cizelge 5.30. OIMY’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi eylem plani dncelik

degerlendirmesi.
Oncelik Geleneksel Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olciitlerinin RWOT
Degerlendirmesi

0,06706 Geleneksel pazarlama elektronik ortamda ger¢eklesmediginden teknolojik kaynakli
sorunlarin yasanmamasi GPG3

0,06651 Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar {izerinden gergeklestigi icin
giivenlik agiginin yaganmamasi GPF3

0,06591 Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem
olmas1 GPG4

0,06288 Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel fiyatimin iizerindeki artirma
oranlarinin daha disiik gergeklesmesi GPF1

0,06257 Geleneksel pazarlamada satiga sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan fiziki
olarak goriilebildigi i¢in bilingli bir talebin olusmas1 GPG6

0,05932 Geleneksel pazarlamada iiriinler goriilerek alindig1 i¢in partiler hakkinda sorunlarin
yasanmamasi GPG5

0,05216 Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler igin
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,04779 Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadigi igin satiga
sunulan {irlinler hakkinda herhangi bir sliphe uyanmamasi1 GPF6

0,04564 Geleneksel pazarlamada katilimcilar {iriinleri daha onceden gorebildikleri igin
ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,04075 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalar
yasanmasindan dolay1 aksakliklar olusmasi GPT5S

0,04072 Yizylize acik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulii) uygulamasindaki
tirtinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi GPG1

0,04072 Geleneksel pazarlamada iiriinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

0,03785 Geleneksel pazarlamada katilimer sayist genelde az oldugu igin gergek pazarlama
kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,03711 Geleneksel pazarlamada yol, depolari gezme i¢in daha fazla zamanin (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,03613 Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiyag duyulmadig igin
stireglerin daha rahat yriitilmesi GPF2

0,03252 Geleneksel pazarlamada satiglarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,03040 Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlia kalma oraninin daha yiiksek olmasi
GPT6

0,02931 Geleneksel pazarlamada piyasa satis 6ncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin
daha ¢ok giigliik igermesi GPT4

0,02711 Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisith olmasi1 GPZ6

0,02620 Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadigi i¢in
en rahat ulasilabilecek yoredeki tiriinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi GPZ1

0,02433 Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha sinirli olmas1 GPZ3

0,02417 Geleneksel pazarlamada pazarlanacak {riinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulasilmasinda sorunlarin yaganmasi1 GPZ2

0,02337 Geleneksel pazarlamada piyasa satig siireclerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giigliik igermesi GPT3

0,01948 Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina gore daha

elverissiz olmas1 GPT1
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Cizelge 5.30’da OIMY’lere gére Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasi  konusunda tim SWOT dlgiitlerinin  RWOT degerlendirmesi
incelendiginde; “Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gerceklesmediginden
teknolojik kaynakli sorunlarin yasanmamas: (0,06706)”, “Geleneksel pazarlama
genellikle fiziki ortamlar tizerinden gerceklestigi icin giivenlik a¢iginin yasanmamasi
(0,06651)” ve “Geleneksel pazarlama uzun stireden beri devam ettiginden oturmusg bir
sistem olmasi (0,06591)” odlgiitleri ilk ti¢ oncelik olarak yer almistir. Bu bulgulardan
OIMY’lere gore Geleneksel pazarlama sisteminin SWOT &lgiitleri arasinda giiclii
yonler ve firsatlarin yiiksek oncelik degerlerine sahip olduklari goriilmektedir (Cizelge

5.30).

5.1.3. Orman Isletme Seflerinin Anket Bulgular:

Orman Isletme Seflerinin (OIS) anket bulgulari ii¢ kisimda degerlendirilmistir.
Birincisi bu ilgi grubunun demografik 6zelliklerine iliskin verilerin analizi, ikincisi E-
Satis pazarlandirma sisteminin ve tglinciisii de Geleneksel pazarlama sistemi/Agik
artirmali piyasa satis uygulamasinin irdelenmesine yonelik olusturulan SWOT ve
RWOT degerlendirmeleri seklindedir.

5.1.3.1. Arastirmaya Katilan Orman Isletme Seflerinin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan Orman Isletme Seflerinin (OIS) demografik dzelliklerine iliskin

siklik (frekans) ve yilizde dagilimlar Cizelge 5.31°de verilmistir.

Cizelge 5.31. Arastirmaya katilan OIS’lerin egitim durumu.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagihim Yiizdesi
Lisans 36 80,0 80,0
Yiiksek Lisans 9 20,0 100,0
Toplam 45 100,0

Katilimcilarin egitim durumlarina gore; %80 gibi biiyiik ¢ogunlugu (36 kisi) lisans

mezunu ve %20’si (9 kisi) yiiksek lisans mezunudur (Cizelge 5.31).
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Cizelge 5.32. Arastirmaya katilan OIS’lerin toplam calisma siireleri.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
0-5yil 22 48,9 48,9
6-10 y1l 7 15,6 64,4
11-15y1l 8 17,8 82,2
16-20 y1l 4 8,9 911
20 yildan fazla 4 8,9 100,0
Toplam 45 100,0

Calismaya katilan seflerin toplam hizmet siireleri degerlendirildiginde; neredeyse
yarisinin (%50,0) 0-5 yil, %17,8’inin 11-15 yil, %15,6’sinin 6-10 y1l, %8,9’unun 16-
20 y1l ve %8,9’unun 20 yildan fazla hizmet ettigi belirtilmistir (Cizelge 5.32).

Cizelge 5.33. Arastirmaya katilan OIS’lerin orman teskilatindaki toplam hizmet

suireleri.
Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi

0-5yil 26 57,8 57,8
6-10 yil 5 11,1 68,9
11-15yl 6 13,3 82,2
16-20 yil 5 11,1 93,3
20 yildan fazla 3 6,7 100,0
Toplam 45 100,0

Katilimeilarin orman tegskilatindaki toplam hizmet siirelerine bakildiginda; 0-5 yil
hizmeti olan 26 kisi (%57,8), 11-15 yil hizmeti olan 6 kisi (%13,3), 6-10 yil hizmeti
olan 5 kisi (%11,1), 16-20 y1l hizmeti olan 5 kisi (%11,1) ve 20 yildan fazla hizmeti
olan 3 kisi (%6,7) oldugu tespit edilmistir (Cizelge 5.33).

5.1.3.2. Orman Isletme Seflerinin E-Satis Pazarlama Sistemi Degerlendirmeleri

Ormancilik orgiiti calisanlarindan Orman isletme seflerinin E-Satis pazarlama
sistemine yonelik SWOT gruplar1 ve 6ncelik degerlendirmelerinin sonuglar1 Cizelge
5.34’te sunulmustur. Cizelge 5.34’e gére OIS ilgi grubunun E-Satis icin en yiiksek
oncelige sahip SWOT grubu “Giiclii Yonler/Ustiinliikler” olup 0,32789 oncelik degeri
bulunmaktadir. Bu gruptan sonra azalan dncelik siralamasina gore 0,31305 oncelik

degeri ile “Firsatlar/Olanaklar” ve 0,19260 Oncelik degeri ile “Zayif Yonler” SWOT
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gruplart saptanmistir. En diistik 6ncelikli SWOT grubu ise 0,16647 oncelik degeri ile
“Tehditler/Tehlikeler” seklindedir (Cizelge 5.34).

Cizelge 5.34. OIS’lerin E-Satis uygulamast SWOT gruplari ve oncelik

degerlendirmeleri.
OIS E-Satis Uygulamasinin SWOT Gruplari Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,32789
Zayif Yonler 0,19260
Firsatlar/Olanaklar 0,31305
Tehditler/Tehlikeler 0,16647

Orman Isletme Seflerinin (OIS) E-Satis konusunda olusturulan SWOT ve RWOT

degerlendirmelerine yonelik oncelik degerlendirme yaklagimlari elde edilmistir. Bu

degerlendirmeler sonucu E-satisin gii¢lii yonleri Cizelge 5.35’te belirtilmektedir.

Cizelge 5.35. OIS’lerin E-Satis uygulamasi giiglii yonlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Giiclii Yonler/Ustiinliikler Olgiitleri

0,17818 E-satigta genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha
kolay olmasi1 EPG6

0,17238 E-satista aymi giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi1 EPG1

0,16928 E-satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in
pazar kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,16530 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artig olmasi1 EPG3

0,16420 E-satisla birlikte yol, depolar1 gezme igin harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmas1 EPG4

0,15066 E-satista pazarlanacak iiriinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmasi EPG2

’

Cizelge 5.35’te OiS’lere gore E-satis uygulamasinin “Giiglii Yonler/Ustiinliikler’
SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6l¢iit 0,17818 dncelik degeri ile “E-satista
genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha kolay olmasi”
olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,15066 ile “E-satista
pazarlanacak iiriinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin yeterli olmasi”

olgiitiidiir (Cizelge 5.35).
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Cizelge 5.36. OIS’lerin E-Satis uygulamasi zayif yonlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Zayif Yénler Olgiitleri

0,17827 E-satisin teknolojik altyapi bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarinin
siklikla yasanmas1 EPZ3

0,17201 E-satigta iriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
iiriinlerin beklentilerin altinda kalmas1 EPZ2

0,16350 E-satista satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisitli olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamas1 EPZ6

0,16233 E-satig tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi
eksiklikler bulundurmas1 EPZ4

0,16220 E-satista lirlinlerin fotograflar {izerinden pazarlanmasi EPZ1

0,16168 E-satista pazarlanacak iiriin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satisa

sunulan {irlinleri yansitmamasi EPZ5

Cizelge 5.36°da OiS’lere gore E-satis uygulamasimin “Zayif Yonleri” SWOT grubu

altindaki en yiiksek oncelikli olgiit 0,17827 6ncelik degeri ile “E-satisin teknolojik

altyapt bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarimin siklikla yasanmasi”

olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oOncelik degeri 0,16168 ile “E-satista

pazarlanacak tiriin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satisa sunulan iiriinleri

yansitmamasi” Ol¢itidir (Cizelge 5.36).

Cizelge 5.37. OIS’ lerin E-Satis uygulamas: firsatlara iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Firsatlar/Olanaklar Olgiitleri

0,17346 E-satisin geleneksel satis uygulamasina gore daha elverisli olmasi1 EPF1

0,17120 E-satista piyasa satig siire¢lerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha
kolay olmasi EPF3

0,16914 E-satiglarin yore ve/veya bdlgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,16905 E-satista ihalelerde fiyat artim1 nedeniyle tartismalarin yasanmamasi EPF5

0,16519 E-satista piyasa satis Oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerin daha kolay
olmasi1 EPF4

0,15196 E-satista iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

Cizelge 5.37°de OIS’lere gore E-satis uygulamasinin “Firsatlar/Olanaklar” SWOT

grubu altindaki en yiiksek Oncelikli olgiit 0,17346 oncelik degeri ile “E-safisin

geleneksel satis uygulamasina gore daha elverigli olmast” olarak bildirilmistir. Bu

gruptaki en az Oncelik degeri 0,15196 ile “E-satista iiriinlerin pazarliiga kalma

orammin daha diigiik olmasi” dlgiitidiir (Cizelge 5.37).
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Cizelge 5.38. O1S’lerin E-Satis uygulamasi tehditlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Tehditler/Tehlikeler Olgiitleri

0,17625 E-satista iirliin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmas1 EPT1

0,17515 E-satigta pazarlama amaciyla tamitilmak i¢in yiiklenen fotograflarm ayrmtih
olmamasi1 EPT5

0,17323 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satis is ve
islemlerinin takibini zorlayici kilmas1 EPT4

0,16811 E-satista pazarlanacak fiirlinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmas: EPT6

0,15552 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagmazliklarin
bulunmas: EPT2

0,15174 E-satista internet ortaminda satis igin paylasilan bilgiler (banka kart1, kredi kart1

vb) konusunda giivenlik agiginin yasanabilmesi EPT3

Cizelge 5.38’de OIS’lere gore E-satis uygulamasinin “Tehditleri/Tehlikeleri” SWOT

grubu altindaki en yiiksek Oncelikli 6lgiit 0,17625 oncelik degeri ile “E-satista iiriin

muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinin daha yiiksek olmast” olarak

bildirilmistir. Bu gruptaki en az Oncelik degeri 0,15174 ile “E-satista internet

ortaminda satis icin paylasilan bilgiler (banka karti, kredi karti vb) konusunda

giivenlik agigimin yasanabilmesi” dlgitidir (Cizelge 5.38).

Cizelge 5.39. OIS’lerin E-Satis uygulamasi eylem plami 6ncelik degerlendirmesi.

Oncelik E-Satis Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olgiitlerinin RWOT
Degerlendirmesi

0,05842 E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha
kolay olmas1 EPG6

0,05652 E-satista aymi giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi1 EPG1

0,05550 E-satis sanal ortamda gerceklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in
pazar kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,05430 E-satisin geleneksel satis uygulamasina gore daha elverigli olmas1 EPF1

0,05420 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artig olmasi EPG3

0,05384 E-satisla birlikte yol, depolar1 gezme igin harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmas1 EPG4

0,05360 E-satista piyasa satig siireglerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha
kolay olmasi EPF3

0,05295 E-satislarin yore ve/veya bolgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,05292 E-satista ihalelerde fiyat artimi1 nedeniyle tartismalarin yaganmamasi EPF5

0,05171 E-satista piyasa satis Oncesi siireclerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmasi1 EPF4

0,04940 E-satista pazarlanacak iirliinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmas1 EPG2

0,04757 E-satigta iirlinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

0,03433 E-satisin teknolojik altyapi bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarinin

siklikla yasanmas1 EPZ3
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0,03313 E-satigta iiriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
tirtinlerin beklentilerin altinda kalmasi EPZ2

0,03149 E-satista satigsa sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisitli olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olugsmamas1 EPZ6

0,03126 E-satig tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi
eksiklikler bulundurmas1 EPZ4

0,03124 E-satista iirlinlerin fotograflar iizerinden pazarlanmasi EPZ1

0,03114 E-satista pazarlanacak iirlin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satisa
sunulan iiriinleri yansitmamasi EPZ5

0,02934 E-satista {iriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmasi EPT1

0,02916 E-satigta pazarlama amaciyla tanitilmak i¢in yiiklenen fotograflarin ayrintili
olmamasi EPT5

0,02884 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satis is ve
islemlerinin takibini zorlayici kilmasi1 EPT4

0,02799 E-satista pazarlanacak frlinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmas1 EPT6

0,02589 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagsmazliklarin
bulunmas: EPT2

0,02526 E-satigta internet ortaminda satis i¢in paylasilan bilgiler (banka kart1, kredi kart1
vb) konusunda giivenlik a¢iginin yasanabilmesi EPT3

Cizelge 5.39°da OiS’lere gore E-satis pazarlama sistemi tim SWOT 6lgiitlerinin
RWOT degerlendirmesi incelendiginde; “E-satista genel olarak tim ihale
ilanlarindan haberdar olma imkanlarimin daha kolay olmasi (0,05842)”, “E-satista
aymi giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmas: (0,05652)” ve “E-
satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in pazar
kosullarinin olusabilmesi (0,05550)” 6l¢iitleri ilk ti¢ oncelik olarak yer almistir. Bu
bulgulardan OIS’lere gore E-satis sisteminin SWOT olgiitleri arasinda giiglii yonler ve

firsatlarin yiiksek oncelik degerlerine sahip olduklari goriilmektedir (Cizelge 5.39).

5.1.3.3. Orman JIsletme Seflerinin Geleneksel Pazarlama  Sistemi

Degerlendirmeleri
Ormancilik orgiitii ¢alisanlarindan Orman isletme seflerinin geleneksel pazarlama/agik

artirmali  piyasa satis uygulamasma yonelik SWOT gruplart ve Oncelik

degerlendirmelerinin sonuglar1 Cizelge 5.40°da sunulmustur.

55



Cizelge 5.40. OiS’lerin geleneksel pazarlama/acik artirmali piyasa satis sistemi SWOT
gruplar1 ve oncelik degerlendirmeleri.

OIS Geleneksel Pazarlama Sisteminin SWOT Gruplar1 Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,29160
Zayif Yonler 0,22276
Firsatlar/Olanaklar 0,27058
Tehditler/Tehlikeler 0,21506

Cizelge 5.40’a gore OIS ilgi grubunun geleneksel pazarlama/acik artirmali piyasa satis
uygulamasi bakimindan en yiiksek Oncelige sahip SWOT grubu “Giiglii
Yénler/Ustiinliikler” olup 0,29160 &ncelik degeri bulunmaktadir. Bu gruptan sonra
azalan oncelik siralamasina gore 0,27058 Oncelik degeri ile “Firsatlar/Olanaklar” ve
0,22276 oncelik degeri ile “Zayif Yonler” SWOT gruplart saptanmustir. En diisiik
oncelikli SWOT grubu ise 0,21506 oncelik degeri ile “Tehditler/Tehlikeler”
seklindedir (Cizelge 5.40).

Cizelge 5.41. OiS’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi giiglii ydnlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik  Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin Giiclii
Yonler/Ustiinliikler Olgiitleri

0,18082 Yiizyiize acik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulii)
uygulamasindaki iriinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi GPG1

0,17473 Geleneksel pazarlamada {irlinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

0,16789 Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gerg¢eklesmediginden teknolojik
kaynakli sorunlarin yasanmamasi1 GPG3

0,16279 Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan
fiziki olarak goriilebildigi i¢in bilingli bir talebin olusmas1 GPG6

0,15793 Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem
olmas1 GPG4

0,15583 Geleneksel pazarlamada iiriinler goriilerek alindigi icin partiler hakkinda
sorunlar yasanmamasi1 GPG5

Cizelge 5.41°de OIS’lere gore Geleneksel pazarlama/Ag¢ik artirma piyasa satis
uygulamasinin  “Giiclii  Yonler/Ustiinliikler” SWOT grubu altindaki en yiiksek
oncelikli ol¢tit 0,18082 oncelik degeri ile “Yiizyiize agik artirmali piyasa satis
(Geleneksel pazarlama usulii) uygulamasindaki iiriinlerin yerinde gériilerek
alinabilmesi” olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,15583 ile
“Geleneksel pazarlamada iiriinler goriilerek alindigi icin partiler hakkinda sorunlar

yasanmamast” Sl¢titiidir (Cizelge 5.41).
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Cizelge 5.42. OIS’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi zayif yonlere iliskin goriis
degerlendirmeleri.

Oncelik  Geleneksel Pazarlama/A¢ik Artirmali Piyasa Satis Uygulamasimin Zayif
Yonler Olgiitleri

0,17590 Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadigi
icin en rahat ulasilabilecek yoredeki tirtinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi
GPZ1

0,17340 Geleneksel pazarlamada katilmci sayist genelde az oldugu igin gercek
pazarlama kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,16529 Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisitli olmas1 GPZ6

0,16281 Geleneksel pazarlamada yol, depolar1 gezme icin daha fazla zamanin (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,16254  Geleneksel pazarlamada tercih edilen igletme sayisinin daha sinirli olmast GPZ3

0,16006 Geleneksel pazarlamada pazarlanacak iiriinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulagilmasinda sorunlarin yasanmas1 GPZ2

Cizelge 5.42°de OIS’lere gore Gelencksel pazarlama/Agik artirma piyasa satis
uygulamasinin “Zayif Yonleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6lgiit
0,17590 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye
katilim saglanamadigr icin en rahat ulasilabilecek yoredeki iiriinlerin satin
alinmasinin tercih edilmesi” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri
0,16006 ile “Geleneksel pazarlamada pazarlanacak iiriinlere ait tiim bilgilere

rahatlikla ulasimasinda sorunlarin yasanmasi” 6lgitidiir (Cizelge 5.42).

