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TESEKKUR

Oncelikle, Calismanin basindan sonuna desteklerini benden hi¢ esirgemeyen
aileme ve Ozellikle calismanin bilgisayara aktarilmasinda yardimlarini fazlasiyla
gordiigiim kardesim Hasan Alptug Akgiin’e tesekkiir ederim.

Calismanin {i¢linci boliimii olan uygulama asamasinda yer alan sorularin
hazirlanmas1 asamasinda, sektor hakkindaki bilgi, gézlem ve deneyimlerini benimle
paylasarak anket sorularini olusturmamda yardimlarini esirgemeyen, “Mek-Mer” ihracat
sorumlusu Siikrii Géren’e ve degerli arkadasim, “Garanti Bankas1” Kobi ve Isletme
Bankaciligi Miisteri liskileri Yonetmeni Yusuf Kiirsad Golciik’e, ankete katilarak
calismaya  destek  veren  isletmelerin  yOneticilerine, anket  verilerinin
degerlendirilmesinde istatistik alandaki bilgilerini benimle paylasan ‘“Pamukkale
Universitesi” 6gretim gorevlileri Uzman Yunus Arslan, Ogr.Goér.Mete Erdogan ve
Ogr.Gor.Selguk Burak Hasiloglu’na tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Son olarak, ¢alismanin baslangici olan konu se¢iminden bugiine kadar uzanan
zaman zarfinda, bilgisini ve tecriibelerini silirekli benimle paylasarak, calismami
sekillendiren yakinlhigin1 ve giiler yiiziinii hi¢cbir zaman esirgemeyen, Yrd. Dog. Dr.
Duygu Kogoglu’na tesekkiirlerimi iletirim.
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OZET
MAKRO CEVRE FAKTORLERININ
PAZARLAMA FAALIYETLERI UZERINE ETKIiLERI
ve
DENIZLI MERMER SANAYINDE BiR UYGULAMA

Akglin, Ali Alper
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme ABD 5
Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

Eyliil 2007, 86 Sayfa

Giiniimiizde yasanan hizh degisim ve gelismeler, isletmelere sunduklar:
firsat ve imkanlarin yaninda, tehlike ve giicliiklerin de kaynagi olabilmektedirler.
Isletmelerin, firsatlardan istifade edip, tehditlerden korunabilmeleri i¢in
cevrelerini siirekli analiz etmeleri gerekmektedir. Calismanin amaci, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine etki eden makro ¢evre faktorlerinin belirlenmesi ve bu
faktorlerin pazarlama faaliyetlerine yaptig1 etkilerin inceleyerek Denizli Mermer
Sanayinde bu konulara karsi olan duyarhhg ortaya koymaktir.

Cahsma ilk iki boliimii teori ve son boliimii uygulama olmak iizere ii¢
boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde pazarlama kavrami, pazarlama
faaliyetleri ve pazarlama faaliyetlerini etkileyen cevre faktorleri ayrintili olarak
incelenmistir. Ikinci boliimii makro cevre faktorlerinin pazarlama faaliyetlerine
etkileri olusturmaktadir. Uciincii ve son béliimde ise, Denizli Mermer Sanayi’nde
faaliyet gosteren orta ve biiyiik olgekli isletmeler ile yapilan arastirmaya yer
verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Makro Cevre, Mermer, Pazarlama Faaliyetleri



ABSTRACT
AFFECTS OF MACRO ENVIRONMENT FACTORS
TO THE MARKETING ACTIVITIES
AND
AN EMPIRICIAL STUDY ON SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES
IN DENIZLI MARBLE INDUSTRY

Akgilin, Ali Alper
M. Sc. Thesis in Management
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Duygu Kogoglu

September 2007, 86 Pages

Current quick changes and developments can be the sources of threats and
difficulties besides the opportunities they offer to the companies. Companies has to
analyze their environments frequently in order to catch the opportunities and to
keep theirselves from threats. This study aims to determine macro environment
factors that affect marketing actions and to analyze the effects of these macro
environment factors on the marketing activities.

This study comprises three parts; first two parts are about theoritical
framework and the last one is about empiricial study. The first part covers,
marketing concept, marketing activities and environment factors that affect
marketing activities. The affects of macro environment to the marketing activities
is content of the second part. The last part consists of an empiricial study
conducted through survey on Small and Medium Enterprises (SMEs) operating
Marble Industry in Denizli.

Keywords: Macro Environment, Marble, Marketing Activities
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GIRIS

Giliniimiizde yasanan hizli degisim ve gelismeler, isletmelere sunduklar1 firsat ve
imkanlarin yaninda, tehlike ve giicliiklerin de kaynag: olabilmektedirler. Isletmeler,
cevrelerinde meydana gelen degisim ve gelismelerin kendilerine sunduklar1 firsat ve
imkanlardan yararlanip, olusturdugu tehlike ve giicliiklere karsi gerekli onlemleri
alabilmek i¢in, ¢evrelerinde yasanan degisim ve gelismeleri siirekli olarak takip etmeli,
meydana gelen degisimlerin sonuglar1 ve bu sonuglarin gelecekte hangi gelismelere yol
acabilecegi hakkinda degerlendirmelerde bulunarak,  yasanmasi olas1 alternatif
durumlara kars1 esnek yapi ve stratejiler gelistirilmelidirler. Isletmeler, degisen cevre ve
yogun rekabet kosullarinda basarili olabilmek icin pazarlama faaliyetlerini bu
degerlendirmeler 1s18inda  planlayp  yiiriitmelidirler. Isletmelerin  yasamlarini
siirdlirebilmeleri, dis c¢evreleri ile aralarindaki iliskileri, dogru ve zamaninda tahmin

etmelerine ve yonetebilmelerine baglidir.

Isletmeler icin son derece onemli olan c¢evre faktdrlerinden mikro cevre
faktorleri, isletme ile yakin iliskiler i¢inde bulunan ve makro ¢evresel faktorlere nazaran
daha kolay etki altina alinabilen unsurlardan meydana gelmektedir. Makro cevre
faktorlerini ise etki altina almak neredeyse imkansizdir. Bunu bilen isletmeler, makro
cevre faktorlerini etkilemek ve degistirmek yerine, kendilerini makro ¢evrede meydana
gelen degisimlere uyumlu hale getirmeye calisirlar. Gelecegin bilinmezligi ve yogun
rekabet kosullarinda, faaliyetlerinde makro c¢evre faktorlerine daha fazla uyum
saglayabilen, esnek isletmeler, kendilerine bir rekabet avantaji saglayacaklardir. Bu
nedenle, calismanin amaci, hizla degisen diinyada, isletmelerin yasamlarin1 daha uzun
siire siirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri icin, etki altina alinmasi
neredeyse imkansiz olan makro cevrelerini siirekli olarak izlemelerinin Onemini
vurgulamak, bu ¢evrede meydana gelen degisim ve gelismelerin pazarlama faaliyetleri
izerine etkilerini teorik ve ampirik olarak incelemektir. Boyle bir diisiince ¢ercevesinde
literatiir taramas1 yapilarak, pazarlama faaliyetleri, pazarlama faaliyetlerine etki eden
makro cevre faktorleri, bu faktorlerin pazarlama faaliyetleri {lizerine etkileri teorik
olarak anlatilmis ve Denizli Mermer Sanayi’nde yer alan orta ve biylik olcekli

isletmelerde anket teknigi yoluyla bir arastirma yapilmstir.



Calismanin teori kismi iki bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, pazarlama
kavrami, pazarlama faaliyetleri ve pazarlama faaliyetlerine etki eden mikro ve makro
cevre faktorlerine yer verilmistir. Pazarlama faaliyetlerinin daha iyi anlasilabilmesi
amaciyla, pazarlama kavrami ve oOzellikleri ele alinmistir. Daha sonra pazarlama

faaliyetleri ve bu faaliyetlere etki eden ¢evre faktorleri ayrintili olarak anlatilmigtir.