Cizelge 5.43. OIS’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi firsatlara iligkin
degerlendirmeleri.

Oncelik Geleneksel Pazarlama/Ac¢ik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Firsatlar/Olanaklar Olgiitleri

0,17932 Geleneksel pazarlamada iirlin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma
oranlarinin daha diisiik ger¢eklesmesi GPF1

0,17226  Geleneksel pazarlamada katilimcilar iiriinleri daha 6nceden gorebildikleri i¢in
ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,17152 Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadig: i¢in satisa
sunulan triinler hakkinda herhangi bir stiphenin uyanmamasi GPF6

0,16002 Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler icin
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,15930 Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar tizerinden gerceklestigi igin
giivenlik a¢iginin yasanmamasi1 GPF3

0,15757 Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi i¢in
stireglerin daha rahat yiiriitiilmesi GPF2
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Cizelge 5.43’te OiS’lere gore Geleneksel pazarlama/A¢ik artirma piyasa satis
uygulamasinin “Firsatlar/Olanaklar” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli
Olctit 0,17932 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel
fiyatimin  iizerindeki artirma oranlarmmin daha diisiik gergeklesmesi”® olarak
bildirilmistir. Bu gruptaki en az dncelik degeri 0,15757 ile “Geleneksel pazarlamada
herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi icin siireglerin daha rahat

yiiriitiilmesi” 6l¢utidir (Cizelge 5.43).

Cizelge 5.44. OIS’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi tehditlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Tehditler/Tehlikeler Olgiitleri

0,18001 Geleneksel pazarlamada iirlinlerin pazarliga kalma oraninin daha yiiksek olmasi
GPT6

0,17601 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartigmalar
yasanmasindan dolay1 aksakliklarin olugsmasi GPTS

0,16810 Geleneksel pazarlamada piyasa satis Oncesi siireglerdeki teminat is ve
islemlerinin daha ¢ok giigliik icermesi GPT4

0,16668 Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,16392 Geleneksel pazarlamada piyasa satis siireglerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giigliik igermesi GPT3

0,14527 Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina gore
daha elverissiz olmas1 GPT1

Cizelge 5.44'te OiS’lere gore Geleneksel pazarlama/Ag¢ik artirma piyasa satis
uygulamasinin “Tehditleri/Tehlikeleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli
Olciit 0,18001 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga kalma
orammin daha yiiksek olmasr” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az dncelik degeri
0,14527 ile “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin  pazarlanmasimin  E-satis

uygulamasina gére daha elverigli olmasi” dlgutidiir (Cizelge 5.44).
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Cizelge 5.45. OiS’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi eylem plani &ncelik

degerlendirmesi.
Oncelik Geleneksel Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olciitlerinin RWOT
Degerlendirmesi

0,05273 Yiizyiize acik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulil) uygulamasindaki
tirtinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi GPG1

0,05095 Geleneksel pazarlamada iiriinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

0,04896 Geleneksel pazarlama elektronik ortamda ger¢eklesmediginden teknolojik kaynakli
sorunlarin yasanmamasi GPG3

0,04852 Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel fiyatimin iizerindeki artirma
oranlarinin daha disiik gergeklesmesi GPF1

0,04747  Geleneksel pazarlamada satigsa sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan fiziki
olarak goriilebildigi i¢in bilingli bir talebin olusmas1 GPG6

0,04661 Geleneksel pazarlamada katilimcilar {iriinleri daha onceden gorebildikleri igin
ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,04641 Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadigi i¢in satisa
sunulan tiriinler hakkinda herhangi bir siiphenin uyanmamasi GPF6

0,04605 Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem
olmas1 GPG4

0,04544  Geleneksel pazarlamada tirlinler goriilerek alindigi igin partiler hakkinda sorunlar
yasanmamasi GPG5

0,04330 Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler i¢in
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,04310 Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar tizerinden gerceklestigi igin
giivenlik a¢iginin yagsanmamasi1 GPF3

0,04264 Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi icin
slireglerin daha rahat yiiriitilmesi GPF2

0,03918 Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadigi i¢in
en rahat ulagilabilecek yoredeki triinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi GPZ1

0,03871 Geleneksel pazarlamada iirlinlerin pazarlia kalma oraninin daha yiliksek olmasi
GPT6

0,03863 Geleneksel pazarlamada katilimci sayis1 genelde az oldugu i¢in gerg¢ek pazarlama
kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,03785 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat arttimi nedeniyle tartigmalar
yasanmasindan dolay1 aksakliklarin olusmasi GPT5

0,03682 Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisith olmasi1 GPZ6

0,03627 Geleneksel pazarlamada yol, depolari gezme i¢in daha fazla zamanin (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,03621 Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha sinirli olmas1 GPZ3

0,03615 Geleneksel pazarlamada piyasa satig 6ncesi siireclerdeki teminat is ve islemlerin
daha ¢ok giicliik icermesi GPT4

0,03585 Geleneksel pazarlamada satiglarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,03566 Geleneksel pazarlamada pazarlanacak {riinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulasilmasinda sorunlarin yaganmasi1 GPZ2

0,03525 Geleneksel pazarlamada piyasa satig siireclerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giigliik igermesi GPT3

0,03124  Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina gore daha

elverissiz olmas1 GPT1
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Cizelge 5.45te OiS’lere gore Geleneksel pazarlama/A¢ik artirma piyasa satis
uygulamasi  konusunda tim SWOT dlgiitlerinin  RWOT degerlendirmesi
incelendiginde; “Yiizyiize agik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulii)
uygulamasindaki iiriinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi (0,05273)”, “Geleneksel
pazarlamada Tiriinleri yerinde gérerek almamin daha giivenli olmast (0,05095)” ve
“Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gerceklesmediginden teknolojik kaynakl
sorunlarin yasanmamast (0,04896)” olgiitleri ilk ti¢ oncelik olarak yer almistir. Bu
bulgulardan OIS’lere gore Geleneksel pazarlama sisteminin SWOT 6lg¢iitleri arasinda
giicli yonler ve firsatlarin yiiksek oncelik degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir

(Cizelge 5.45).

5.1.4. Yore Ormancilik Orgiitii Yoneticilerinin Anket Bulgulari

Calismada yer alan Y6re Ormancilik Orgiitii Yoneticilerinin (YOOY) anket bulgular:
lic kistmda degerlendirilmistir. Birincisi bu ilgi grubunun demografik 6zelliklerine
iliskin verilerin analizi, ikincisi E-Satis pazarlandirma sisteminin ve tgiinciisii de
Geleneksel pazarlama sistemi/Ag¢ik artirmali piyasa satis uygulamasinin irdelenmesine

yonelik olusturulan SWOT ve RWOT degerlendirmeleri seklindedir.

5.1.4.1. Arastirmaya Katilan Yoére Ormanciik Orgiitii Yéneticilerinin

Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan Yore Ormancilik Orgiitii Yoneticilerinin (YOOY) demografik
ozelliklerine iliskin siklik (frekans) ve yiizde dagilimlari Cizelge 5.46°da verilmistir.

Cizelge 5.46. Arastirmaya katilan YOOY ’lerin egitim durumu.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
Lisans 14 87,5 87,5
Yiksek Lisans 2 12,5 100,0
Toplam 16 100,0

Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde; tamamina yakininin (%87,5) lisans
mezunu ve %12,5’inin ise yiiksek lisans mezunu oldugu ortaya konmustur (Cizelge

5.46).
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Cizelge 5.47. Arastirmaya katilan YOOY ’lerin toplam ¢alisma siireleri.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
11-15yll 3 18,8 18,8
16-20 yil 3 18,8 37,5
20 yildan fazla 10 62,5 100,0
Toplam 16 100,0

Calismaya katilan yoneticilerin toplam hizmet siireleri degerlendirildiginde;
%62,5 nin 20 yildan fazla, %18,8’inin 11-15 y1l ve geri kalan %18,8’inin ise 16-20 y1l
hizmeti bulundugu goriillmektedir (Cizelge 5.47).

Cizelge 5.48. Arastirmaya katilan YOOY ’lerin orman teskilatindaki toplam hizmet

stireleri.
Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
11-15yl 5 31,3 31,3
16-20 yul 3 18,8 50,0
20 yildan fazla 8 50,0 100,0
Toplam 16 100,0

Katilimcilarin orman teskilatindaki toplam hizmet siirelerine bakildiginda; 20 yildan
fazla hizmeti olan 8 kisi (%50,0), 11-15 yi1l hizmeti olan 5 kisi (%31,3) ve 16-20 yil
hizmeti olan 3 kisi (%18,8) bulunmaktadir (Cizelge 5.48).

5.1.4.2. Yore Ormancihk Orgiitii Yoneticilerinin E-Satis Pazarlama Sistemi

Degerlendirmeleri
Ormancilik rgiitii calisanlarindan Yére Ormancilik Orgiitii Yéneticileri (YOOY) ilgi
grubunun E-Satis pazarlama sistemine yonelik SWOT gruplart ve oOncelik

degerlendirmelerinin sonuglar1 Cizelge 5.49°da sunulmustur.

Cizelge 5.49. YOOY’lerin E-Satis uygulamast SWOT gruplari ve oncelik

degerlendirmeleri.
YOOY E-Satis Uygulamasimn SWOT Gruplari Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,28403
Zay1f Yonler 0,18501
Firsatlar/Olanaklar 0,33448
Tehditler/Tehlikeler 0,19648
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Cizelge 5.49’a gére YOOY ilgi grubunun E-Satis icin en yiiksek dncelige sahip SWOT
grubu “Fursatlar/Olanaklar” olup 0,33448 oncelik degeri bulunmaktadir. Bu gruptan
sonra azalan Oncelik siralamasina gore 0,28403 oOncelik degeri ile “Guiglii
Yonler/Ustiinliikler” ve 0,19648 oncelik degeri ile “Tehditler/Tehlikeler” SWOT
gruplart saptanmistir. En diisiik 6ncelikli SWOT grubu ise 0,18501 oncelik degeri ile
“Zayif Yonler” seklindedir (Cizelge 5.49).

Yére Ormancilik Orgiitii Yéneticilerinin (YOOY) E-Satis konusunda olusturulan
SWOT ve RWOT degerlendirmelerine yonelik oncelik degerlendirme yaklagimlar
elde edilmistir. Bu degerlendirmeler sonucu E-satisin giiclii yonleri Cizelge 5.50°de

belirtilmektedir.

Cizelge 5.50. YOOY ’lerin E-Satis uygulamas: giiclii yonlere iligkin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Giiclii Yonler/Ustiinliikler Olgiitleri

0,18098 E-satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in
pazar kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,17980 E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha
kolay olmasi EPG6

0,17294 E-satisla birlikte yol, depolar1 gezme igin harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmasi1 EPG4

0,16016 E-satista ayni giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi1 EPG1

0,15852 E-satista pazarlanacak iiriinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmasi EPG2

0,14761 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artig olmasi1 EPG3

Cizelge 5.50’de YOOY lere gore E-satis uygulamasinin “Giiglii Yonler/Ustiinliikler”
SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6l¢iit 0,18098 oncelik degeri ile “E-satis
sanal ortamda gerceklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu icin pazar
kosullarimin olusabilmesi” olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en az dncelik degeri
0,14761 ile “E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artis olmasr” Olgiitiidiir

(Cizelge 5.50).

62



Cizelge 5.51. YOOY ’lerin E-Satis uygulamasi zayif yonlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Zayif Yénler Olgiitleri

0,21015 E-satista tiriinlerin fotograflar {izerinden pazarlanmasi EPZ1

0,17446 E-satista uriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
tiriinlerin beklentilerin altinda kalmas1 EPZ2

0,15947 E-satista pazarlanacak iiriin partilerine ait yiliklenen fotograflarin bazen satisa
sunulan {irtinleri yansitmamasi EPZ5

0,15560 E-satisin teknolojik altyapi bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarinin
siklikla yasanmas1 EPZ3

0,15441 E-satis tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi
eksiklikler bulundurmas: EPZ4

0,14591 E-satista satiga sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisith olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamasi EPZ6

Cizelge 5.51°de YOOY lere gore E-satis uygulamasinin “Zayif Yonleri” SWOT grubu
altindaki en yiiksek Oncelikli 6lgiit 0,21015 oncelik degeri ile “E-satista iiriinlerin
fotograflar iizerinden pazarlanmast” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik
degeri 0,14591 ile “E-satista satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal

ortamda kisitli olarak goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olugsmamast” olglitiidiir

(Cizelge 5.51).

Cizelge 5.52. YOOY lerin E-Satis uygulamast firsatlara iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasiin Firsatlar/Olanaklar Olgiitleri

0,17388 E-satislarin yore ve/veya bolgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,17258 E-satista ihalelerde fiyat artim1 nedeniyle tartismalarin yasanmamasi EPF5

0,17228 E-satista piyasa satig Oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmas1 EPF4

0,17150 E-satista piyasa satig siire¢lerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha
kolay olmasi EPF3

0,16819 E-satista iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

0,14156 E-satisin geleneksel satis uygulamasina gore daha elverisli olmasi EPF1

Cizelge 5.52°de YOOY’lere gore E-satis uygulamasimin “Firsatlar/Olanaklar”
SWOT grubu altindaki en yliksek oOncelikli 6lglit 0,17388 oncelik degeri ile “E-
satislarin yore ve/veya bélgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi” olarak
bildirilmistir. Bu gruptaki en az dncelik degeri 0,14156 ile “E-satisin geleneksel satis

uygulamasina gore daha elverisli olmasi” dlgutidiir (Cizelge 5.52).
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Cizelge 5.53. YOOY ’lerin E-Satis uygulamas: tehditlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Tehditler/Tehlikeler Olgiitleri

0,21395 E-satista iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmas1 EPT1

0,18557 E-satista pazarlanacak fiirlinlere ait yiliklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmas1 EPT6

0,17615 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagmazliklarin
bulunmas1 EPT2

0,15661 E-satigta pazarlama amaciyla tamitilmak i¢in yiiklenen fotograflarm ayrintih
olmamasi1 EPT5

0,14831 E-satista internet ortaminda satig igin paylasilan bilgiler (banka kart1, kredi karti
vb) konusunda giivenlik agiginin yaganabilmesi EPT3

0,11942 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satis i ve

islemlerinin takibini zorlayici kilmasi EPT4

Cizelge 5.53°te YOOY’lere gore E-satis uygulamasinim “Tehditleri/Tehlikeleri”

SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli dl¢iit 0,21395 oncelik degeri ile “E-satista

tirtin muhammen bedel fiyatimin lizerindeki artirma oranlarimin daha yiiksek olmasi”

olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,11942 ile “E-satista sepete

parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satig is ve islemlerinin takibini zorlayici

kilmasi” dlgutudir (Cizelge 5.53).

Cizelge 5.54. YOOY ’lerin E-Satis uygulamasi eylem plan1 dncelik degerlendirmesi.

Oncelik

E-Satis Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olgiitlerinin RWOT
Degerlendirmesi

0,05816

E-satiglarin yore ve/veya bolgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,05773

E-satista ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalar yasanmamasi EPF5

0,05762

E-satista piyasa satis Oncesi siireg¢lerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmasi EPF4

0,05737

E-satista piyasa satig siireclerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha kolay
olmasi EPF3

0,05626

E-satigta iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

0,05140

E-satig sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu igin
pazar kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,05107

E-satigta genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha
kolay olmas1 EPG6

0,04912

E-satigla birlikte yol, depolari gezme igin harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmas1 EPG4

0,04735

E-satisin geleneksel satig uygulamasina gore daha elverisli olmas1 EPF1

0,04549

E-satista ayn1 glinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi EPG1

0,04502

E-satista pazarlanacak {iriinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmas1 EPG2

0,04204

E-satista iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmas1 EPT1
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0,04193 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artig olmasi EPG3

0,03888 E-satista iiriinlerin fotograflar {izerinden pazarlanmasi EPZ1

0,03646 E-satista pazarlanacak iriinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmasi EPT6

0,03461 E-satista platformdaki araylizler arasinda karmasikliklarin ve anlagsmazliklarin
bulunmas: EPT2

0,03228 E-satigta iiriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
tirtinlerin beklentilerin altinda kalmasi EPZ2

0,03077 E-satigta pazarlama amaciyla tamtilmak ic¢in yiiklenen fotograflarin ayrintili
olmamasi EPT5

0,02950 E-satista pazarlanacak {iriin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satiga
sunulan {irtinleri yansitmamasi EPZ5

0,02914 E-satigta internet ortaminda satig i¢in paylasilan bilgiler (banka karti, kredi kart1
vb) konusunda giivenlik agiginin yasanabilmesi EPT3

0,02879 E-satisin teknolojik altyap: bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarinin
siklikla yasanmasi EPZ3

0,02857 E-satis tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda baz1 eksiklikler
bulundurmas: EPZ4

0,02700 E-satista satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisith olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamasi EPZ6

0,02346 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarmin bulunmasinin E-satig is ve
islemlerinin takibini zorlayici kilmasi EPT4

Cizelge 5.54’e gore YOOY’ler agisindan E-satis pazarlama sistemi tiim SWOT
Olciitlerinin RWOT degerlendirmesi incelendiginde; “E-satislarin yore ve/veya
bélgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi (0,05816)”, “E-satista ihalelerde fiyat
artimi nedeniyle tartismalar yaganmamas (0,05773)” ve “E-satista piyasa satis oncesi
stire¢lerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay olmasi (0,05762)” olgiitleri ilk ¢
oncelik olarak yer almistir. Bu bulgulardan YOOY ’lere gore E-satis sisteminin SWOT
Olgiitleri arasinda firsatlar ve gii¢lii yonlerin yiiksek oncelik degerlerine sahip olduklari

goriilmektedir (Cizelge 5.54).

5.1.4.3. Yore Ormancilik Orgiitii Yoneticilerinin Geleneksel Pazarlama Sistemi

Degerlendirmeleri

Ormancilik &rgiitii calisanlarindan Ormancilik Orgiitii Yonetici Yetkilileri (YOOY)
ilgi grubunun geleneksel pazarlama/agik artirmali piyasa satis uygulamasina yonelik
SWOT gruplart1 ve Oncelik degerlendirmelerinin  sonuglar1  Cizelge 5.55’te

sunulmustur.
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Cizelge 5.55. YOOY lerin geleneksel pazarlama/acik artirmali piyasa satis sistemi
SWOT gruplar1 ve oncelik degerlendirmeleri.

YOOY Geleneksel Pazarlama Sisteminin SWOT Gruplari Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,24771
Zayif Yonler 0,24200
Firsatlar/Olanaklar 0,25729
Tehditler/Tehlikeler 0,25301

Cizelge 5.55’e gore YOOQY ilgi grubunun geleneksel pazarlama/agik artirmali piyasa
satts uygulamasi bakimindan en yiiksek Oncelige sahip SWOT grubu
“Fwrsatlar/Olanaklar” olup 0,25729 6ncelik degeri bulunmaktadir. Bu gruptan sonra
azalan Oncelik siralamasina gore 0,25301 oncelik degeri ile “Tehditler/Tehlikeler” ve
0,24771 &ncelik degeri ile “Giiglii Yonler/Ustiinliikler” SWOT gruplari saptanmistir.
En diisiik oncelikli SWOT grubu ise 0,24200 oncelik degeri ile “Zayif Yonler”
seklindedir (Cizelge 5.55).