Ikinci béliimde, pazarlama gevresini meydana getiren makro ¢evre faktdrlerinin
etkileri, pazarlama karmasi unsurlar1 g¢ercevesinde degerlendirilmeye alinmis ve bu

faktorlerin pazarlama faaliyetlerine olan etkileri anlatilmigtir.

Ugiincii  ve son boliim, Denizli Mermer Sanayi’nde yapilan arastirmaya
ayrilmistir. Bu boliimde, once Denizli Mermer Sanayi hakkinda ayrintili bilgiler
verilmig, aragtirmanin amaci, kapsami, ydntemi ve arastirma bulgularinin

degerlendirilmesi ¢alismanin uygulama bolimiinii meydana getirmistir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA VE PAZARLAMA CEVRESI

1.1.PAZARLAMANIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Pazarlama iizerine caligmalar yapan ve konu ile ilgilenen bir ¢ok bilim adami,
pazarlamay1 kendi degerlendirmeleri 1s18inda tanimlamaya calismislardir. Bundan
dolay1, pazarlama konusunda genel bir tanimin varligindan bahsetmek olduk¢a zordur.
Uzerinde herkesin anlasabilecegi genel bir tanima ulasmak gii¢ olsa da, en klasik ve
literatiirde yer alan kabul goérmiis en eski ifade ile pazarlama; mal ve hizmetlerin
iireticiden tliketiciye veya kullaniciya akisini saglayan faaliyetler biitiintidiir (Buskirk,
1970:3). Bu ifade, uzun siire kabul gérmiis olmakla beraber, zaman i¢inde pazarlamanin
calisma alaninin genislemesi ile, olduk¢a dar kapsamli bir tanim haline gelmistir. S6z
konusu tanimda, pazarlama faaliyetlerinin {iretim ile baslayip, {iretilen mallarin
tiikketicilerin eline ge¢mesiyle sona erdigi disiiniilmekte iken, pazarlama eylemleri
tiretimden Once baglamakta ve mallar tliketicilerin eline gectikten sonra da devam
etmektedir. Uzun siire geleneksel bir bigimde, pazarlama literatiiriinde yer alan bu
tanim, aslinda pazarlama faaliyetlerinden biri olan dagitimi ifade etmektedir. Dagitim,
belli bir pazarlama eylemleri grubu olup, pazarlama sadece dagitimdan ibaret bir olgu

degildir (Cemalcilar, 1999:5-6).

Klasik pazarlama taniminda, pazarlamanin konusu yalnizca mal ve hizmetler
olarak sinirlandirilmigtir. 1970°1i yillarda ortaya c¢ikan yeni gelismeler, pazarlama
ilkelerinin yalnizca ticari amacl isletmelerde degil, kar amaci gilitmeyen diger
kuruluslarda da uygulanip uygulanmayacagi konusunu tartisilir hale getirmis, sonug
itibariyle mal ve hizmetlerin yan1 sira, diisiincelerin de pazarlanabilecegi gercegi kabul
edilmistir. Bu durumda, bir politikacinin se¢im kampanyasi ya da alkol tiiketimine kars1
diizenlenmis bir kampanya gibi ticari amaci olmayan faaliyetler de, pazarlama

faaliyetlerinin i¢inde diisiiniilmeye baslamistir (Yiikselen, 2001:18).

Bu gelismeler 15181nda, pazarlamay1 gerek bir bilim dali gerekse bir uygulama
alan1 olarak gelistirme amacimi giiden; yaptig1 yaymnlarla pazarlama bilgisine ve

uygulamalarina  O6nemli katkilarda bulunmus olan Amerikan Pazarlama Dernegi



(American Marketing Association-AMA), 1985 yilinda pazarlamay:r kapsamini
genisleterek yeniden tanimlamistir. Buna gore; pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara
ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin

planlama ve uygulama siirecidir (Islamoglu, 2002:13, Tokol, 2007:2).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu tanimla baglantili olarak
pazarlamanin bazi1 onemli yonleri ve Ozellikleri su sekilde belirtilebilir; Pazarlama,
insan ihtiyaglarim1 karsilayict bir miibadele (degisim) faaliyetidir. Pazarlama, mal-
hizmet ve fikirlerle ilgilidir. Pazarlama eylemleri, planlanabilir ve kontrol edilebilir
eylemlerdir. Pazarlama, olduk¢a cok ve cesitli faaliyetler biitiiniidiir. Pazarlama

eylemleri, degisken ¢evre kosullarinda yapilir (Mucuk, 2001:5-6).