Cizelge 5.56. YOOY lerin geleneksel pazarlama uygulamas: giiclii yonlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik  Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasimn Giiglii
Yonler/Ustiinliikler Olciitleri

0,18132 Yiizyiize agik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulil) uygulamasindaki
triinlerin yerinde goriilerek aliabilmesi GPG1

0,18064 Geleneksel pazarlamada satiga sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan fiziki
olarak goriilebildigi i¢in bilingli bir talebin olusmas1 GPG6

0,16884 Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gergeklesmediginden teknolojik kaynakli
sorunlar yaganmamasi1 GPG3

0,16001 Geleneksel pazarlamada iriinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

0,15468 Geleneksel pazarlamada iriinler goriilerek alindigr igin partiler hakkinda sorunlar
yasanmamasi GPG5

0,15451 Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem olmasi
GPG4

Cizelge 5.56’da YOOY’lere gore Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasinin  “Giiglii  Yonler/Ustiinliikler” SWOT grubu altindaki en yiiksek
oncelikli olctit 0,18132 oncelik degeri ile “Yiizyiize agik artirmali piyasa satis
(Geleneksel pazarlama wusulii) uygulamasindaki tiriinlerin  yerinde goriilerek
alinabilmesi” olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,15451 ile
“Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmugs bir sistem

olmasi” dlgutidiir (Cizelge 5.56).
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Cizelge 5.57. YOOY lerin geleneksel pazarlama uygulamasi zayif yonlere iliskin

degerlendirmeleri.
Oncelik  Geleneksel Pazarlama/A¢ik Artirmali Piyasa Satis Uygulamasimin Zayif
Yonler Olgiitleri

0,21713 Geleneksel pazarlamada yol, depolar1 gezme icin daha fazla zamamn (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,18701 Gelencksel pazarlamada katilimci sayisi genelde az oldugu igin gercek
pazarlama kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,18339 Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisith olmas1 GPZ6

0,15105 Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha sinirli olmas1 GPZ3

0,14121 Geleneksel pazarlamada pazarlanacak iriinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulagilmasinda sorunlarin yasanmasi GPZ2

0,12021 Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadig:

icin en rahat ulasilabilecek yoredeki tirtinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi
GPz1

Cizelge 5.57°de YOOY’lere gore Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis

uygulamasinin “Zayif Yonleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6lgiit

0,21713 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada yol, depolar: gezme igin daha

fazla zamamin (vakit) harcanmast” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az Oncelik

degeri 0,12021 ile “Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim

saglanamadigi igin en rahat ulasilabilecek yoredeki iiriinlerin satin alinmasinin tercih

edilmesi” olgitidir (Cizelge 5.57).

Cizelge 5.58. YOOY’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi firsatlara iligkin

degerlendirmeleri.
Oncelik Geleneksel Pazarlama/Ac¢ik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Firsatlar/Olanaklar Olgiitleri

0,21146 Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel fiyatinin {izerindeki artirma
oranlarinin daha diisiik ger¢eklesmesi GPF1

0,19609 Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullamilmadigr igin satisa
sunulan {irlinler hakkinda herhangi bir siiphe uyanmamasi1 GPF6

0,16758 Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar iizerinden gergeklestigi igin
giivenlik agiginin yaganmamasi GPF3

0,14993 Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler i¢in
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,13755 Geleneksel pazarlamada katilimcilar {iriinleri daha 6nceden gorebildikleri igin
ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,13739 Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi icin

slireglerin daha rahat yiiriitilmesi GPF2
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Cizelge 5.58’de YOOY’lere gore Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasinin “Firsatlar/Olanaklar” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli
Olctit 0,21146 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel
fiyatimin  iizerindeki artirma oranlarmmin daha diisiik gergeklesmesi”® olarak
bildirilmistir. Bu gruptaki en az dncelik degeri 0,13739 ile “Geleneksel pazarlamada
herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi icin siireglerin daha rahat

yiiriitiilmesi” ol¢utidir (Cizelge 5.58).

Cizelge 5.59. YOOY’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi tehditlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik Geleneksel Pazarlama/Ac¢ik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Tehditler/Tehlikeler Olgiitleri

0,18538 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalar
yasanmasindan dolay1 aksakliklar olusmasi GPTS

0,17893 Geleneksel pazarlamada piyasa satis siireglerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giigliik icermesi GPT3

0,17216 Geleneksel pazarlamada {irlinlerin pazarliga kalma oraninin daha yiiksek olmasi
GPT6

0,16577 Geleneksel pazarlamada piyasa satig Oncesi siireglerdeki teminat is ve
islemlerinin daha ¢ok giigliik icermesi GPT4

0,15090 Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,14685 Geleneksel pazarlamada {irlinlerin pazarlanmasinin E-satig uygulamasina goére
daha elverissiz olmas1 GPT1

Cizelge 5.59°’da YOOY’lere gore Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasinin “Tehditleri/Tehlikeleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli
Olciit 0,18538 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi
nedeniyle tartismalar yasanmasindan dolayr aksakliklar —olugmasi” olarak
bildirilmistir. Bu gruptaki en az 6ncelik degeri 0,14685 ile “Geleneksel pazarlamada
trtinlerin  pazarlanmasimin  E-satis uygulamasina goére daha elverisli olmast”

olgiitiidiir (Cizelge 5.59).
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Cizelge 5.60 YOOY lerin geleneksel pazarlama uygulamasi eylem plani dncelik

degerlendirmesi.
Oncelik Geleneksel Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olciitlerinin RWOT
Degerlendirmesi
0,05441 Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma

oranlarinin daha diisiik ger¢ceklesmesi GPF1

0,05254

Geleneksel pazarlamada yol, depolar1 gezme i¢in daha fazla zamanin (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,05045

Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullamlmadig i¢in satisa
sunulan tiriinler hakkinda herhangi bir siiphenin uyanmamasi GPF6

0,04690

Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalar yasanmasindan
dolay1 aksakliklarin olusmasi1 GPT5

0,04527

Geleneksel pazarlamada piyasa satis siireclerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giigliik icermesi GPT3

0,04526

Geleneksel pazarlamada katilimer sayist genelde az oldugu i¢in gercek pazarlama
kosullarinin tam olarak olusamamasi GPZ5

0,04491

Yiizyiize agik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulii) uygulamasindaki
tirtinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi GPG1

0,04475

Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan fiziki
olarak goriilebildigi i¢in bilingli bir talebin olusmasi GPG6

0,04438

Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisitl olmasi GPZ6

0,04356

Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha yiiksek olmasi
GPT6

0,04312

Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar iizerinden gergeklestigi igin
giivenlik a¢iginin yagsanmamasi1 GPF3

0,04194

Geleneksel pazarlamada piyasa satis oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin
daha ¢ok giigliik igermesi GPT4

0,04182

Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gerceklesmediginden teknolojik kaynakli
sorunlarin yasanmamasi GPG3

0,03964

Geleneksel pazarlamada iriinleri yerinde goérerek almanin daha gilivenli olmasi
GPG2

0,03857

Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler igin
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,03831

Geleneksel pazarlamada iiriinler goriilerek alindigi i¢in partiler hakkinda sorunlar
yasanmamasi GPG5

0,03827

Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem olmasi
GPG4

0,03818

Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,03716

Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina gore daha
elverissiz olmas1 GPT1

0,03655

Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha sinirli olmas1 GPZ3

0,03539

Geleneksel pazarlamada katilimcilar iiriinleri daha Onceden gorebildikleri igin
ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,03535

Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiya¢ duyulmadigi i¢in
slireglerin daha rahat yiiriitilmesi GPF2

0,03417

Geleneksel pazarlamada pazarlanacak iriinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulagilmasinda sorunlar yasanmasi GPZ2

0,02909

Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadig igin
en rahat ulasilabilecek yoredeki tirlinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi GPZ1
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Cizelge 5.60°da YOOY’lere gore Geleneksel pazarlama/Acik artirma piyasa satis
uygulamasi  konusunda tim SWOT dlgiitlerinin  RWOT degerlendirmesi
incelendiginde; “Geleneksel pazarlamada tiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki
artirma oranlarmin daha diisiik gerceklesmesi (0,05441)”, “Geleneksel pazarlamada
yol, depolart gezme i¢in daha fazla zamamin (vakit) harcanmast (0,05254)” ve
“Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadig icin satisa
sunulan iirtinler hakkinda herhangi bir siiphenin uyanmamasi (0,05045)” dlgiitleri ilk
iic dncelik olarak yer almistir. Bu bulgulardan YOOY ’lere gore Geleneksel pazarlama
sisteminin SWOT o6l¢iitleri arasinda azalan siralamayla firsatlar, zay1f yonler, tehditler
ve giiclii yonlerin yiliksek oncelik degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir (Cizelge
5.60).

5.2. ODUN HAMMADDESI ISLEYEN ORMAN ENDUSTRI KURULUS
YETKILILERININ GORUSLERI

Bu boliimde ¢alismaya katilan Odun Hammaddesi Isleyen Orman Endiistri Kurulus
Yetkilileri'nin (OHIEKY) anket bulgulari ii¢ kisimda degerlendirilmistir. Birincisi bu
ilgi grubunun demografik oOzelliklerine iliskin verilerin analizi, ikincisi giincel
pazarlama uygulamasi olan E-Satig sistemi ve Geleneksel Acik Artirmali satig
sistemlerinin irdelenmesine yonelik olusturulan SWOT ve RWOT degerlendirmeleri

gerceklestirilmistir.

5.2.1. Arastirmaya Katilan Odun Hammaddesi Isleyen Orman Endiistri Kurulus
Yetkililerinin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan Odun Hammaddesi Isleyen Orman Endiistri Kurulus

Yetkilileri’nin (OHIEKY) demografik &zelliklerine iliskin siklik (frekans) ve yiizde
dagilimlar Cizelge 5.61’de verilmistir.
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Cizelge 5.61. Arastirmaya katilan OHIEKY ’lerin egitim durumu.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
Lise 11 42,3 423
Lisans 12 46,2 88,5
Lisansiistii 3 11,5 100,0
Toplam 26 100,0

Katilimcilarin  egitim durumlart incelendiginde; %46,2’sinin  lisans mezunu,
%42,3’tintin lise mezunu ve %11,5’inin ise yiiksek lisans mezunu oldugu ortaya

konmustur (Cizelge 5.61).

Cizelge 5.62. Arastirmaya katilan OHIEKY ’lerin toplam ¢alisma siireleri.

Frekans Dagilim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilhim Yiizdesi
0-5 yul 7 26,9 26,9
6-10 y1l 3 115 38,5
11-15yll 3 115 50,0
16-20 yil 5 19,2 69,2
20 yildan fazla 8 30,8 100,0
Toplam 26 100,0

Caligmaya katilan orman endiistri kurulus yetkililerinin toplam hizmet siireleri
incelendiginde; %30,8’inin 20 yildan fazla, %26,9’unun 0-5 yil, %19,2’sinin 16-20
yil, %11,5’inin 6-10 y1l ve %11,5’inin 11-15 y1l hizmeti bulundugu goriilmektedir
(Cizelge 5.62).

Cizelge 5.63. Arastirmaya katilan OHIEKY’lerin orman endiistrisindeki toplam
hizmet siireleri.

Frekans Dagihim Yiizdesi Kiimiilatif Dagilim Yiizdesi
0-5 yul 7 26,9 26,9
6-10 y1l 4 15,4 42,3
11-15 yll 4 15,4 57,7
16-20 yil 6 23,1 80,8
20 yi1ldan fazla 5 19,2 100,0
Toplam 26 100,0

Katilimcilarin orman endiistrisindeki toplam hizmet siirelerine bakildiginda; 0-5 yil
hizmeti olan 7 kisi (%26,9), 16-20 y1l hizmeti olan 6 kisi (%23,1), 20 yildan fazla
hizmeti olan 5 kisi (%19,2), 6-10 yi1l hizmeti olan 4 kisi (%15,4) ve 11-15 yil hizmeti
olan 4 kisi (%15,4) oldugu tespit edilmistir (Cizelge 5.63).
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Cizelge 5.64. Arastirmaya katilan OHIEK Y ’lerin ana faaliyet konulari.

Frekans Dagilim Yiizdesi
Kaplama 1 1,9
Kontrplak 2 3,8
Kereste imalati 21 40,4
Sunta 2 3,8
Lambri-tavan tahtasi 4 7.7
Kasa ve karasor 1 1,9
Parke 2 3,8
Palet 8 15,4
Dograma 5 9,6
Ambalaj sandigi 4 7,7
Mobilya 2 3,8
Toplam 26 100,0

*Katilimcilar bu soruda birden fazla secenegi yanmtlamislardir.

Cizelge 5.64’e¢ gore arastirmaya katilan OHIEKY’lerin ana faaliyet konulari
incelendiginde azalan ilk ii¢ siralamayla %40,4’i kereste imalati, %15,4’i palet,
%9,6’s1 dograma seklindedir. Isletmelerin %80’inin ana faaliyet konusunda kereste
imalat1 yer almaktadir (Cizelge 5.64).

5.2.2. Odun Hammaddesi isleyen Orman Endiistri Kurulus Yetkilileri’nin E-

Satis Pazarlama Sistemi Degerlendirmeleri

Ormancilik 6rgiitii ¢aliganlarindan OHIEKY ilgi grubunun E-Satis pazarlama
sistemine yonelik SWOT gruplar1 ve dncelik degerlendirmelerinin sonuglar1 Cizelge

5.65’te sunulmustur.

Cizelge 5.65. OHIEKY’lerin E-Satis uygulamasi SWOT gruplart ve oncelik

degerlendirmeleri.
OHIEKY E-Satis Uygulamasimin SWOT Gruplar Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,26499
Zay1f Yonler 0,22203
Firsatlar/Olanaklar 0,26652
Tehditler/Tehlikeler 0,24645

Cizelge 5.65’e gore OHIEKY ilgi grubunun E-Satis igin en yiiksek ncelige sahip
SWOT grubu “Firsatlar/Olanaklar” olup 0,26652 oncelik degeri bulunmaktadir. Bu
gruptan sonra azalan Oncelik siralamasina gore 0,26499 oncelik degeri ile “Guiglii

Yénler/Ustiinliikler” ve 0,24645 &ncelik degeri ile “Tehditler/Tehlikeler” SWOT
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gruplart saptanmistir. En diisiik 6ncelikli SWOT grubu ise 0,22203 oncelik degeri ile
“Zayif Yonler” seklindedir (Cizelge 5.65).

OHIEKY ’lerin E-Satis konusunda olusturulan SWOT ve RWOT degerlendirmelerine
yonelik oncelik degerlendirme yaklasimlari elde edilmistir. Bu degerlendirmeler

sonucu E-satisin giiglii yonleri Cizelge 5.66°da belirtilmektedir.

Cizelge 5.66. OHIEKY’lerin E-Satis uygulamasi giiclii yonlere iliskin

degerlendirmeleri.
Oncelik E-Satis Uygulamasinin Giiclii Yonler/Ustiinliikler Olgiitleri
0,18835 E-satigla birlikte yol, depolar1 gezme i¢in harcanan zaman (vakit) kaybinin azalmasi

EPG4

0,17681 E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha kolay
olmasi EPG6

0,16779 E-satista ayni giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi EPG1

0,16028 E-satis sanal ortamda gerceklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in pazar
kosullarinin olusabilmesi EPG5

0,15671 E-satista tercih edilen isletme sayilarinda artis olmasi EPG3

0,15007 E-satista pazarlanacak iiriinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin yeterli
olmasi EPG2

Cizelge 5.66’da  OHIEKY’lere  gére E-satis  uygulamasinin  “Giiclii
Yonler/Ustiinliikler” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6l¢iit 0,18835 dncelik
degeri ile “E-satisla birlikte yol, depolari gezme i¢in harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmasr” olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,15007 ile “E-
satista pazarlanacak iiriinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin yeterli

olmast” olgiitiidiir (Cizelge 5.66).

Cizelge 5.67. OHIEKY’lerin E-Satis uygulamasi zayif ydnlere iliskin
degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasinin Zayif Yonler Olgiitleri

0,18173  E-satisin teknolojik altyap1 bakimindan yavas ilerlemesi ve baglant1 sorunlarinimn
siklikla yasanmasi1 EPZ3

0,18155  E-satista iriinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki tiriinlerin
beklentilerin altinda kalmasi EPZ2

0,16402  E-satista iirlinlerin fotograflar iizerinden pazarlanmasi EPZ1

0,16335  E-satig tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi eksiklikler
bulundurmas: EPZ4

0,15633  E-satista pazarlanacak iiriin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satisa sunulan
iirlinleri yansitmamasi1 EPZ5

0,15301 E-satigta satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisitli olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamas1 EPZ6
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Cizelge 5.67°de OHIEKY ’lere gore E-satis uygulamasinin “Zayif Yonleri” SWOT
grubu altindaki en yiiksek Oncelikli Olciit 0,18173 oOncelik degeri ile “E-satisin
teknolojik altyapr bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarimin siklikla
yvasanmasy” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az 6ncelik degeri 0,15301 ile “E-
satista satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisith olarak

goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamast” dlgiitidiir (Cizelge 5.67).

Cizelge 5.68. OHIEKY lerin E-Satis uygulamasi firsatlara iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasimin Firsatlari/Olanaklar Olgiitleri

0,18013 E-satista piyasa satig siireglerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha
kolay olmasi EPF3

0,17087 E-satista piyasa satig Oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmas1 EPF4

0,16968 E-satista {iriinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmas1 EPF6

0,16080 E-satisin geleneksel satis uygulamasina gore daha elverisli olmasi EPF1

0,16061 E-satiglarin yore ve/veya bolgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,15790 E-satista ihalelerde fiyat artimi1 nedeniyle tartismalarin yaganmamasi EPF5

Cizelge 5.68’de OHIEKY’lere gore E-satis uygulamasinin “Firsatlar/Olanaklar”
SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli dl¢iit 0,18013 oncelik degeri ile “E-satista
pivasa satis stireglerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha kolay olmast”
olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az dncelik degeri 0,15790 ile “E-satista ihalelerde

fivat artimi nedeniyle tartismalarin yasanmamast” dlgiitidiir (Cizelge 5.68).

Cizelge 5.69. OHIEKY lerin E-Satis uygulamas tehditlere iliskin degerlendirmeleri.

Oncelik E-Satis Uygulamasinin Tehditler/Tehlikeler Olgiitleri

0,19091 E-satista iiriin muhammen bedel fiyatinin {izerindeki artirma oranlarinin daha
yiiksek olmas1 EPT1

0,18255 E-satista pazarlama amaciyla tanitilmak icin yiiklenen fotograflarin ayrintili
olmamasi1 EPT5

0,17608 E-satista pazarlanacak iiriinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmas1 EPT6

0,17440 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagsmazliklarin
bulunmas: EPT2

0,14534 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarimin bulunmasinin E-satis is ve
islemlerinin takibini zorlayici kilmas1 EPT4

0,13071 E-satista internet ortaminda satis i¢in paylasilan bilgiler (banka kart1, kredi karti
vb) konusunda giivenlik a¢iginin yasanabilmesi EPT3

Cizelge 5.69’a gére OHIEKY lerin E-satis uygulamasinin “Tehditleri/Tehlikeleri”

SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6l¢iit 0,19091 6ncelik degeri ile “E-satista
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tirtin muhammen bedel fiyatimin lizerindeki artirma oranlarimin daha yiiksek olmasi”
olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri 0,13071 ile “E-satista internet
ortaminda satis icin paylasilan bilgiler (banka karti, kredi karti vb) konusunda
giivenlik a¢iginin yasanabilmesi” dlgutidiir (Cizelge 5.69).

Cizelge 5.70. OHIEKY ’lerin E-Satis uygulamasi eylem plan1 ncelik degerlendirmesi.

Oncelik E-Satis Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olgiitlerinin RWOT Degerlendirmesi

0,04991 E-satigla birlikte yol, depolar1 gezme i¢in harcanan zaman (vakit) kaybinin
azalmas1 EPG4

0,04801 E-satista piyasa satis slireclerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha kolay
olmasi EPF3

0,04705 E-satista iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinin daha
yliksek olmasi EPT1

0,04685 E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarmin daha
kolay olmas1 EPG6

0,04554  E-satigta piyasa satis Oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin daha kolay
olmasi1 EPF4

0,04522 E-satista iirlinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik olmasi EPF6

0,04499 E-satista pazarlama amaciyla tanitilmak ic¢in yiiklenen fotograflarin ayrintil
olmamasi EPT5

0,04446 E-satista ayni giinde birden fazla tercih edilen ihalelere katilim saglanmasi EPG1

0,04340 E-satista pazarlanacak iiriinlere ait yiiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile
sinirlandirilmast EPT6

0,04298 E-satista platformdaki arayiizler arasinda karmasikliklarin ve anlagmazliklarin
bulunmasi EPT2

0,04286 E-satisin geleneksel satis uygulamasina gore daha elverisli olmas1 EPF1

0,04281 E-satiglarin yore ve/veya bolgenin yani sira {ilke geneline de hitap etmesi EPF2

0,04247  E-satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu igin
pazar kosullarinin olusabilmesi EPGS5

0,04208 E-satista ihalelerde fiyat artimi1 nedeniyle tartismalarin yasanmamasi EPF5

0,04153 E-satista tercih edilen igletme sayilarinda artig olmasi1 EPG3

0,04035 E-satigin teknolojik altyapi bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarmin
siklikla yagsanmas1 EPZ3

0,04031 E-satigta firiinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki
iirlinlerin beklentilerin altinda kalmas1 EPZ2

0,03977 E-satista pazarlanacak firiinlere ait sisteme yiiklenen yardimci dokiimanlarin
yeterli olmasi EPG2

0,03642 E-satista lirlinlerin fotograflar lizerinden pazarlanmasi1 EPZ1

0,03627  E-satig tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi eksiklikler
bulundurmasi1 EPZ4

0,03582 E-satista sepete parti ekleme kisitlamalarinin bulunmasinin E-satis is ve
islemlerinin takibini zorlayic1 kilmas1 EPT4

0,03471 E-satista pazarlanacak iiriin partilerine ait yiliklenen fotograflarin bazen satisa
sunulan Uriinleri yansitmamasi EPZ5

0,03397 E-satista satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca sanal ortamda kisitli olarak
goriilebildiginden yeterli bilingli talebin olusmamasi1 EPZ6

0,03221 E-satista internet ortaminda satis i¢in paylasilan bilgiler (banka kart1, kredi karti
vb) konusunda giivenlik agiginin yasanabilmesi EPT3
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Cizelge 5.70’te OHIEKY ’lere gore E-satis pazarlama sistemi tiim SWOT 6lgiitlerinin
RWOT degerlendirmesi incelendiginde; “E-satisla birlikte yol, depolari gezme igin
harcanan zaman (vakit) kaybimin azalmasi (0,04991)”, “E-satista piyasa satis
stireglerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha kolay olmas: (0,04801)” ve “E-
satista tirtin muhammen bedel fiyatinin tizerindeki artirma oranlarinin daha yiiksek
olmasi (0,04705)” olgiitleri ilk ii¢ Oncelik olarak yer almistir. Bu bulgulardan
OHIEKY ’lere gore E-satis sisteminin SWOT &lgiitleri arasinda giiclii yonler, firsatlar
ve tehditlerin yiiksek oncelik degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir (Cizelge 5.70).

5.2.3. Odun Hammaddesi Isleyen Orman Endiistri Kurulus Yetkilileri’nin

Geleneksel Pazarlama Sistemi Degerlendirmeleri

Ikinci ilgi grubu olan Odun Hammaddesi Isleyen Orman Endiistri Kurulus
Yetkilileri’nin (OHIEKY) geleneksel pazarlama/acik artirmali  piyasa satis
uygulamasina yonelik SWOT gruplar1 ve Oncelik degerlendirmelerinin sonuglari

Cizelge 5.71°de sunulmustur.

Cizelge 5.71. OHIEKY lerin geleneksel pazarlama/agik artirmali piyasa satis sistemi
SWOT gruplar1 ve dncelik degerlendirmeleri.

OHIEKY Geleneksel Pazarlama Sisteminin SWOT Gruplar Oncelik
Giiclii Yonler/Ustiinliikler 0,24559
Zayif Yonler 0,25087
Firsatlar/Olanaklar 0,25839
Tehditler/Tehlikeler 0,24515

Cizelge 5.71°e gore OHIEKY ilgi grubunun geleneksel pazarlama/agik artirmali
piyasa satis uygulamasit bakimindan en yiliksek Oncelige sahip SWOT grubu
“Fuwrsatlar/Olanaklar” olup 0,25839 oncelik degeri bulunmaktadir. Bu gruptan sonra
azalan oncelik siralamasina gore 0,25087 oncelik degeri ile “Zayif Yonler” ve 0,24559
oncelik degeri ile “Giiclii Yonler/Ustiinliikler” SWOT gruplar1 olarak bulunmustur. En
diisiik oncelikli SWOT grubu ise 0,24515 oncelik degeri ile “Tehditler/Tehlikeler”
seklinde saptanmistir (Cizelge 5.71).
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Cizelge 5.72. OHIEKY ’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi giiclii yonlere iligkin
degerlendirmeleri.

Oncelik  Geleneksel Pazarlama/A¢ik Artirmali Piyasa Satis Uygulamasimin Giiclii
Yonler/Ustiinliikler Olciitleri

0,17618 Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan
fiziki olarak goriilebildigi i¢in bilingli bir talebin olusmas1 GPG6

0,17489  Geleneksel pazarlamada {iriinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

0,17221 Yiizylize acgik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulil)
uygulamasindaki tiriinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi GPG1

0,16139 Geleneksel pazarlamada iriinler goriilerek alindigi igin partiler hakkinda
sorunlarin yasanmamasi GPG5

0,15909 Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gerceklesmediginden teknolojik
kaynakli sorunlarin yasanmamasi GPG3

0,15623  Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem
olmas1 GPG4

Cizelge 5.72°de OHIEKY lere gére Geleneksel pazarlama/Agik artirma piyasa satis
uygulamasinin  “Gii¢lii  Yonler/Ustiinliikler” SWOT grubu altindaki en yiiksek
oncelikli dlgiit 0,17618 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlama uzun siireden beri
devam ettiginden oturmus bir sistem olmast” olarak tercih edilmistir. Bu gruptaki en
az Oncelik degeri 0,15623 ile “Geleneksel pazarlamada tiriinleri yerinde gorerek

almanin daha giivenli olmast” dlgiitidiir (Cizelge 5.72).

Cizelge 5.73. OHIEKY lerin geleneksel pazarlama uygulamasi zayif yonlere iligkin
degerlendirmeleri.

Oncelik  Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasimin Zayif
Yonler Olgiitleri

0,20302  Geleneksel pazarlamada yol, depolari gezme igin daha fazla zamanin (vakit)
harcanmas: GPZ4

0,17001  Geleneksel pazarlamada ayn1 glinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadigi
igin en rahat ulasilabilecek yoredeki iirtinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi
GPz1

0,15978 Geleneksel pazarlamada pazarlanacak firiinlere ait tiim bilgilere rahatlhikla
ulasilmasinda sorunlarin yasanmasi1 GPZ2

0,15967 Geleneksel pazarlamada katilimer sayisi genelde az oldugu igin gergek
pazarlama kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,15414  Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisith olmas1 GPZ6

0,15339  Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha sinirli olmasi1 GPZ3

Cizelge 5.73’te OHIEKY lere gore Geleneksel pazarlama/Agik artirma piyasa satis
uygulamasinin  “Zayif Yonleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli 6lgiit
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0,20302 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada yol, depolart gezme igin daha

fazla zamanmin (vakit) harcanmast” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az Oncelik

degeri 0,15339 ile “Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha

smirlt olmast” 6lgutidir (Cizelge 5.73).

Cizelge 5.74. OHIEKY’lerin geleneksel pazarlama uygulamasi firsatlara iligkin

degerlendirmeleri.
Oncelik Geleneksel Pazarlama/Acik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Firsatlar/Olanaklar Ol¢iitleri

0,18508 Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadigi igin satisa
sunulan triinler hakkinda herhangi bir siiphenin uyanmamasi GPF6

0,18087 Geleneksel pazarlamada katilimeilar iirlinleri daha 6nceden gorebildikleri i¢in
ayrintili bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,17096 Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiyag duyulmadigi igin
siireclerin daha rahat yiiriitiilmesi GPF2

0,16549 Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar {izerinden gerceklestigi igin
glivenlik agiginin yasanmamasi GPF3

0,15070 Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler igin
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,14689 Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma

oranlarinin daha diisiik ger¢eklesmesi GPF1

Cizelge 5.74’te OHIEKY lere gore Geleneksel pazarlama/Agik artirma piyasa satis

uygulamasinin “Firsatlar/Olanaklar” SWOT grubu altindaki en yliksek oncelikli

Olciit 0,18508 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik

kullamilmadigi icin satisa sunulan iiriinler hakkinda herhangi bir siiphenin

uyanmamasi” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az Oncelik degeri 0,14689 ile

“Geleneksel pazarlamada iiriin - muhammen bedel fiyatimin iizerindeki artirma

oranlarimin daha diisiik gerceklesmesi” dlgiitidiir (Cizelge 5.74).

Cizelge 5.75. OHIEKY lerin geleneksel pazarlama uygulamasi tehditlere iligkin

degerlendirmeleri.
Oncelik Geleneksel Pazarlama/Ac¢ik Artirmah Piyasa Satis Uygulamasinin
Tehditler/Tehlikeler Olgiitleri

0,19001 Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi
GPT2

0,17910 Geleneksel pazarlamada {irlinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina goére
daha elverissiz olmas1 GPT1

0,17364 Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha yiiksek olmasi

GPT6
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0,16379

Geleneksel pazarlamada piyasa satis Oncesi siireclerdeki teminat is ve
islemlerinin daha ¢ok giicliikk icermesi GPT4

0,15259 Geleneksel pazarlamada piyasa satis siireclerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giicliik icermesi GPT3
0,14087 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartigmalar

yasanmasindan dolay1 aksakliklarin olusmasi GPT5

Cizelge 5.75’te OHIEKY ’lere gore Geleneksel pazarlama/Agik artirma piyasa satis

uygulamasinin “Tehditleri/Tehlikeleri” SWOT grubu altindaki en yiiksek oncelikli

Olciit 0,19001 oncelik degeri ile “Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore

ve/veya bolgeye hitap etmesi” olarak bildirilmistir. Bu gruptaki en az oncelik degeri

0,14087 ile “Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalar

yasanmasindan dolayr aksakliklarin olusmasi” 6lgitidir (Cizelge 5.75).

Cizelge 5.76. OHIEKY lerin geleneksel pazarlama uygulamasi eylem plani dncelik

degerlendirmesi.
Oncelik Geleneksel Pazarlama Sistemi Tiim SWOT Olciitlerinin RWOT
Degerlendirmesi
0,05093 Geleneksel pazarlamada yol, depolart gezme igin daha fazla zaman (vakit)

harcanmasi1 GPZ4

0,04782

Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik kullanilmadigi igin satisa
sunulan iiriinler hakkinda herhangi bir siiphe uyanmamasi GPF6

0,04674

Geleneksel pazarlamada katilimeilar iriinleri daha onceden gorebildikleri igin
ayrintil bilgiye sahip olabilmesi GPF5

0,04658

Geleneksel pazarlamada satislarin genellikle yore ve/veya bdlgeye hitap etmesi
GPT2

0,04417

Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama ihtiyag duyulmadig igin
stireclerin daha rahat ytiriitiilmesi GPF2

0,04391

Geleneksel pazarlamada triinlerin pazarlanmasinin E-satis uygulamasina gore
daha elverissiz olmas1 GPT1

0,04327

Geleneksel pazarlamada satiga sunulan partiler talep eden taraflar tarafindan fiziki
olarak goriilebildigi icin bilingli bir talebin olusmasi1 GPG6

0,04295

Geleneksel pazarlamada iiriinleri yerinde gorerek almanin daha giivenli olmasi
GPG2

0,04276

Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar tizerinden gergeklestigi igin
giivenlik agiginin yasanmamasi1 GPF3

0,04265

Geleneksel pazarlamada ayn1 giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadigi i¢in
en rahat ulasabilecek yoredeki tiriinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi GPZ1

0,04257

Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlifa kalma oranimin daha yiiksek olmasi
GPT6

0,04229

Yiizyiize acik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulil) uygulamasindaki
tirtinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi GPG1

0,04015

Geleneksel pazarlamada piyasa satis oncesi siireglerdeki teminat is ve islemlerinin
daha c¢ok giicliik icermesi GPT4

0,04008

Geleneksel pazarlamada pazarlanacak irlinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulasilmasinda sorunlar yaganmasi GPZ2
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0,04005 Geleneksel pazarlamada katilimer sayisi genelde az oldugu i¢in ger¢ek pazarlama
kosullarinin tam olarak olusamamasi1 GPZ5

0,03964 Geleneksel pazarlamada iiriinler goriilerek alindigi i¢in partiler hakkinda sorunlar
yasanmamasi GPG5

0,03907 Geleneksel pazarlama elektronik ortamda gerceklesmediginden teknolojik
kaynakli sorunlar yaganmamasi GPG3

0,03894 Geleneksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden fazla partiler icin
katilimcilarin ihaleye katilabilmesi GPF4

0,03867 Gelencksel pazarlamada genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma
imkanlarinin daha kisitli olmas1 GPZ6

0,03848 Geleneksel pazarlamada tercih edilen isletme sayisinin daha sinirli olmasi GPZ3

0,03837 Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem
olmas1 GPG4

0,03796 Geleneksel pazarlamada iirin muhammen bedel fiyatinin {izerindeki artirma
oranlarinin daha diisiik ger¢eklesmesi GPF1

0,03741 Geleneksel pazarlamada piyasa satis siireclerinin tamamlanmasindaki is ve
islemlerin daha ¢ok giicliik icermesi GPT3

0,03453 Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartigmalar
yasanmasindan dolayi aksakliklar olusmasi GPT5

Cizelge 5.76’da OHIEKY lere gére Geleneksel pazarlama/Agik artirma piyasa satis
uygulamast konusunda tim SWOT olgiitlerinin  RWOT  degerlendirmesi
incelendiginde; “Geleneksel pazarlamada yol, depolart gezme icin daha fazla zaman
(vakit) harcanmast (0,05093)”, “Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik
kullanilmadigi icin satisa sunulan iiriinler hakkinda herhangi bir siiphe uyanmamasi
(0,04782)” ve “Geleneksel pazarlamada katilimcilar iiriinleri daha onceden
gorebildikleri icin ayrintili bilgiye sahip olabilmesi (0,04674)” 6l¢iitleri ilk ti¢ 6ncelik
olarak yer almistir. Bu bulgulardan OHIEKY’lere gore Geleneksel pazarlama
sisteminin SWOT o6lgiitleri arasinda firsatlar, zayifliklar ve tehditlerin yiiksek 6ncelik

degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir (Cizelge 5.76).
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BOLUM 6

TARTISMA VE SONUC

Bu calismada, oduna dayali orman {iriinlerinin pazarlanmasinda giincel bir satig
uygulamasi olarak gelistirilen e-satig sistemi ile geleneksel pazarlama/agik artirmali
sisteminin uygulama farkliliklari ile ilgi gruplarinin bu pazarlama isleyislerine yonelik
gorilislerinin ortaya konmasit amaglanmistir. Bu baglamda calisma kapsaminda
belirlenen iki ayri ilgi ve g¢ikar grubunun goriigleri araciligiyla SWOT odlgiitleri
gelistirilmis ve  RWOT teknigiyle gerceklestirilen SWOT analizi bulgulariin
sonuclart degerlendirilerek e-satis sisteminin iyilestirilmesine ve uygulamada

devamliliginin saglanmasina yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

Calismada birinci ilgi grubunu Zonguldak OBM ve Karabiik ilinde yer alan bagh
OIM’lerdeki ormancilik yonetici ve teknik personelinden 16 ormancilik &rgiitii
yoneticisi, 45 orman isletme sefi, 69 orman muhafaza memuru ve 6 orman isletme

muhasebe yetkilisi olmak iizere toplamda 136 kisi olusturmustur.

Ilgi gruplarinin demografik yapilari agisindan orman teskilatindaki toplam ¢alisma
siirelerine gore degerlendirildiginde; OMM’lerin %62,3iiniin ve OIS’lerin %57,8 inin
gdrev siirelerinin 0-5 y1l oldugu goriilmektedir. OIMY ’lerin %50°si 20 yildan fazla ve
YOOY lerin ise %50,0’si 20 yildan fazladir ormancilik teskilatinda ¢alisma hayatinda
yer almigtir. Bu nedenle hem geleneksel pazarlama hem de e-satis yoluyla pazarlama

stireclerinde yer almis olmalar1 agisindan yaptiklar1 degerlendirmeler 6nemlidir.

Calismada yer alan ikinci ilgi ve ¢ikar grubunu ise calisma alanindaki orman
isletmelerinden e-satis yoluyla {iriin temin eden OHIEKY’lerden 26 kisi
olusturmaktadir. Egitim durumlar1 degerlendirildiginde; %46,2’si lisans ve %42,3’1
ise lisedir. Katilimeilarin %30,8’1 20 yildan fazladir ve %26,9’u 0-5 yildir ¢alisma
hayatinda yer almakta olup %26,9u 0-5 y1l, %23,1°1 16-20 yildir orman endiistrisinde
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hizmet etmektedir. Isletmelerin ana faaliyet konular1 incelendiginde azalan ilk iic

siralamayla %40,4’1 kereste imalati, %15,4’1 palet, %9,6’s1 dograma seklindedir.

Ormancilik Orgiitii ¢alisanlarinin e-satis uygulamast SWOT gruplart ve Oncelik
degerlendirmelerine bakildiginda; OMM’ler “Giiclii yonler/Ustiinliikler” SWOT
grubuna (0,29755), OIMY ler “Giiclii yonler/Ustiinliikler” SWOT grubuna (0,30239),
OiS’ler “Giiclii yonler/Ustiinliikler” SWOT grubuna (0,32789) ve YOOY ler ise
“Firsatlar/Olanaklar” SWOT grubuna (0,33448) en yliksek oncelikli olarak ilk sirada
yer vermislerdir. Orman endiistrisi katilimcilart i¢in e-satis uygulamast SWOT
gruplart ve Oncelik degerlendirmelerinde “Fursatlar/Olanaklar” SWOT grubunu

(0,26652) en yiiksek oncelikli olarak ilk sirada belirlemislerdir.