a) Pazarlama, insan ihtiyaglarim karsilayici bir miibadele (degisim) faaliyetidir.
Miibadele (degisim), karsilifinda bir sey vermek suretiyle arzu edilen bir {iriinii bir
kimseden almaktir. Pazarlamanin temeli olan miibadele islemlerinin gerceklesebilmesi
icin, en az iki tarafin varlig1 gereklidir. Her iki tarafin elinde, diger taraf icin
miibadeleye konu olacak degerli bir sey bulunmali, taraflar kararlarinda 6zgiir
olabilmeli ve birbirleri ile is yapmaya istekli olmalidirlar. Taraflar, birbirleri ile iletisim
icinde olmali ve miibadeleye konu olan seylerin teslimatin1 gergeklestirebilmelidirler

(Kotler ve Armstrong, 1991:7, Cemalcilar, 1999:8).

b) Pazarlama, mal-hizmet ve fikirlerle ilgilidir. Burada {iretilen iiriinler gibi, elle
temas edilip gozle goriilebilen somut mallarin yaninda, hizmet ve fikirler gibi soyut
mallarin da pazarlamaya konu olabildikleri goriilmektedir. Bir politikacinin se¢im
kampanyas1 ya da alkol tiiketimine kars1 diizenlenecek olan bir kampanya gibi, ticari
amaci olmayan faaliyetler de, pazarlamanin kapsami dahilinde yer almaktadir (Mucuk,

2001:5-6).

¢) Pazarlama eylemleri, planlanabiliv ve kontrol edilebilir eylemlerdir.
Isletmeler ve kir amaci giitmeyen kuruluslar agisindan pazarlama, bir yonetim
faaliyetidir. Yonetim, onceden belirlenen amag¢ veya amaglar dizisine ulagsma sanatidir
(Simgek, 1999:187). Planlama ve kontrol, yonetimin fonksiyonlar1 olup, y&netim

faaliyetleri esnasinda gerceklestirilmekte olan eylemler arasinda yer almaktadirlar.



Pazarlamanin, 6nceden belirlenmis olan hedef pazarlarda, istenilen degisim sonuglarina
ulasabilmek icin yapilan bilingli ve etkili eylemlerden meydana geldigini diisiinecek
olursak, pazarlamanin bir yonetim faaliyeti oldugunu ve planlanip kontrol edilebilen

eylemlerden meydana geldigini sOyleyebiliriz (Cemalcilar, 1999:10).

d) Pazarlama, olduk¢a ¢ok ve cesitli faaliyetler biitiiniidiir. Pazarlama, kisisel ve
orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin,
mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iliskin planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmistir. Bu noktada pazarlama
faaliyetlerinin dort temel degisken olan, mamul gelistirme (iiriin), fiyatlandirma (fiyat),
tutundurma ve dagitim eylemlerinin etrafinda yiiriitiilmekte oldugu sdylenebilir

(Mucuk, 2001:7).

e) Pazarlama eylemleri, degisken ¢evre kosullarinda yapilir. Gerek igletmeler,
gerekse onlarin miisterileri degisen cevre kosullarinda yer alir ve ¢evrede meydana
gelen degisimlerden etkilenirler (Hatton, 2000:110). Degisim, tiim diinya i¢in siireklilik
arz eden bir kavramdir. Diinya, bir sistem olarak kabul edilirse, bu sistemin kendisinde
veya alt sistemlerinde meydana gelebilecek herhangi bir degisiklik, zamanla diger alt
sistemleri de etkileyerek, onlar1 da degisime zorlayacaktir. Diinyanin herhangi bir
bolgesinde ortaya cikartilan teknolojik bir yenilik, zamanla diinyaya yayilacak ve
yenilige uyum saglayamayanlarin rekabette basarisiz olmalarina sebep olacaktir
(Dinger, 1998:175). Isletmeler, stratejilerini belirlerlerken dis diinyay: siirekli gozetim
altinda bulundurmalidirlar ve degisen ¢evre kosullarina adapte olmalidirlar. Degisime
uyum saglayamayan isletmeler, yok olma riski ile kars1 karsiya gelebilirler. Isletmeler
acisindan bu denli hayati oneme sahip c¢evre kavrami, iizerinde 6nemle durulmasi