E-satis uygulamasinin RWOT teknigi araciligiyla gerceklestirilen SWOT analizi

sonuclarina gore;

Giclii Yonler: “Gruiglii yonler/iistinliikler SWOT grubu igerisindeki en yiiksek

oncelik degerine sahip olgiit OMM’ler, OIMY’ler ve OIiS’ler icin “E-satista genel
olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha kolay olmast”
seklindedir. Giiglii yonlerdeki bu 6nermenin benzer sekilde Arag (2022)’a gore “e-
satig salon satisina gore miisteri sayisint artirmistir (%75,8)” 6nermesiyle uyumlu
oldugu goriilmektedir. YOOY ler ise “Giiglii yonler/iistiinliikler” SWOT grubunda “E-
satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim daha yiiksek oldugu i¢in pazar
kosullarimin olusabilmesi” Olgiitiine en yiiksek Onceligi vermislerdir. Arag (2022)’a

13

gore “e-satista salon satisina goére miisteri c¢egitlenmistir ve satislara farkh
bélgelerden miisteri katilmaktadir (%81,5)” dnermesinin YOOY lerin belirledigi
oncelik dlciitiiyle uyumlu oldugu goriilmektedir. Ayrica OHIEKY’ler acisindan
“Griglii yonler/iistiinliikler SWOT grubundaki en yliksek oncelik degerine “E-satisia
birlikte yol, depolari gezme igin harcanan zaman (vakit) kaybimin azalmasi” 6lgiitii

sahip olmustur. Arag (2022)’a gore “e-satis, salon satisina nazaran daha az zaman

kaybina neden olmaktadir (%68,4)” dnermesiyle uyumludur.

Zayif Yonler: “Zayif yonler” SWOT grubunda en yiiksek Oncelik degerine sahip
SWOT 6lgiitii OMM’ler, OiS’ler ve OHIEKY ler igin “E-satisin teknolojik altyap:
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bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarimin siklikla yasanmasi” seklinde
ortaya ¢ikmustir. Arag (2022)’a gore “e-satis sistemi teknik olarak yeterlidir ve diizenli
calismaktadir (%57,9)” ve “e-satista miisteriler teknik yonden hi¢chir sorunla
karsilasmamaktadir (%36,3)” seklindeki onermeler agisindan benzerlik igermektedir.
Ancak bu iki 6nermede de kararsiz olanlarin oran1 yiiksek diizeydedir. Bu 6nermelere
katilanlarin orani katilmayanlardan daha fazladir. Bu yoniiyle zayif yonler agisindan
ilk sirada yer alan 6nerme ile farklilik igermektedir. “Zayif yonler” SWOT grubunda
yer alan “E-satista iiriinlerin fotograflar iizerinden pazarlanmast” Slgiitiine OIMY’ler
ve YOOY ler ilk sirada yer vermislerdir. Ancak bu dl¢iit Arag (2022)’a gore “e-satis
sistemiyle OGM satista bulunan iiriinlerin tanmitimin (fotograflar) salon satisina gére

daha iyi yapmaktadir (%67,4)” 6nermesi ile farklilik icermektedir.

Firsatlar:  “Fuwrsatlar/olanaklar” SWOT grubundaki “E-satislarin  yére ve/veya
bélgenin yani sira iilke geneline de hitap etmesi” dlgiitiinii OMM’ler ve YOOY ’ler ilk
sirada tercih etmislerdir. Firsatlardaki bu 6nermenin benzer sekilde Arag (2022)’ye

[3

gore “e-satista salon satisina goére miisteri c¢egsitlenmistiv ve satislara farkl
bolgelerden miisteri  katilmaktadir (%81,5)” Onermesiyle uyumlu oldugu
goriilmektedir. OIMY’ler ve OHIEKY’ler icin “Firsatlar/olanaklar” SWOT
grubundaki “E-satista piyasa satis siire¢lerinin tamamlanmasindaki is ve islemlerin
daha kolay olmasr” 6lgiitliinii ilk sirada degerlendirdigi goriilmektedir. Arag (2022)’ye
gore “e-satista satis baglangicinda muhasebe personelinin satisa katilim devam
durumunu kontrol etmesi salon satisina gore daha kolaydir (%80,8)” ve “e-satis ile
kurum c¢alisanlart salon satisina gore daha az zaman harcamaktadir (%80,2)
onermeleri bu yaklasimi desteklemektedir. OIS’ler ise “E-satisin geleneksel satis
uygulamasina gére daha elverisli olmasi” Olgiitiine en yiiksek oOnceligi uygun
bulmustur. Bu 6l¢iitiin Arag (2022)’a gore “e-satis sistemi teknik olarak yeterlidir ve
diizenli ¢caliysmaktadir (%57,9)” ve “e-satis salon satisina gore daha kolaydir (%684,2)”

onermeleriyle uyumlu oldugu goriilmektedir.

Tehditler: OMM’ler igin tehditlerde ilk sirada “E-satista pazarlanacak iiriinlere ait
yiiklenen fotograflarin sayisimin 4 ile simirlandiriimast” ve ikinci sirada “E-satista
pazarlama amaciyla tamtilmak igin yiiklenen fotograflarin ayrintili olmamasi”

Olciitleri yer almistir. Ancak bu oOlgiitler Arag (2022)’a gore “e-satis sistemiyle OGM
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satista bulunan iiriinlerin tamtimint (fotograflar) salon satisina gére daha iyi
yapmaktadir (%67,4)” onermesi ile farklilik igermektedir. OIMY’ler, OIS’ler,
YOOY’ler ve OHIEKY ler tehditlerde ilk sirada “E-satista diriin muhammen bedel
fiyatimin iizerindeki artirma oranlarmmin daha yiiksek olmasi” 0lgiitiine yer vermistir.
OGM calisanlart (%74,0) ve 6zel sektor yoneticileri (%68,4) fiyatin arttifina yonelik
yaklagimlarda bulunmuslardir (Arag, 2022). Bu 6nermelere yonelik yaklasimlarda

calismadaki oncelik degerlendirmesiyle uyumlu oldugu goriilmektedir.

E-satis icin eylem gruplarinin degerlendirilmesi;

OMM’lere gore tim SWOT olgiitlerinin RWOT ¢6ziimlemesi dikkate alindiginda
Oonem derecesi agisindan ilk grupta {i¢ adet gii¢lii ve iki adet firsat dlciitiiniin yer aldig1
goriilmistiir. Ikinci grupta ti¢ adet giiglii yon, dort adet firsat 6l¢iitii bulunmustur. Son
grupta ise tehdit ve =zayifliklara iligkin Olgiitlerin yogunlastigi goriilmektedir.

OMM’lerin zayif yonlere ve tehditlere daha diisiik oncelik verdikleri gortiilmektedir.

OIMY’lere gore tiim SWOT blgiitlerinin RWOT ¢oziimlemesi dikkate alindiginda
onem derecesi acisindan ilk grupta dort adet gii¢lii ve dort adet firsat 6lciitiiniin yer
aldig1 goriilmistiir. Ikinci grupta ise iki adet giiclii yon, iki adet firsat ve iki adet tehdit
ol¢iitii bulunmustur. Tehdit grubu icerisindeki “E-satista pazarlanacak iiriinlere ait
viiklenen fotograflarin sayisinin 4 ile simirlandirilmasr” ve “E-satista tiriin muhammen
bedel fiyatimin iizerindeki artirma oranlarinin daha yiiksek olmasi” 6lgiitlerinin tehdit
Olciitlerinin hizli bir sekilde gozden gecirilerek bu niteliginin diizenlenmesine yonelik
stratejiler gelistirilmelidir. Ozellikle satilacak {iriinlerin &zelliklerinin alicilar
tarafindan daha 1iyi algilanmasin1 saglayabilecek video c¢ekimleri sisteme
yiiklenmelidir. Daha seffaf ve daha giivenilir pazarlama ortami saglanmalidir. Son
grupta ise tehdit ve zayifliklara iligkin Olgiitlerin yogunlastigr goriilmektedir. Bu
konular {izerinde de e-satis sisteminin gelistirilebilmesi i¢in 6zenli politikalara ihtiyag

vardir.

OIiS’lere gore tiim SWOT 6lgiitlerinin RWOT ¢dziimlemesi dikkate alindiginda énem
derecesi agisindan ilk grupta bes adet gii¢lii yon ve bes adet firsat 6l¢iitliniin yer aldig1

goriilmiistiir. Ikinci grupta bir adet giiclii yon, bir adet firsat ve alt1 adet zay1f dlgiitii
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bulunmustur. Ikinci grupta zayifliklar grubunda yer alan “E-satisin teknolojik altyap:
bakimindan yavas ilerlemesi ve baglanti sorunlarimnin siklikla yasanmasi”, “E-satista
trtinler  fotograflar yoluyla goriilebilmektedir. Bu uygulamadaki iiriinlerin
beklentilerin altinda kalmasi”, “E-satista satisa sunulan partiler talep edilen
taraflarca sanal ortamda kisitli olarak goriilebildiginden yeterli bilingli talebin
olusmamasi”, “E-satig tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler hususunda bazi
eksiklikler bulundurmasr”, “E-satista iiriinlerin fotograflar iizerinden pazarlanmasit”
ve “E-satista pazarlanacak iiriin partilerine ait yiiklenen fotograflarin bazen satisa
sunulan tiriinleri yansitmamast” seklindeki alt1 adet Ol¢iitiin biiylik boliimiiniin teknik
ve teknolojik nitelikte oldugu goriilmektedir. OGM miimkiin olan en kisa silirede
oncelikle teknolojik altyapisin1 daha da gelistirmelidir. Thale sirasinda meydana gelen
baglanti kopukluklar1 icin alinan Onlemler ihaleye katilan tiim miisterilerle
paylasilarak gerekli bilgilendirme yapilmalidir. Son grupta ise sadece tehditlere iliskin
oOlgiitler yer almigtir. Son grupta yer alan tehdit dl¢iitlerine iligkin konular iizerinde e-

satig sisteminin gelistirilebilmesi i¢in ¢esitli stratejilere ihtiyag vardir.

YOOY’lere gore tiim SWOT oélgiitlerinin RWOT ¢dziimlemesi dikkate alindiginda
onem derecesi agisindan ilk grupta iki adet gii¢lii ve bes adet firsat 6l¢iitiiniin yer aldig1
goriilmiistiir. ikinci grupta dort adet giiclii yon, bir adet firsat, bir adet tehdit ve bir adet
zayif 6lgiitii bulunmustur. Ikinci gruptaki zayiflik “E-satista iiriinlerin fotograflar
lizerinden pazarlanmasi” Olgiitli e-satis pazarlama isleyisindeki en zayif noktayi
olusturmaktadir. Bu acidan giincel teknoloji olanaklar1 kullanilarak {iriinlerin
goriiniirlik diizeylerinin mutlaka yiikseltilmesi gerekmektedir. Bu yodnde acil
onlemlere ihtiya¢ bulunmaktadir. Gelistirilecek yontemlerle {irlinlere olan giiven ve
miisteri memnuniyeti daha yiiksek diizeylere ¢ekilmelidir. Ikinci gruptaki tehdit “E-
satista tirtin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarinmin daha yiiksek

olmas1” dlgiitii ise Pazar kosullarindan kaynaklanmaktadir. Aslinda bu durum diinyada

ve lilkemizde yasanan ekonomik dalgalanmalarin bir yansimasi olarak algilanmalidir.
Ancak muhammen bedel belirleme siireclerine yoresel kosullarin hakim olmasin
saglayacak pazarlama stratetejilerine de ihtiya¢ bulunmaktadir. Son grupta ise tehdit
ve zayifliklara ait 6lciitler yer aldig1 goriilmektedir. Bu gruptaki olgiitler lizerine yeni

stratejiler gelistirilerek pazarlama olanaklari iyilestirilmelidir.
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OHIEKY ilgi grubu igin tiim SWOT ®&lgiitlerinin RWOT ¢oziimlemesi dikkate
alindiginda 6nem derecesi agisindan ilk grupta iki adet giicli, ii¢ adet firsat ve bir adet
tehdit dlgitiiniin yer aldig1 gorilmiistiir. Tehdit olarak “E-satista iirtin muhammen
bedel fiyatinin iizerindeki artirma oranlarummin daha yiiksek olmast” 6lgiitli bu grupta
yer almigtir. S6z konusu muhammen bedelle ilgili yaklagim yukarida da belirtildigi
gibi Pazar kosullarindan kaynaklanmaktadir. Ozel sektdriin daha ucuza iiriin talep
etmesi dogal karsilanabilir ancak muhammen bedel belirlenmesinde yoresel kosullarin
daha agirlikli olarak yer almas1 énemli gériinmektedir. Ikinci grupta ii¢ adet gii¢lii yon,
lic adet firsat, {i¢ adet tehdit ve iki adet zayif yon 6lciitii bulunmustur. fkinci grupta
zayifliklar grubunda yer alan “E-satisin teknolojik altyapt bakimindan yavag ilerlemesi
ve baglanti sorunlarimin siklikla yasanmasi” ve “E-satista iiriinler fotograflar yoluyla
goriilebilmektedir. Bu wuygulamadaki iiriinlerin beklentilerin altinda kalmasi”
oOl¢iitlerinin miisteriler agisindan daha 6nemli goriildiigii ortaya ¢ikmistir. Miisteriler
tarafindan belirtilen bu hususlar OGM’nin teknolojik altyapist ile ilgilidir. Ayrica bu
sorunlara yonelik miisterilerin daha sik bir sekilde bilgilendirilmesi dnemlidir. Cilinkii
slire¢ konusunda yasanan sorunlarin ¢ok kisa bir siirede ¢oziilerek tiim ihaleye katilan
miisterilere saglikli bilgi iletilmesi yapilan ihaleye gilivenilmesini saglayacaktir.
Tehditler grubunda yer alan “E-satista pazarlama amaciyla tamitilmak i¢in yiiklenen
fotograflarin ayrintili olmamasi”, “E-satista pazarlanacak iiriinlere ait yiiklenen
fotograflarin sayisimin 4 ile simirlandirilmast” ve “E-satista platformdaki arayiizler
arasinda karmagikliklarin ve anlasmazliklarin bulunmast” oOlgiitleri e-satig slirecinin
teknolojik altyapisiyla ilgilidir. OGM teknolojik altyapinin daha sorunsuz islemesine
yonelik siirece miidahale ederek gerceklestirilen iyilesmeleri misterileriyle
paylagmalidir. Yasanabilecek olumsuzluklara iliskin sanal ortamdan bagvuru
secenegini siirece dahil etmelidir. Son grupta diger tehdit ve zayifliklar yer almistir.
Burada farkli olarak gii¢lii yonlerden “E-satista pazarlanacak iiriinlere ait sisteme
yiiklenen yardimci dokiimanlarin yeterli olmast” 6lgiitliine yer verildigi goriilmektedir.
Miisterilerin bu konuya daha diisiik Oncelik vermesi isleyiste bir sorun olarak

goriilmedigini gostermektedir.
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Geleneksel agik artirmali satig sisteminin ormancilik orgiitii ¢alisanlarinin goriisleri
dogrultusunda OMM’lerin “Gli¢lii yonler/iistiinliikler SWOT grubunu (0,28390),
OIMY ’lerin “Giiclii yonler/iistiinliikler” SWOT grubunu (0,33630), O1S’lerin “Giiglii
yonler/iistiinliikler” SWOT grubunu (0,29160) ve YOOY ’lerin “Firsatlar/Olanaklar”
SWOT grubunu (0,25729) en yiiksek oncelikli grup olarak belirledigi tespit edilmistir.
Orman endiistrisi katilimecilart i¢in geleneksel agik artirmali satig sisteminin SWOT
gruplar1 ve oOncelik degerlendirmelerinde “Firsatlar/Olanaklar” SWOT grubunu

(0,25839) en yiiksek oncelikli olarak ilk sirada belirlemislerdir.

Geleneksel agik artirmali satis sisteminin RWOT teknigi araciliiyla gerceklestirilen

SWOT analizi ¢oziimleme sonuglarina gore;

Gliglii Yonler: OMM’lerde “Giiglii yonler/iistiinlikler” grubunda “Geleneksel

pazarlama uzun stireden beri devam ettiginden oturmus bir sistem olmast” dlgiti ilk
sirada yer almistir. Geleneksel pazarlamayla ilgili yapilan degerlendirmede “Orman
isletmelerinin mevcut pazarlama anlayisindan, kullandigi yol ve yontemlerden
memnunum”  Onermesi  %18,6 memnuniyetsizlige karsin %48,2 oraninda
memnuniyetle karsilandig1 ifade edilmistir (Ozen, 2020). Bu énermedeki olumlu bakis
yukarida ilk sirada yer alan olgiitii desteklemektedir. OIMY ler igin “Geleneksel
pazarlama elektronik ortamda gergeklesmediginden teknolojik kaynakli sorunlarin
yasanmamast” dl¢iitii; OIS ler ve YOOY ler icin “Giiclii yonler/iistiinliikler” SWOT
grubundaki “Yiizyiize agik artirmali piyasa satis (Geleneksel pazarlama usulii)
uygulamasindaki iiriinlerin yerinde goriilerek alinabilmesi” 6lgiitii en yiiksek oncelikli
olarak tercih edilmistir. Konuya iliskin yapilan bir degerlendirmede ise “Isletmenin
depolarina ulasim sorununun olmamasi” ve “Isletmenin depolarimn iiriin
sergilenmesi i¢cin uygun olmast” 6nermelerinin sirasiyla %98,3 ve %100,0 oraninda
onemli algilandig1 goriilmiistiir (Ozen, 2020). Bu 6nermelerle OIS’ler ve YOOY ’ler
icin Oncelikli olarak degerlendirilen 6nerme de uyumluluk géstermektedir. Dolayisiyla
geleneksel pazarlama uygulamasi i¢in iriinlerin fiziki olarak goriilebiliyor olmasi
onemli bir avantaj olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durum e-satis siirecine iliskin daha
onceki boliimlerde vurgulanan satig partilerinin fotograflarina yonelik elestirel
yaklasimi hakli ¢ikarmaktadir. OHIEKY ler acisindan “Giiclii yonler/iistiinliikler”

SWOT grubundaki, “Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden
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taraflar tarafindan fiziki olarak goriilebildigi igin bilin¢li bir talebin olusmast” 6lgiitii

ilk sirada yer almistir. Bu yaklasim da yukardaki 6nermelerle kosutluk arz etmektedir.

Zayif Yonler: OMM’ler ve OIMY’ler igin “Zayif ydnler” SWOT grubundaki en
yiiksek oncelik “Geleneksel pazarlamada katilimct sayist genelde az oldugu igin
gercek pazarlama kosullarinin tam olarak olusamamast” Slgiitiine verilmistir. Arag
(2022)’a gore “E-Satis Salon satisina gore miisteri sayisini arttirmigtir” dnermesinin
yaklasik %76 oraninda kabul edilmis olmasi geleneksel pazarlamanin bu zayif yoniinii
sergilemektedir. OIS’ler i¢in “Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla
ihaleye katilim saglanamadig icin en rahat ulasilabilecek yoredeki iiriinlerin satin
alinmasinin tercih edilmesi” dlgiitii ilk sirada yer almuistir. Bu da OHIEKY’ler
acgisindan ve orman isletme miidiirliiklerinin iirlin satis rekortesini artirmasi agisindan
onemlidir. Dolayisiyla geleneksel satis siirecinin onemli zaafiyetlerinden birisidir.
YOOY’ler ve OHIEKY ler acisindan “Zayif yonler” SWOT grubundaki “Geleneksel
pazarlamada yol, depolar: gezme icin daha fazla zamanin (vakit) harcanmasi” 6lgiitii
ilk sirada 6nem verilerek degerlendirilmistir. Arag (2022)’a gore katilimeilarm %91'i
E-satis yoluyla pazarlamay:1 tercih etmislerdir. Tercih nedeni olarak “zaman
kazandirmasr” yoniindeki ifade %59,1 oraninda yer almistir. Geleneksel pazarlama
stirecindeki ithaleye ¢ikarilan tiriinlerin orman isletme depolarinda goriilerek alinmasi
uygulamasi 6zel sektor i¢in ciddi bir zaman ve ekonomik kayip olarak ortaya

cikmaktadir. Bu anlayis YOOY ’ler ve OHIEKY ’ler tarafindan dogrulanmaktadir.

Firsatlar: OMM’ler igin firsatlar SWOT grubundaki “Geleneksel pazarlamada
katthmcilarin idiriinleri daha onceden gorebildikleri igin ayrintili bilgiye sahip
olabilmesi” &lgiitii ilk sirada yer almustir. OIMY’ler icin “Geleneksel pazarlama
genellikle fiziki ortamlar iizerinden ger¢eklestigi icin giivenlik agiginin yasanmamasi”
olgiitii en yiiksek oOncelikli olarak tercih edilmistir. OIS’ler ve YOOY’ler ise
“Geleneksel pazarlamada iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki artirma
oranlarimin daha diisiik gerceklesmesi” Olciitiine en yiiksek onceligi vermislerdir. Arag
(2022)’ye gore “E-satis uygulamasi salon satisina gore fiyatlart arttirdigin
diigtiniiyorum” onermesi %74 oraninda kabul gérmiistiir. Bu da yukaridaki yargiy
dogrulamaktadir. OHIEKY ’ler agisindan “Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal

gorsellik kullanilmadigi icin satisa sunulan tiriinler hakkinda herhangi bir siiphenin
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uyanmamast” Olglti Onemli bir firsat olarak goriilmiistiir. Orman endiistri
sektorlerinin elektronik pazarlamaya yonelik degerlendirmesinde “E-satis sistemi ile
OGM satista bulunan tirtinlerin tanmitimini (fotograflar) salon satisina gore daha iyi
vapmaktadir” 6nermesi %44,2 oraniyla kabul goriirken %38,4 oraniyla da kabul
gormemistir (Arag, 2022). Calismanin yapildigi donem dikkate alindiginda, e-satis
pazarlama slirecinin daha yeni olmasi sektoriin degerlendirmesi bakimindan oranlarin
birbirine yakin olmasina neden olmustur. Dolayisiyla daha oOnceki boliimlerde
vurgulandig1 gibi e-satig siirecindeki fotograflarla partilerin tanitilmasi konusu
tartigmali bir konudur. Bu baglamda yukarida da vurgulandigi gibi OGM e-satis

stirecindeki ihaledeki partilerin tanitimlarini daha tatmin edici bir boyuta tasimalidir.

Tehditler: OMM’ler ve OIS’ler tehditler SWOT grubundaki “Geleneksel pazarlamada
triinlerin pazarliga kalma oraminin daha yiiksek olmasi” Olgiitiinli ilk sirada tercih
etmislerdir. OIMY’ler ve YOOY ’ler “Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi
nedeniyle tartismalar yasanmasindan dolayr aksakliklarin olugmasi” Olgiitiine en
yiiksek oOnceligi vermislerdir. Bu yargi yillar icerisinde geleneksel pazarlama
stirecinde karsi karsiya kalinan 6nemli sorunlardan biri olarak tim ilgi gruplar ile
yapilan goriismelerde giindeme getirilmistir. OHIEKY ler “Geleneksel pazarlamada
satiglarin genellikle yore ve/veya bolgeye hitap etmesi” Olciitinii daha Onemli
gormiislerdir. E-satis uygulama siireci tiim tilke sathina hitap ettigi i¢in geleneksel

pazarlama isleyisinden bu yoniiyle oldukca 6n plana ¢ikmaktadir.

Geleneksel acik artirmali satis sistemi i¢in eylem gruplarinin degerlendirilmesi;

OMM’lere gore tim SWOT olgiitlerinin RWOT ¢oziimlemesi dikkate alindiginda
onem derecesi agisindan ilk grupta alt1 adet gii¢lii yon ve dort adet firsat 6l¢iitiiniin yer
aldig1 goriilmiistiir. Ikinci grupta ii¢c adet zayif yon, iki adet firsat ve bir adet tehdit
Olciitli bulunmustur. Tehdit grubu igerisindeki “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin
pazarliga kalma oraninin daha yiiksek olmasi” 6lgiitii geleneksel pazarlama siirecinin
orman isletmeleri tarafindan ciddi pazarlama sorunlarini ortaya koymasi bakimindan
anlamlidir. Yiiksek diizeyde iirlinlerin pazarliga kalmasi bir sonraki satis doneminde
fiyatlarin diismesine ve bazen iiriinlerin nitelik kayb1 dolayistyla ekonomik kayiplarin

ortaya ¢ikmasina neden olmasi bakimindan geleneksel pazarlama sisteminin 6nemli
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handikaplarindan birisidir. Zayif yonler icerisindeki “Geleneksel pazarlamada
katithimci sayisi genelde az oldugu icin ger¢ek pazarlama kogullarinin tam olarak
olusamamast”, “Geleneksel pazarlamada pazarlanacak iiriinlere ait tiim bilgilere
rahatlikla ulasilmasinda sorunlar yasanmasi” ve “Geleneksel pazarlamada yol,
depolart gezme igin daha fazla zaman (vakit) harcanmasi” dlgiitleri dikkat ¢ekicidir.
Bu ii¢ olgiit de geleneksel pazarlama isleyisindeki onemli negatif siireclere isaret
etmektedir. Bu Ol¢iitler ayn1 zamanda e-satis siirecinin savunulmasindaki 6nemli
arglimanlar1 olusturmustur. Son grupta ise zayif ve tehditler yogun olarak yer
almaktadir. OGM karar vericilerinin bu konular1 dikkate alarak yeni pazarlama

stratejilerini gelistirmesi gerekmektedir.

OIMY’lere gore tim SWOT olgiitlerinin RWOT ¢dziimlemesi dikkate alindiginda
Oonem derecesi agisindan ilk grupta dort adet giiclii yon ve {i¢ adet firsat 6l¢iitiiniin yer
aldip1 goriilmiistiir. Tkinci grupta iki adet giiclii yon, ii¢ adet firsat, iki adet zay1f yon
ve iki adet tehdit Olgiitii bulunmustur. Tehdit grubu igerisindeki “Geleneksel
pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalar yasanmasindan dolay
aksakliklar olusmasi” ve “Geleneksel pazarlamada satiglarin genellikle yére ve/veya
bolgeye hitap etmesi” dlgiitleri geleneksel pazarlamada yasanan temel sorunlara isaret
etmesi ve ikinci grupta yer almasi bakimindan 6nemlidir. Zayif yonlerde yer alan
“Geleneksel pazarlamada katilimci sayisi genelde az oldugu igin gercek pazarlama
kosullarimin tam olarak olusamamasi” ve “Geleneksel pazarlamada yol, depolar
gezme i¢in daha fazla zamanin (vakit) harcanmasi” Olgiitleri geleneksel pazarlama
sisteminin e-satis sistemine gore pazarlama agisindan sorunlarini yansitmaktadir. Son

grupta ise tehdit ve zayif yonlere iligkin Olgiitler yer almistir.

OIlS’lere gore tiim SWOT 6lgiitlerinin RWOT ¢dziimlemesi dikkate alindiginda énem
derecesi acisindan ilk grupta alti adet giiclii ve ii¢ adet firsat Ol¢iitiinlin yer aldig
goriilmiistiir. ikinci grupta ii¢ adet firsat, dort adet zayif yon ve iki adet tehdit dlgiitii
bulunmustur. Tehdit grubu igerisinde “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga
kalma oramimin daha yiiksek olmasi” ve “Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat
artimi nedeniyle tartismalar yasanmasindan dolayr aksakliklarin olusmasi” Olgltleri
yer almistir. Yukaridaki boliimlerde de tizerinde duruldugu gibi geleneksel pazarlama

stirecinde yasanan onemli sorunlar burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Zayif yonler
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icerisinde “Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim
saglanamadig igin en rahat ulasilabilecek yoredeki iiriinlerin satin alinmasinin tercih
edilmesi”, “Geleneksel pazarlamada katilimct sayist genelde az oldugu icin ger¢ek
pazarlama kosullarimin tam olarak olusamamasi”, “Geleneksel pazarlamada genel
olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar olma imkanlarimin daha kisitli olmasi” ve
“Geleneksel pazarlamada yol, depolart gezme i¢in daha fazla zamanin (vakit)
harcanmasi” Slgiitleri bulunmaktadir. Ikinci gruptaki bu &lgiitler dikkate alindiginda
uzun zamandan beri ylriitiilen geleneksel pazarlama siireci isleyisindeki pazarlama
hatalar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla e-satis stirecinde bu hususlarin ortadan
kalkmis olmast OGM’nin daha etkin bir pazarlama isleyisine sahip oldugunu
gostermektedir. Son grupta geleneksel pazarlama siireciyle ilgili daha az 6neme sahip

goriinen tehditler ve zayif yonler yer almistir.

YOOY’lere gore tiim SWOT o&lgiitlerinin RWOT ¢dziimlemesi dikkate alindiginda
onem derecesi agisindan ilk grupta iki adet gii¢lii, iki adet zayif, iki adet firsat ve iki
adet tehdit Olgiitiiniin yer aldigi goriilmistiir. Zayif yonler igerinde “Geleneksel
pazarlamada yol, depolari gezme igin daha fazla zamanin (vakit) harcanmasi” ve
“Geleneksel pazarlamada katilimct sayis1 genelde az oldugu icin gergek pazarlama
kosullarinin tam olarak olusamamasi” dlgiitleri yer almaktadir. YOOY ’ler tarafindan
yapilan degerlendirmede ilk grupta bu iki adet zayif yon 6lgiitiiniin yer almasi dikkat
c¢ekicidir. Bu anlamda OGM’nin geleneksel pazarlama isleyisindeki aksakliklar olarak
algilanabilecek s6z konusu 6dlgiitler e-satis yoluyla pazarlama siirecine gegisle ortadan
kalkmis bulunmaktadir. Dolayisiyla OGM’nin bu uygulamasi diger béliimlerde
belirtilen bazi eksikliklere ragmen olumlu bir gelisme olarak goriilmektedir. Tehditler
icerisinde “Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalar
yasanmasindan dolayt aksakliklarin olusmasi” ve “Geleneksel pazarlamada piyasa
satis stireglerinin tamamlanmasindaki iy ve islemlerin daha ¢ok gii¢liik icermesi”
oOlgiitleri 6ne ¢ikmaktadir. Diger boliimlerde ikinci ya da iiciincii grupta yer alan bu
dlgiitlerin YOOY ler tarafindan daha énemli goriilerek ilk grupta yer almasi anlamli
goriilmiistiir. Gergekten bu ol¢iitler geleneksel pazarlama isleyisindeki sdylemlerin bu
bilimsel ¢alismayla ortaya konulmas: olarak algilanmalidir. ikinci grupta iki adet
giiclii, iki adet firsat, bir adet zayif yon ve iki adet tehdit 6l¢iitii bulunmustur. Tehdit

grubu igerisinde “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarliga kalma oranimin daha
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viiksek olmasi” ve “Geleneksel pazarlamada piyasa satis oncesi siireglerdeki teminat
is ve islemlerinin daha ¢ok giicliik icermesi” Olgiitlerinin yer aldigir goriillmektedir.
Yapilan bir calismada “E-Satis teminat yatirmak salon satisina gore daha kolaydr”
onermesine %81,7 oraniyla katilim saglanmasi yukaridaki ol¢iitii desteklemektedir
(Arag, 2022). Zay1f yonler igerisinde “Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale
ilanlarindan haberdar olma imkanlarimin daha kisitli olmasi” 6lgitii bulunmaktadir.
hem tehditler hem de zayif yonler igerisindeki bu Olglitlerin dnem bakimindan ikinci
grupta yer almas1 OGM yonetici ilgi grubunun geleneksel pazarlama siirecine iliskin
elestirel bakislarini yansitmasi agisindan dikkat ¢ekicidir. Son grupta ise iki giiglii, ti¢

zayif, ikiser adet tehdit ve firsat yer almistir.

OHIEKY ’lere gore tiim SWOT 6lgiitlerinin RWOT ¢dziimlemesi dikkate alindiginda
Oonem derecesi acisindan ilk grupta bir adet zayif, iic adet firsat ve iki adet tehdit
Ol¢iitliintin yer aldig1 goriilmiistiir. Zayif yonler i¢erinde “Geleneksel pazarlamada yol,
depolart gezme icin daha fazla zaman (vakit) harcanmasi” 6l¢iitii yer almaktadir.
Tehditler igerisinde “Geleneksel pazarlamada satigslarin genellikle yore ve/veya
bolgeye hitap etmesi” ve “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-satis
uygulamasina gére daha elverissiz olmast” dlgiitleri bulunmaktadir. Ikinci grupta dort
giiclii, li¢ zayif, iki tehdit ve bir firsat Olgiitii yer almistir. Zayif yonler icerisinde
“Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye katilim saglanamadigi igin
en rahat ulagsabilecek yoredeki iiriinlerin satin alinmasinin tercih edilmesi”,
“Geleneksel pazarlamada pazarlanacak iiriinlere ait tiim bilgilere rahatlikla
ulastimasinda sorunlar yagsanmasi” ve “Geleneksel pazarlamada katilimci sayist
genelde az oldugu igin gercek pazarlama kosullarimin tam olarak olusamamasi”
oOl¢iitleri yer almaktadir. Tehditler icerisinde ise “Geleneksel pazarlamada iiriinlerin
pazarliga kalma oramimin daha yiiksek olmasi” ve “Geleneksel pazarlamada piyasa
satis oncesi stireglerdeki teminat ig ve islemlerinin daha ¢ok gii¢liik icermesi” dlgiitleri

onceliklendirilmistir. Son grupta ise tim SWOT gruplarina ait ikiger dl¢iit yer almistir.

Orman iirinlerinin elektronik ortamda satis uygulamasi 7307 nolu tamim hiikiimlerine
gore ORBIS projesi kapsaminda Eskisehir ve Isparta OBM’lerde pilot olarak dikili
satiglarda uygulanmis ve uygulamadan olumlu sonuglar alindigi bildirilmistir. Bununla

birlikte E-satis yoluyla pazarlama COVID-19 siireciyle birlikte ivme kazanarak tim
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ilke geneline yayilmistir. Tez ¢alismasi bulgularinin sonuglarina gore e-satis yoluyla
pazarlama ve ylizylize agik artirmali piyasa satigina iliskin ilgi gruplarinin goriisleri
genel olarak degerlendirildiginde; OMM, OIMY ve OiS’ler SWOT gruplari icerisinde
onemli gordikleri grup siralamasinda ilk sirada istiinliikler/giiclii yonler ve firsatlar
yer almistir. Diger yandan YOOY ’ler ve OHIEKY ’lerin ise ilk sirada firsatlar ve ikinci
sirada Ustlinlikler SWOT grubuna Onem verdikleri goriilmistiir. Yukarida bu
gruplarin Ol¢iitler diizeyinde irdelenmesine iliskin sonug ve onerilerine yer verilmistir.
S6z konusu ilgi gruplarmin ilk ve ikinci sirada iistiinliik ve firsatlar1 daha 6nemli
gérmesi e-satis uygulamasina iligkin genel bir memnuniyetin ve kabuliin oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte dl¢iitler diizeyinde vurgulandig gibi e-satis siirecinin
bazi 6nemli eksikliklerinin oldugu da ortaya ¢ikmistir. Bunlara iliskin saptama ve

Oneriler de yukarida belirtilmistir.

RWOT ¢oziimlemeleri sonucunda tiim olgiitlerin genel olarak degerlendirilmesinde
zayiflik ve tehditlere iligskin saptamalara yer verilmistir. Ozellikle satisa sunulan
partilerin gorsellestirilmesinde fotograflarin yeterli olmadigi ortaya cikmistir. Bu
nedenle satisa sunulan partilerin fotograflari yani sira dron araciligiyla ¢ekilecek kisa
video gorilntiilerinin de yer almasi saglanmalidir. OGM bu ydnde teknolojik

altyapisini gelistirecek kapasitedir.

E-satig siirecine iliskin miisteriler veya OGM kaynakli ortaya ¢ikacak kesintiler
yasanmast durumlart i¢in hizli bir degerlendirme ve taraflar1 bilgilendirme siireci
olusturulmalidir. Bu baglamda e-satis isleyisinin yer aldigi web portalina yasanan
sorunlarin belirtilmesi amaciyla bir link eklenmesi uygun olacaktir. Bdylece ihaleye

katilan miisterilerle huzli bir iletisim olanag1 da saglanmis olacaktir.

OGM’nin 27.01.2023 tarih ve E-42680388-869-711-61-98 sayil1 “3iincii Sahis banka
teminat mektubu ve kredi karti kullanimi” konulu yazilarimin odun ham maddesi
isleyen kiigiik isletmelerin ihaleye katilimlarin1 kisitlayacak nitelikte oldugu
diisiiniilmektedir. Satisa sunulacak partiler igerisinde belli oranda kiigiik partiler igeren

satiglara da yer verilmesi uygun olacaktir.
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DEVLET ORMAN iS_LE:FMELERi PERSONELINE YONELIK ODUNA DAYALI
ORMAN URUNLERININ ELEKTRONIK SATISI ANKETI

Saym katilimet,

Bu anket formu, Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Orman Miihendisligi Anabilim Dali’nda Dog.
Dr. Ufuk COSGUN danismanliginda yiiriitiilmekte olan “Oduna Dayah Orman Uriinlerinin Elektronik Sati
Uygulamalarimin Degerlendirilmesi” adli Yiiksek lisans tez caligmasi kapsaminda ve tez calismasina bilgi
saglamak amaciyla olusturulmustur. Anketin doldurulmasinda katilimcinin adi ve soyadi sorulmamakta olup, diger
biitiin bilgiler 6698 say1l1 "Kisisel Verilerin Korunmast Kanunu" uyarinca sakli tutulacaktir. Tez ¢alismasindaki
anket formunun gerceklestirilebilmesi igin etik kurul izni Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Aragtirmalart Etik Kurulu’nun 17/08/2022 tarih ve 2022/06-17 sayili karar ile alimmistir. Bu kapsamda
calismamiza yapacaginiz katki ve isbirligi i¢in simdiden tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.
Dog. Dr. Ufuk COSGUN
Yiik. Lis. Ogr. Aykut YILDIZ

Liitfen size uygun cevabi (X) isaretleyiniz.