gereken bir konudur (Hatton, 2000:110).
1.2.PAZARLAMA KARMASI UNSURLARI
Pazarlama, olduke¢a ¢ok ve c¢esitli faaliyetler biitiinii olup, s6z konusu faaliyetler,

dort temel degisken olan, mamul gelistirme (iiriin), fiyatlandirma (fiyat), tutundurma ve

dagitim eylemlerinin etrafinda yiiriitiilmektedir (Mucuk, 2001:7).



Uriin, dagitim, fiyat ve tutundurma ile ilgili eylemler, pazarlama karmasi
elemanlar1 veyahut pazarlama karmasi eylemleri olarak adlandirilirlar. Kisisel ve
orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak miibadeleyi kolaylastirmak ve gergeklestirmek
icin, s6z konusu dort eylem grubu, pazarin 6zelliklerine uygun bigimde bir araya
getirilmelidir. Bu dért elemani belirleyen Ingilizce sézciiklerin, product(P), place(P),
promotion(P), price(P) bas harflerine gore, pazarlama karmasi 4P bi¢iminde
sembollestirilmistir. Bu dort elemandan, segilen hedef pazarin 6zellikleri ile uyusan bir
karma olusturmak, pazarlamaciya diisen asil gorevdir. Bu durumda, pazarlama
yonetiminde en belli bash karar alan1 olan ve pazarlama yonetiminde s6z konusu
pazarlama faaliyetlerinin biiyilk boliimiinii i¢ine alan pazarlama karmasinin

elemanlarindan da kisaca bahsetmek yerinde olacaktir (Anitsal ve Bolat, 2005:30).

1.2.1.Uriin

Genis anlamda iirilin, bir ihtiya¢ ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime
konu olan bir nesne, bir hizmet ya da bir diisiincedir (Cemalcilar, 1999:12). Uriin
degiskeni ile ilgili olarak yonetimin temel gorevi, tiliketicilerin istek ve ihtiyaclarina
uygun mal ve hizmetleri gelistirmek, yeni iiriin gelistirme, {irlin farklilagtirma,
iiretilecek malin kalitesi, {retilecek iirlin gesitleri, stil, marka, ambalaj, garanti vb.
konularda ¢esitli kararlarin alinmasim1  ve uygulanmasimi saglamaktir (Mucuk,

2001:26).

1.2.2.Fiyat

Degisime konu olan seyin degerine fiyat denir. Bu konuda arastirma yapan bilim
adamlarindan Mc. Carthy ve Perrault (1993), fiyati, belirli bir iirlin veya hizmetin
faydasini belirli bir para tutarma esitleyen sayidir seklinde tanimlarlar (McCarthy ve
Perrault, 1993:446). Philip Kottler (1991) ise, fiyatin, bir iirlin veya hizmetin
karsiliginda 6denen para miktar1 oldugunu ifade eder (Kotler ve Armstrong, 1991:315).
Tiiketiciler, degisimde etkili ve verimli degisim sonuclarina ulasabilmek i¢in pazarlama
karmasinin ¢ok kritik bir unsuru olan {iriiniin, fiyatiyla olduk¢a yakindan ilgilenirler. Bu
nedenle pazarlama yoneticisi, mal veya hizmet i¢in uygun fiyat diizeyi, fiyat indirimleri,

krediler, 6deme sartlar1 ve fiyat degisiklikleri gibi fiyat degiskeni ile ilgili olarak



verecegi kararlarda olduk¢a dikkatli olmali, optimal politika ve stratejileri

kararlagtirmalidir (Mucuk, 2001:27).