KISISEL BILGILER
Egitim durumunuz = Lise( ) Onlisans( ) Lisans( ) Yiiksek lisans ( ) Doktora( )
Sube miidiirii| Orman igletme miidiirii Orman isletme Orman isletme
R ) () midiryrd. () sefi( )
Suanki goreviniz Danigsman miih. Isletme miih. Orman muhafaza Orman isletme
() () memuru () |muhasebe yetkilisi ()
Toplam ¢calisma 0-5 yil 6-10 y1l 11-15 yil 16-20 yil 20 yildan fazla
siireniz () () C ) C ) C )
Orman teskilat1 top. 0-5 yil 6-10 y1l 11-15 yil 16-20 yil 20 yildan fazla
hizmet siireniz () () () () ()

Oduna Dayali1 Orman Uriinlerinin piyasaya sunulusu Yiizyiize acik artirmali piyasa satis uygulamasi
(Gelencksel pazarlama sekli) iken yakin zamanda baslatilan E-Satis yoluyla pazaolarak rlama
uygulamasina doniistiiriilmiistiir. Bu iki uygulamanin Gii¢lii yonleri, Zayif yonleri, Firsatlari ve
Tehditleri sunulmaktadir. Her iki uygulamaya iligkin olarak Gii¢lii, Zayif, Firsat ve Tehditler seklinde
asagidaki gibi tanimlanan yaklagimlarin hangisi daha 6nemli ve/veya onceliklidir. 1-9 puan cetveline
gore 6nemi agisindan degerlendiriniz.

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulamaya yeni baslanan E-pazarlama
siireciyle Geleneksel pazarlama uygulamasmin karsilastirilmast amaciyla sunulan 6lgiitleri
onem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede 6nemli, 7= Cok 6nemli,
9=Cok fazla 6nemli) gére puanlayiniz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara degerlendirmeler igindir.
Asagidaki puanlamayr sadece E-SATIS UYGULAMASININ GUCLU YONLERI,
ZAYIF YONLERI, FIRSATLARI VE TEHDITLERI i¢in puanlayimz.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Cok Az
Ondmli
Onemli Onemli
GUCLU YONLER |:| ZAYIF YONLER |:|
puan veriniz puan veriniz
FIRSATLAR :| TEHDITLER :l
puan veriniz puan veriniz
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Giiclii yonler: Calismaya konu bazinda sahip olunan ve 6ne ¢ikarilabilecek tistiin yonler, fark
yaratma potansiyeli, sahip olunan avantajlardir.

Zayif yonler: Eksik veye gelistirilmesi gereken yonler, iyilestirilmesi gereken zayif
noktalardir.

Firsatlar: Yakin gelecekte ortaya cikabilecek ihtiyac ve taleplere cevap verebilme 6zelligi,
yasanabilecek riskleri avantaja doniistiirme potansiyelidir.

Tehditler: Potansiyel sorun olusturabilecek durumlar, kisa-orta ve uzun vadede karsimiza
cikabilecek problermler, ne tiir engellerle kars1 karsiya kalinabilecegi, hedeflere ulagilmasi i¢in
ortadan kaldirilmasi gereken onleyici durumlardir.

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulamaya baslanan E-pazarlama
siireciyle Geleneksel pazarlama uygulamasinin karsilastirilmasi amaciyla sunulan 6lgiitleri
onem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede 6nemli, 7= Cok 6nemli,
9=Cok fazla 6nemli) gére puanlayiniz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara degerlendirmeler igindir.
Asagidaki puanlamay: sadece E-SATIS UYGULAMASININ GUCLU YONLERI icin
puanlayiniz.

Giiclii yonler: Calismaya konu bazinda sahip olunan ve 6ne ¢ikarilabilecek iistiin yonler,
fark yaratma potansiyeli, sahip olunan avantajlardir.

Sira E-SATIS UYGULAMASININ GUCLU

No YONLERI ONEM DERECESI

1 E-satista ayni giinde t.).lrc!fen "fazla tercih edilen ihalelere 11213l4al5]/6l718l9
katilim saglanmas1 (Gtiglii yon).

) E-satista pazarlanacak urunl'ere ait 51s.t.en.1.e “yuklenen 11213l4l5]/6l718l9
yardimct dokumanlarin yeterli olmasi (Giigli yon).

3 E—s"at1§ta"ter01h edilen isletme sayilarinda artis olmasi 11213l4l5]/6l718l9
(Giiglii yon).

E-satisla birlikte yol, depolar1 gezme igin harcanan
4 zaman (vakit) kaybinin azalmasi(Giiglii yon). 112)3]4]5]6/7/8)3
E-satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim
5 | daha yiiksek oldugu i¢in pazar kosullarmm olusabilmesi | 1| 2| 3|4 |5|6|7[8|9
(Giiglii yon).
E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar
6 olma imkanlarimin daha kolay olmasi (Giiglii yon). 112]3]14|5/6]7/8]9
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Asagidaki puanlamayr sadece E-SATIS UYGULAMASININ ZAYIF YONLERI i¢in
puanlayiniz.

Zayif yonler: Eksik veye gelistirilmesi gereken yonler, iyilestirilmesi gereken zayif
noktalardir.

Sira E-SATIS UYGULAMASININ ZAYIF

No YONLERI ONEM DERECESI

1 E—satlsta" iiriinlerin fotograflar iizerinden pazarlanmasi 11213lals5l6l718]09
(Zay1f yon).

E-satista irlinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir.
2 | Bu uygulamadaki iiriinlerin beklentilerin altinda kalmas1 | 1|2 |3 |4|5[6|7 |89
(Zay1f yon).

3 E-sat1§1n teknolojik altyapi bakimindan yavas IIerle"meSI 11213lal5l6l718]09
ve baglanti sorunlarinin siklikla yasanmasi (Zayif yon).

E-satis tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler

4 hususunda bazi eksiklikler bulundurmasi (Zayif yon). 112|3|/4|5/6/7/8)|9
E-satista pazarlanacak iriin partilerine ait yiiklenen
5 | fotograflarin bazen satiga sunulan tiriinleri yansitmamas1 | 1|2 (3|4 |5|6[7[8|9
(Zay1f yon).

E-satista satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca
6 | sanal ortamda kisith olarak goriilebildiginden yeterli |12 |3 [4(5(6|7 8|9
bilingli talebin olugmamasi (Zayif yon).

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulamaya baglanan E-pazarlama
siireciyle Geleneksel pazarlama uygulamasinin karsilastirilmasi amaciyla sunulan 6lgiitleri
onem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede 6nemli, 7= Cok 6nemli,
9=Cok fazla 6nemli) gore puanlayimiz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara degerlendirmeler i¢indir.
Asagidaki puanlamayr sadece E-SATIS UYGULAMASININ FIRSATLARI igin
puanlayiniz.

Firsatlar: Yakin gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyag ve taleplere cevap verebilme &zelligi,
yasanabilecek riskleri avantaja doniistiirme potansiyelidir.

Sira

No E-SATIS UYGULAMASININ FIRSATLARI ONEM DERECESI

1 E—sat.lsl.n geleneksel satis uygulamasina gore daha 11213lals5l6l718]09
elverigli olmasi (Firsat).

2 E—sa.tlslarln yore ve/veya bolgenin yani sira tilke geneline 11213lals5l6l718]09
de hitap etmesi (Firsat).

E-satista piyasa satis siireglerinin tamamlanmasindaki is
3 ve islemlerin daha kolay olmasi (Firsat). 11213|415/6)7)83

E-satista piyasa satig oncesi siireglerdeki teminat is ve
4 islemlerinin daha kolay olmas (Firsat). 112]3]14|5/6]7/8]9

5 E-satista ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartigmalarin 11213lals5l6l718]09
yasanmamasi (Firsat).

6 E-satista iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik 11213lals5l6l718!09
olmasi (Firsat).
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Asagidaki puanlamayr sadece E-SATIS UYGULAMASININ TEHDITLERI icin
puanlaymiz. Tehditler: Potansiyel sorun olusturabilecek durumlar, kisa-orta ve uzun vadede
karsimiza ¢ikabilecek problermler, ne tiir engellerle karst karsiya kalinabilecegi, hedeflere
ulasilmasi i¢in ortadan kaldirilmasi gereken 6nleyici durumlardir.

Sira
No

E-satista iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki
1 artirma oranlarinin daha yiiksek olmasi (Tehdit). 112]3]14|5/6]7/8]9
E-satista platformdaki arayiizler arasinda
2 karmagikliklarin ve anlagsmazliklarin bulunmasi (Tehdit). 112]3]14|5/6]7/8]9
E-satista internet ortaminda satis i¢in paylasilan bilgiler
3 | (banka karti, kredi kart1 vb) konusunda giivenlik agigmin | 1 [ 2| 3|4 |5|6|7 |89
yasanabilmesi (Tehdit).
E-satista  sepete  parti ekleme  kisitlamalarinin
4 | bulunmasmin E-satig is ve islemlerinin takibini zorlayic1 | 1|2 3[4 |5|6 |78 9
kilmasi (Tehdit).
E-satista pazarlama amaciyla tanitilmak icin yiiklenen
5 fotograflarin ayrintili olmamasi (Tehdit). 1/2|3|4/5/6/7/8|9
E-satista pazarlanacak iiriinlere ait yiiklenen fotograflarin
6 sayisinin 4 ile sinirlandiriimasi (Tehdit). 1/2|3|4/5/6/7/8|9

E-SATIS UYGULAMASININ TEHDITLERI ONEM DERECESI

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulanan Geleneksel pazarlama
uygulamasinin yeni baglanan uygulama olan E-pazarlama siireciyle karsilastirilmasi amaciyla
sunulan dlgiitleri onem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede énemli,
7= Cok onemli, 9=Cok fazla 6nemli) gore puanlayimiz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara
degerlendirmeler i¢indir. Asagidaki puanlamayr sadece GELENEKSEL. PAZARLAMA
UYGULAMASININ GUCLU YONLERIi, ZAYIF YONLERIi, FIRSATLARI VE
TEHDITLERI icin puanlayimniz.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Cokl Az

Ondmli
Onemli Onemli
GUCLU YONLER |:| ZAYIF YONLER |:|
puan veriniz puan veriniz
FIRSATLAR :l TEHDITLER :l
puan veriniz puan veriniz

Giiclii yonler: Calismaya konu bazinda sahip olunan ve 6ne ¢ikarilabilecek {istlin yonler, fark
yaratma potansiyeli, sahip olunan avantajlardir.

Zayif yonler: Eksik veye gelistirilmesi gereken ydnler, iyilestirilmesi gereken zayif
noktalardir.

Firsatlar: Yakin gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyag ve taleplere cevap verebilme 6zelligi,
yasanabilecek riskleri avantaja doniistiirme potansiyelidir.

Tehditler: Potansiyel sorun olusturabilecek durumlar, kisa-orta ve uzun vadede kargimiza
¢ikabilecek problermler, ne tiir engellerle karsi karsiya kalinabilecegi, hedeflere ulagilmasi igin
ortadan kaldirilmasi gereken 6nleyici durumlardir.
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Asagidaki puanlamayi sadece GELENEKSEL PAZARLAMA UYGULAMASININ
GUCLU YONLERI i¢in puanlayimz.

Giiclii yonler: Calismaya konu bazinda sahip olunan ve 6ne ¢ikarilabilecek {istiin yonler,
fark yaratma potansiyeli, sahip olunan avantajlardir.

Sira
No

YUZYUZE ACIK ARTIRMALI PIYASA
SATIS UYGULAMASININ GUCLU
YONLERI

ONEM DERECESI

Yiizyiize agik artirmali piyasa satis (Geleneksel
pazarlama usulii) uygulamasindaki {riinlerin yerinde
goriilerek alinabilmesi (Giiglii yon).

Geleneksel pazarlamada {iriinleri yerinde gorerek
almanin daha giivenli olmasi (Giiglii yon).

Geleneksel pazarlama elektronik ortamda
gerceklesmediginden teknolojik kaynakli sorunlarin
yasanmamasi (Giiglii yon).

Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam
ettiginden oturmus bir sistem olmasi (Giiglii yon).

Geleneksel pazarlamada {irlinler gortilerek alindig: icin
partiler hakkinda sorunlarin yasanmamasi (Giiclii yon).

Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden
taraflar tarafindan fiziki olarak goriilebildigi i¢in bilingli
bir talebin olusmasi (Giiglii yon).

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulanan Geleneksel pazarlama uygulamasinin
yeni baslanan uygulama olan E-pazarlama siireciyle karsilastirilmas1 amaciyla sunulan 6lgiitleri dnem
derecesine (1= Cok az énemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede 6nemli, 7= Cok 6nemli, 9=Cok fazla
6nemli) gore puanlayiniz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara degerlendirmeler i¢indir. Asagidaki puanlamay
sadece GELENEKSEL PAZARLAMA UYGULAMASININ ZAYIF YONLERI i¢in puanlayiniz.

Zavif yonler: Eksik veye gelistirilmesi gereken yonler, iyilestirilmesi gereken zayif

noktalardir.

Sira YUZYUZE ACIK ARTIRMALI PIYASA . .

No | SATIS UYGULAMASININ ZAYIF YONLERI ONEM DERECESI
Geleneksel pazarlamada ayni giinde birden fazla ihaleye

1 k%tlhm .saglfmflma@gl icin en rahat ulasllabllech ol3l4alsl6|718!09
yoredeki  {irlinlerin  satin  alinmasinin  tercih
edilmesi(Zayif yon).
Geleneksel pazarlamada pazarlanacak {irlinlere ait tiim

2 | bilgilere rahatlikla ulagilmasinda sorunlar yaganmasi 2|13|4|5/6(7(8|9
(Zayif yon).

3 Geleneksel pazarlamada tefmh edilen isletme sayisinin ol3lalslg|7]8l09
daha sinirlt olmasi (Zayif yon).

4 Geleneksel pazarlamada yol, depolari gezme igin daha ol3lalslegl7l8l9
fazla zamanin (vakit) harcanmasi (Zayif yon).
Geleneksel pazarlamada katilimc1 sayisi genelde az

5 | oldugu igin gergek pazarlama kosullarmin tam olarak 213(4]5/6|7(8(9
olusamamasi (Zayif yon).
Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale

6 | ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha kisithi 213(4]5/6|7(8(9
olmasi (Zayif yon).
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Asagidaki puanlamayr sadece GELENEKSEL PAZARLAMA UYGULAMASININ
FIRSATLARI i¢cin puanlayiniz.

Firsatlar: Yakin gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyag ve taleplere cevap verebilme 6zelligi,
yasanabilecek riskleri avantaja doniistiirme potansiyelidir.

Sira YUZYUZE ACIK ARTIRMALI PIYASA
No SATIS UYGULAMASININ FIRSATLARI

Geleneksel pazarlamada tiriin muhammen bedel fiyatinin
1 | iizerindeki artirma oranlarmin daha diisiik gerceklesmesi | 1|2 (3|4 |5|6|7 (8|9
(Firsat).

Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama
2 | ihtiyag duyulmadigi icin siireclerin daha rahat [ 1|23 |4|5[6|7|8|9
yiiriitiilmesi (Firsat).

Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar
3 | lizerinden  gerceklestigi  i¢in  gilivenlik agigmnmn | 1|23 |4[5|6|7(8]9
yasanmamasi (Firsat).

Gelencksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden
4 | fazla partiler igin katilimcilarin ihaleye katilabilmesi | 12| 3|4 |5|6|7|8]9
(Firsat).

Gelencksel pazarlamada katilimcilar iriinleri daha
5 | 6nceden gorebildikleri i¢in ayrintih bilgiye sahip |1|2(3|4|5|6[7[8|9
olabilmesi (Firsat).

Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik
6 | kullamlmadig1 igin satisa sunulan iiriinler hakkinda | 1|23 |4|5[6|7|8|9
herhangi bir siiphenin uyanmamasi (Firsat).

ONEM DERECESI

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulanan Geleneksel pazarlama
uygulamasinin yeni baglanan uygulama olan E-pazarlama siireciyle karsilastirilmasi amaciyla
sunulan dlgiitleri dnem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede énemli,
7= Cok onemli, 9=Cok fazla 6nemli) gore puanlaymiz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara
degerlendirmeler i¢indir. Asagidaki puanlamay1 sadece GELENEKSEL PAZARLAMA
UYGULAMASININ TEHDITLERI icin puanlayiniz.

Tehditler: Potansiyel sorun olusturabilecek durumlar, kisa-orta ve uzun vadede karsimiza
cikabilecek problermler, ne tiir engellerle kars1 karstya kalinabilecegi, hedeflere ulasiimasi
i¢in ortadan kaldirilmasi gereken onleyici durumlardir.

Sira YUZYUZE ACIK ARTIRMALI PiYASA
No SATIS UYGULAMASININ TEHDITLERI

Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-
1 satig uygulamasina gore daha elverigsiz olmasi (Tehdit). 1/2)3/4/5/6/7/8)\9

ONEM DERECESI

Geleneksel pazarlamada satislarin  genellikle yore
2 ve/veya bolgeye hitap etmesi (Tehdit). 112131415/6)7/8/9

Gelencksel pazarlamada piyasa satig siireclerinin
3 | tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha ¢ok giiglik | 123456789
icermesi (Tehdit).

Gelencksel pazarlamada piyasa satis oncesi siireclerdeki
4 | teminat i ve islemlerinin daha ¢ok gliglik igermesi | 1|2 |3[4|5|6|7[8]|9
(Tehdit).

Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artim1 nedeniyle
5 tartismalar yasanmasindan dolay1 aksakliklarm olusmas:1 | 12| 3|4|(5|6|7 (8|9
(Tehdit).

Geleneksel pazarlamada {riinlerin pazarliga kalma
6 oraninin daha yiiksek olmasi (Tehdit). 1/2|3|4|5/6/7/8)|9
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Belirtmek istediginiz goriis ve onerileriniz varsa liitfen yaziniz.
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EK ACIKLAMALAR B.

ODUN HAMMADDESI ISLEYEN MUSTERILERE YONELIK ODUNA
DAYALI ORMAN URUNLERININ ELEKTRONIK SATISI ANKETI
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ODUN HAMMADDESI iSLEYEN MUSTERILERE YONELIK ODUNA DAYALI
ORMAN URUNLERININ ELEKTRONIK SATISI ANKETI

Saym katilimet,

Bu anket formu, Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Orman Miihendisligi Anabilim Dali’nda Dog.
Dr. Ufuk COSGUN damismanliginda yiiriitiilmekte olan “Oduna Dayah Orman Uriinlerinin Elektronik Satis
Uygulamalarinin Degerlendirilmesi” adli Yiiksek lisans tez caligmasi kapsaminda ve tez caligmasina bilgi
saglamak amaciyla olusturulmustur. Anketin doldurulmasinda katilimcinin adi ve soyadi sorulmamakta olup, diger
biitiin bilgiler 6698 say1l1 "Kisisel Verilerin Korunmast Kanunu" uyarinca sakli tutulacaktir. Tez ¢alismasindaki
anket formunun gergeklestirilebilmesi icin etik kurul izni Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Aragtirmalart Etik Kurulu’nun 17/08/2022 tarih ve 2022/06-17 sayili karar ile alimmistir. Bu kapsamda
calismamiza yapacaginiz katki ve isbirligi icin simdiden tesekkiir ederiz.
Saygilarimizla
Dog. Dr. Ufuk COSGUN
Yiik. Lis. Ogr. Aykut YILDIZ

1- Liitfen size uygun cevabi (X) isaretleyiniz.