1.2.3.Dagitim

Dagitim, uygun lriinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara
ulastirilmast ve teslim edilmesini saglayan isletme i¢i ve isletme dis1 kisi, kurum,
kurulus, yer, arag ve faaliyetleri i¢cine almaktadir (Tek, 1999:519). Dagitim degiskeni ile
ilgili olarak, yonetimin temel gorevi; miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek
amac1 ile, misterilerin istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve istedikleri miktarda
iirlinli, miisteriye sunmak, bu gaye ile yeterli miktarda ve en uygun maliyette malin
iiretilmesi i¢in, iiretim departman ile iligki kurarak, stok kontrol yontemleri ve tasima
sistemleri gelistirmeye ¢aligmak, {riinlerini tiiketicilere ulastirabilecegi uygun dagitim
kanallarin1 seg¢ip, dagitim kanallarinda kullanacagi aracilari belirlemektir (Cemalcilar,

1999:13).

1.2.4. Tutundurma

Tutundurma, tiiketicilerle isletme arasinda iletisim saglayip, tiiketicilere ¢esitli
bilgileri aktarmak suretiyle, onlar1 satin almaya tegvik eden pazarlama programlari
olarak tanimlanmaktadir. Tutundurma degiskeni ile ilgili olarak, yonetimin temel
gorevi; reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve tanitma, satig gelistirme ve dogrudan
pazarlama gibi tutundurma faaliyetlerinin, optimal bir bi¢imde planlanip uygulanmasini

saglamaktir (Olug, 1989:3).

1.3.PAZARLAMA FAALIYETLERINI ETKILEYEN CEVRE
FAKTORLERI

Cevre, isletmenin kendi disinda yer almakla beraber dogrudan veya dolayl
olarak isletme ile ilgili olan unsurlardan meydana gelir (Dinger, 1998:167). Pazarlama
cevresi ise, isletmenin disinda yer alir ve pazarlama yonetiminin hedef miisterileri ile
iliskilerini basaril1 bir bicimde siirdiiriip gelistirebilme yetenegini etkileyen faktérlerden

meydana gelir (Kotler ve McDougall, 1985:72, Islamoglu, 2002:43).



Cevredeki degisme ve gelismeler, isletmelere sundugu cesitli firsat ve
imkanlarin yaninda, isletmeler i¢in risk olusturan tehlike ve giigliikkleri de biinyesinde
barindirmaktadir. Dolayisi ile isletme yoneticilerinin, hem dis ¢evrede ne olup bittigini
takip etmeleri, hem de gelecekte neler olabilecegini tahmin etmeleri isletmeler agisindan
hayati bir 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in isletmelerin, dis ¢evrelerini siirekli olarak ve
sistematik bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir (Dinger, 1998:167). Cevre analizi
adim1 verdigimiz ve isletmenin kendi i¢ g¢evresi ve genel dis cevrelerin isletmeye
sundugu firsat ve tehlikeleri arastirma, gozleme ve yorumlama siireci isletmelere,
teknolojideki ilerlemeler, sosyal ve kiiltiirel yapidaki gelismeler, ekonominin durumu ve
yasalarda meydana gelen degisiklikler hakkinda bilgi toplayarak ve bu bilgileri
inceleyerek, karsi karsiya bulundugu firsat ve tehditleri belirleme ve bu dogrultuda
faaliyetlerini  gergeklestirerek ani  degisimlere karst hazirlikli olma avantaji
saglamaktadir (William, 1980:48). Pazarlama c¢evresi kendi icinde, mikro cevre ve

makro ¢evre olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

1.3.1.Mikro Cevre Faktorleri

Mikro c¢evre, isletme ile yakin iligkiler icinde bulunan ve isletmelerin
miisterilerine sunacagi lriin ve hizmetleri etkileyebilen, makro c¢evresel faktorlere
nazaran daha kolay etki altina alinabilen  unsurlardan meydana gelmektedir.
Pazarlamanin mikro ¢evresi; miisteriler (pazarlar), aracilar, rakipler, tedarik kaynaklari

ve kamuoyundan meydana gelmektedir (Blythe, 2002:25).