KiSiSEL BiLGIiLER
11 | Egitim duramunuz Ilkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisans tistii
: ) ) ) ) () )
Kaplama | Kontrplak Kereste Sunta Lambri- Kasa ve
imalati tavan tahtasi -
() () () () () karasor ()
1.2 | Isletmenin ana Ambalaj
faaliyet konusu Parke Palet Dograma N Mobilya Levha
Sandig1
CH | O | O | O ()
DIGer i (Belirtiniz)
g | epEmeEE ol (BT
stireniz
Orman endiistrisinde o
14 tecriibeniz | e yil (Belirtiniz)

Oduna Dayali Orman Uriinlerinin piyasaya sunulusu Yiizyiize acik artirmali piyasa satis uygulamasi
(Geleneksel pazarlama sekli) iken yakin zamanda baslatilan E-Satis yoluyla pazarlama uygulamasina
donistirilmuistiir. Bu iki uygulamanm Giliglii yonleri, Zayif yonleri, Firsatlart ve Tehditleri
sunulmaktadir. Her iki uygulamaya iliskin olarak Giiclii, Zayif, Firsat ve Tehditler seklinde asagidaki
gibi tanimlanan yaklagimlarin hangisi daha 6nemli ve/veya onceliklidir. 1-9 puan cetveline gore dnemi
acisindan degerlendiriniz.

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulamaya yeni baslanan E-pazarlama siireciyle
Geleneksel pazarlama uygulamasinin karsilagtirilmasi amaciyla sunulan dlgiitleri dnem derecesine (1=
Cok az onemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede 6nemli, 7= Cok onemli, 9=Cok fazla 6nemli) gore
puanlaymiz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara degerlendirmeler i¢indir. Asagidaki puanlamay: sadece E-
SATIS UYGULAMASININ GUCLU YONLERIi, ZAYIF YONLERIi, FIRSATLARI ve
TEHDITLERI i¢in puanlayiniz.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Cokl Az
Ondmli
Onemli Onemli
GUCLU YONLER :| ZAYIF YONLER :|
puan veriniz puan veriniz
FIRSATLAR :l TEHDITLER :l
puan veriniz puan veriniz
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Giiclii yonler: Calismaya konu bazinda sahip olunan ve 6ne ¢ikarilabilecek {istiin yonler, fark
yaratma potansiyeli, sahip olunan avantajlardir.

Zayif yonler: Eksik veye gelistirilmesi gereken yonler, iyilestirilmesi gereken zayif
noktalardir.

Firsatlar: Yakin gelecekte ortaya cikabilecek ihtiyac ve taleplere cevap verebilme 6zelligi,
yasanabilecek riskleri avantaja doniistiirme potansiyelidir.

Tehditler: Potansiyel sorun olusturabilecek durumlar, kisa-orta ve uzun vadede karsimiza
cikabilecek problermler, ne tiir engellerle karsi karsiya kalinabilecegi, hedeflere ulagilmasi i¢in
ortadan kaldirilmas1 gereken onleyici durumlardir.

Odun hammaddesi pazarlamasina yoénelik olarak uygulamaya baglanan E-pazarlama
siireciyle Geleneksel pazarlama uygulamasinin karsilastirilmasi amaciyla sunulan olgiitleri
onem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede 6nemli, 7= Cok 6nemli,
9=Cok fazla 6nemli) gore puanlayiniz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara degerlendirmeler igindir.
Asagidaki puanlamay sadece E-SATIS UYGULAMASININ GUCLU YONLERI i¢in
puanlayiniz.

Giiclii yonler: Caligmaya konu bazinda sahip olunan ve 6ne g¢ikarilabilecek tistiin yonler,
fark yaratma potansiyeli, sahip olunan avantajlardir.

Sira E-SATIS UYGULAMASININ GUCLU

No YONLERI ONEM DERECESI

1 E-satigta ayni giinde t.).lran “fazla tercih edilen ihalelere 11213lals5l6l718]09
katilim saglanmas1 (Gtiglii yon).

2 E-satista pazarlanacak urunl'ere ait 51s.t.en}e “yuklenen 11213lals5l6l718l9
yardimct dokumanlarin yeterli olmasi (Giigli yon).

3 E—s"at1§ta“ter01h edilen isletme sayilarinda artis olmasi 11213lals5l6l718l9
(Giiglii yon).

E-satigla birlikte yol, depolar1 gezme i¢in harcanan
4 zaman (vakit) kaybinin azalmasi(Gii¢lii yon). 1/21314]15/6/7/83
E-satis sanal ortamda gergeklestiginden ihaleye katilim
5 | daha yiiksek oldugu i¢in pazar kosullarinmn olusabilmesi | 1| 2| 3|4 |5|6[7[8|9
(Giiglii yon).
E-satista genel olarak tiim ihale ilanlarindan haberdar
6 olma imkanlarinin daha kolay olmasi (Giiglii yon). 11213]4]5]6/7/8)3
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Asagidaki puanlamayi sadece E-SATIS UYGULAMASININ ZAYIF YONLERI i¢in
puanlayiniz.

Zawif yonler: Eksik veye gelistirilmesi gereken yonler, iyilestirilmesi gereken zayif

noktalardir.
Sira E-SATIS UYGULAMASININ ZAYIF 2 .
No YONLERI ONEM DERECESI
1 E—satlsta" iiriinlerin fotograflar iizerinden pazarlanmasi ol3lalslgl7!8l09
(Zay1f yon).
E-satista iirlinler fotograflar yoluyla goriilebilmektedir.
2 | Bu uygulamadaki iiriinlerin beklentilerin altinda kalmasi 213(4]5/6|7|8(9
(Zay1f yon).
3 E-sat1§1n teknolojik altyap1 bakimindan yavas 11erle“mes1 ol3lalsl6|718!09
ve baglanti sorunlarinin siklikla yasanmasi (Zayif yon).
E-satis tamiminin, bu uygulamayla ilgili is ve islemler
4 hususunda bazi eksiklikler bulundurmasi (Zayif yon). 2131415/6/7/8/9
E-satista pazarlanacak iiriin partilerine ait yiiklenen
5 | fotograflarin bazen satiga sunulan tirinleri yansitmamasi 213|4|5/6(7[8|9
(Zay1f yon).
E-satista satisa sunulan partiler talep edilen taraflarca
6 | sanal ortamda kisith olarak goriilebildiginden yeterli 2|13|4|5|6(7(8|9
bilingli talebin olugsmamasi (Zayif yon).

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulamaya baglanan E-pazarlama
siireciyle Geleneksel pazarlama uygulamasinin karsilastirilmasi amaciyla sunulan 6lgiitleri
onem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede 6nemli, 7= Cok 6nemli,
9=Cok fazla 6nemli) gore puanlayimiz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara degerlendirmeler i¢indir.
Asagidaki puanlamayr sadece E-SATIS UYGULAMASININ FIRSATLARI igin
puanlayiniz.

Firsatlar: Yakin gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyag ve taleplere cevap verebilme 6zelligi,
yasanabilecek riskleri avantaja doniistiirme potansiyelidir.

S,ilroa E-SATIS UYGULAMASININ FIRSATLARI ONEM DERECESI

1 E—sat}slp geleneksel satis uygulamasina gore daha 2o13lal5/6l718!09
elverisli olmasi (Firsat).

2 E—sa'tlslarm yore ve/veya bolgenin yani sira iilke geneline 2ol3lalsl6l7!8!09
de hitap etmesi (Firsat).

3 E—s'atlsta piyasa satig siireclerinin tamamlanmasindaki is ol3lalslg|7]8l09
ve islemlerin daha kolay olmasi (Firsat).
E-satista piyasa satig oncesi siireglerdeki teminat is ve

4 islemlerinin daha kolay olmasi (Firsat). 2|3|4]5/6)7/8]9

5 E-satista ihalelerde fiyat artimi nedeniyle tartismalarin ol3lalslg|7]8l09
yasanmamasi (Firsat).

6 E-satista iiriinlerin pazarliga kalma oraninin daha diisiik 2ol3lal5/6l7!8!09
olmasi (Firsat).
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Asagidaki puanlamayr sadece E-SATIS UYGULAMASININ TEHDITLERI icin
puanlaymiz. Tehditler: Potansiyel sorun olusturabilecek durumlar, kisa-orta ve uzun vadede
karsimiza ¢ikabilecek problermler, ne tiir engellerle karst karsiya kalinabilecegi, hedeflere
ulasilmasi i¢in ortadan kaldirilmasi gereken 6nleyici durumlardir.

Sira
No

E-satista iiriin muhammen bedel fiyatinin iizerindeki
1 artirma oranlarinin daha yiiksek olmasi (Tehdit). 112]3]14|5/6]7/8]9
E-satista platformdaki arayiizler arasinda
2 karmagikliklarin ve anlagsmazliklarin bulunmasi (Tehdit). 112]3]14|5/6]7/8]9
E-satista internet ortaminda satis i¢in paylasilan bilgiler
3 | (banka karti, kredi kart1 vb) konusunda giivenlik agigmin | 1 [ 2| 3|4 |5|6|7 |89
yasanabilmesi (Tehdit).
E-satista  sepete  parti ekleme  kisitlamalarinin
4 | bulunmasmin E-satig is ve islemlerinin takibini zorlayic1 | 1|2 3[4 |5|6 |78 9
kilmasi (Tehdit).
E-satista pazarlama amaciyla tanitilmak icin yiiklenen
5 fotograflarin ayrintili olmamasi (Tehdit). 1/2|3|4/5/6/7/8|9
E-satista pazarlanacak iiriinlere ait yiiklenen fotograflarin
6 sayisinin 4 ile sinirlandiriimasi (Tehdit). 1/2|3|4/5/6/7/8|9

E-SATIS UYGULAMASININ TEHDITLERI ONEM DERECESI

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulanan Geleneksel pazarlama
uygulamasinin yeni baglanan uygulama olan E-pazarlama siireciyle karsilastirilmasi amaciyla
sunulan dlgiitleri onem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede énemli,
7= Cok onemli, 9=Cok fazla 6nemli) gore puanlayimiz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara
degerlendirmeler i¢indir. Asagidaki puanlamayr sadece GELENEKSEL. PAZARLAMA
UYGULAMASININ GUCLU YONLERIi, ZAYIF YONLERIi, FIRSATLARI VE
TEHDITLERI icin puanlayimniz.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Onemli Onemli
GUCLU YONLER |:| ZAYIF YONLER |:|
puan veriniz puan veriniz
FIRSATLAR :l TEHDITLER :l
puan veriniz puan veriniz

Giiclii yonler: Calismaya konu bazinda sahip olunan ve 6ne ¢ikarilabilecek {istlin yonler, fark
yaratma potansiyeli, sahip olunan avantajlardir.

Zayif yonler: Eksik veye gelistirilmesi gereken ydnler, iyilestirilmesi gereken zayif
noktalardir.

Firsatlar: Yakin gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyag ve taleplere cevap verebilme 6zelligi,
yasanabilecek riskleri avantaja doniistiirme potansiyelidir.

Tehditler: Potansiyel sorun olusturabilecek durumlar, kisa-orta ve uzun vadede kargimiza
¢ikabilecek problermler, ne tiir engellerle karsi karsiya kalinabilecegi, hedeflere ulagilmasi i¢in
ortadan kaldirilmas1 gereken onleyici durumlardir.
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Asagidaki puanlamayi sadece GELENEKSEL PAZARLAMA UYGULAMASININ
GUCLU YONLERI i¢in puanlayimz.

Giiclii yonler: Calismaya konu bazinda sahip olunan ve 6ne ¢ikarilabilecek {istiin yonler,
fark yaratma potansiyeli, sahip olunan avantajlardir.

Sira
No

YUZYUZE ACIK ARTIRMALI PIYASA
SATIS UYGULAMASININ GUCLU
YONLERI

ONEM DERECESI

Yiizyiize agik artirmali piyasa satis (Geleneksel
pazarlama usulii) uygulamasindaki {riinlerin yerinde
goriilerek alinabilmesi (Giiglii yon).

Geleneksel pazarlamada iriinleri yerinde gorerek
almanin daha giivenli olmasi (Gii¢lii yon).

Geleneksel pazarlama elektronik ortamda
gerceklesmediginden teknolojik kaynakli sorunlarin
yasanmamasi (Giiglii yon).

Geleneksel pazarlama uzun siireden beri devam
ettiginden oturmus bir sistem olmasi (Giiglii yon).

Geleneksel pazarlamada iiriinler goriilerek alindigi igin
partiler hakkinda sorunlarin yasanmamasi (Giiclii yon).

Geleneksel pazarlamada satisa sunulan partiler talep eden
taraflar tarafindan fiziki olarak goriilebildigi i¢in bilingli
bir talebin olusmasi (Giiglii yon).

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulanan Geleneksel pazarlama
uygulamasinin yeni baglanan uygulama olan E-pazarlama siireciyle karsilastiriimasi amaciyla
sunulan 6lgiitleri 6nem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede 6nemli,
7= Cok onemli, 9=Cok fazla 6nemli) gore puanlayimiz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara
degerlendirmeler igindir. Asagidaki puanlamayr sadece GELENEKSEL. PAZARLAMA

UYGULAMASININ ZAYIF YONLERI i¢in puanlayimnz.

Zayif yonler: Eksik veye gelistirilmesi gereken yonler, iyilestirilmesi gereken zayif

noktalardir.

Sira YUZYUZE ACIK ARTIRMALI PIYASA . .

No | SATIS UYGULAMASININ ZAYIF YONLERI ONEM DERECESI
Geleneksel pazarlamada ayni1 giinde birden fazla ihaleye

1 k?tlhm ‘sagl.a}rl"ama(’hgl icin en rahat ulasllabllecgk ol3lalsl6|7/8!09
yoredeki  drlinlerin  satin  alinmasinin  tercih
edilmesi(Zayif yon).
Geleneksel pazarlamada pazarlanacak {irlinlere ait tiim

2 | bilgilere rahatlikla ulagilmasinda sorunlar yasanmasi 213(4]5/6|7(8(9
(Zay1f yon).

3 Geleneksel pazarlamada tefmh edilen isletme sayisinin ol3lalslg|7]8l09
daha sinirli olmasi (Zayif yon).

4 Geleneksel pazarlamada yol, depolar1 gezme igin daha ol3lalslegl7l8l9
fazla zamanin (vakit) harcanmasi (Zayif yon).
Geleneksel pazarlamada katilimc1 sayisi genelde az

5 | oldugu igin gergek pazarlama kosullarmin tam olarak 213|4|5/6(7(8|9
olusamamasi (Zayif yon).
Geleneksel pazarlamada genel olarak tiim ihale

6 | ilanlarindan haberdar olma imkanlarinin daha kisithi 213(4]5/6|7(8(9
olmasi (Zayif yon).
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Asagidaki puanlamayr sadece GELENEKSEL PAZARLAMA UYGULAMASININ
FIRSATLARI i¢cin puanlayinz.

Firsatlar: Yakin gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyag ve taleplere cevap verebilme 6zelligi,
yasanabilecek riskleri avantaja doniistiirme potansiyelidir.

Sira YUZYUZE ACIK ARTIRMALI PIYASA
No SATIS UYGULAMASININ FIRSATLARI

Geleneksel pazarlamada tiriin muhammen bedel fiyatinin
1 | iizerindeki artirma oranlarmin daha diisiik gerceklesmesi | 1|2 (3|4 |5|6|7 (8|9
(Firsat).

Geleneksel pazarlamada herhangi bir elektronik ortama
2 | ihtiyag duyulmadigi icin siireclerin daha rahat [ 1|23 |4|5[6|7|8|9
yiiriitiilmesi (Firsat).

Geleneksel pazarlama genellikle fiziki ortamlar
3 | lizerinden  gerceklestigi  i¢in  gilivenlik agigmnmn | 1|23 |4[5|6|7(8]9
yasanmamasi (Firsat).

Gelencksel pazarlamada yerinde ve aninda istenen birden
4 | fazla partiler igin katilimcilarin ihaleye katilabilmesi | 12| 3|4 |5|6|7|8]9
(Firsat).

Gelencksel pazarlamada katilimcilar iriinleri daha
5 | 6nceden gorebildikleri i¢in ayrintih bilgiye sahip |1|2(3|4|5|6[7[8|9
olabilmesi (Firsat).

Geleneksel pazarlamada herhangi bir sanal gorsellik
6 | kullamlmadig1 igin satisa sunulan iiriinler hakkinda | 1|23 |4|5[6|7|8|9
herhangi bir siiphenin uyanmamasi (Firsat).

ONEM DERECESI

Odun hammaddesi pazarlamasina yonelik olarak uygulanan Geleneksel pazarlama
uygulamasinin yeni baglanan uygulama olan E-pazarlama siireciyle karsilastirilmasi amaciyla
sunulan dlgiitleri dnem derecesine (1= Cok az 6nemli, 3= Az 6nemli, 5=Orta derecede énemli,
7= Cok onemli, 9=Cok fazla 6nemli) gore puanlaymiz. Cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ara
degerlendirmeler i¢indir. Asagidaki puanlamay1 sadece GELENEKSEL PAZARLAMA
UYGULAMASININ TEHDITLERI icin puanlayiniz.

Tehditler: Potansiyel sorun olusturabilecek durumlar, kisa-orta ve uzun vadede karsimiza
cikabilecek problermler, ne tiir engellerle kars1 karstya kalinabilecegi, hedeflere ulasiimasi
i¢in ortadan kaldirilmasi gereken onleyici durumlardir.

Sira YUZYUZE ACIK ARTIRMALI PiYASA
No SATIS UYGULAMASININ TEHDITLERI

Geleneksel pazarlamada iiriinlerin pazarlanmasinin E-
1 satig uygulamasina gore daha elverigsiz olmasi (Tehdit). 1/2)3/4/5/6/7/8)\9

ONEM DERECESI

Geleneksel pazarlamada satislarin  genellikle yore
2 velveya bolgeye hitap etmesi (Tehdit). 112131415/6)7/8/9

Gelencksel pazarlamada piyasa satig siireclerinin
3 | tamamlanmasindaki is ve islemlerin daha ¢ok giiglik | 123456789
icermesi (Tehdit).

Geleneksel pazarlamada piyasa satis ncesi siireglerdeki
4 | teminat i ve islemlerinin daha ¢ok giliglik icermesi | 1|2 |3[4|5|6|7[8]|9
(Tehdit).

Geleneksel pazarlamada ihalelerde fiyat artim1 nedeniyle
5 tartismalar yasanmasindan dolay1 aksakliklarm olusmas:1 | 12| 3|4|(5|6|7 (8|9
(Tehdit).

Geleneksel pazarlamada {riinlerin pazarliga kalma
6 oraninin daha yiiksek olmasi (Tehdit). 1/2|3|4|5/6/7/8)|9
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Belirtmek istediginiz goriis ve onerileriniz varsa liitfen yaziniz.
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