1.3.1.1.Miisteriler

Kontrolii en gii¢ ¢evre elemani miisterilerdir. Bu 6zelligi nedeniyle, miisteriler,
makro c¢evre faktorleri arasinda bile incelenebilir. Miisteri ihtiyaglarii gidermek
yoluyla, miisteri tatminini saglamay1 amaglayan isletmeler, miisterilerini siirekli gozlem

altinda tutarak, onlarin istek ve ihtiyaglarini belirlemeye ¢alisirlar (Eren, 2002:145).

Isletmeler, islemlerini 5 gesit miisteri pazarinda gerceklestirebilirler. Bunlardan
birincisi, Uriin ve hizmetleri, kigisel tiilketim amaciyla satin alan bireylerden ve hane
halkindan olusan tiiketici pazarlaridir. Uriin ve hizmetleri kendi iiretim siiregleri icin

satin alan iiretici pazarlar; lirtin ve hizmetleri belli bir kar marjiyla yeniden satmak icin



alan igletmelerden olusan satict pazarlari; kamu hizmeti iiretmek veya bu {iriin ve
hizmetleri ihtiya¢ duyan kisilere transfer etmek i¢in iiriin ve hizmetleri alan hiikiimet
pazarlar1 ve yabanci tiiketicileri, iireticileri, saticilar1 ve hiikiimetleri igine alan,
yurtdisinda bulunan alicilardan olusan uluslararasi pazarlar, igletmelerin islemlerini
gerceklestirebilecegi diger pazarlardir. Her bir pazar, isletmeler tarafindan tizerinde
onemle durulmasi gereken kendine has oOzelliklere sahiptir (Kotler ve McDougall,

1985:76).

1.3.1.2.Aracilar

Aracilar, isletmelerin iirlinlerinin nihai alicilara tanitilmasina, satisina ve
dagitimina yardimci olan isletmelerdir. Aracilar; komisyoncular, fiziksel dagitim
firmalari, pazarlama hizmet ajanslar1 ve finansal aracilardir. Komisyoncular,
isletmelerin miisteri bulmalarina yardimci olan veya isletmelerin miisterilerine
satiglarim1 gerceklestiren ticari isletmelerdir. Fiziksel dagitim firmalari, isletmelerin
tirtinlerini tedarik kaynaklari, iiretim noktalari, toptan, perakende dagitim noktalar1 gibi
baslangi¢ noktalarindan, nihai miisterilere ulasincaya kadar stoklamalarina ve hareket
ettirmelerine yardimci olan isletmelerdir (Caglar ve Kilig, 2005:22). Pazarlama hizmet
kuruluglari, isletmelere 6zellikle tutundurma faaliyetlerinde yardimci olan  pazarlama
arastirmasi firmalari, damismanlik firmalari, reklam ajanslaridir. Uriin ve hizmetlerin,
alim satimu ile ilgili islemlerin finansmanina veya alim satim islemleri ile ilgili riskleri
sigorta etmeye yardimci olan bankalar, kredi sirketleri veya sigorta kuruluslari, finansal
aracilar1 meydana getirir (Kotler ve McDougall ,1985:75-76). Aracilar, isletmelerin
pazarlama faaliyetleri {izerinde Onemli bir etkiye sahip olup, isletmeler tarafindan

stirekli gbzlemlenmesi gereken ¢evre unsurlar1 arasinda yerini almaktadir.

1.3.1.3.Rakipler

Isletmeler, daha fazla kar ederek amagclarina ulasabilmek amaciyla, daha fazla
tilkketicinin ilgisini ¢ekmeye c¢alisirlar. Tiketiciler, sinirli harcama kapasitesine sahip
olup, ilgilerini tiim iirlinlere ve hizmetlere ayni anda yoneltemezler. Tiiketicilerin
herhangi bir iirlin veya hizmeti se¢meleri, bir isletme i¢in kazang ifade ederken, bir
digeri i¢in kayip anlamina gelebilir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin ihtiyag¢larini,

rakiplerine oranla daha iyi tatmin ederek kazangli ¢ikmak i¢in birbirleri ile yaris



10

halindedirler (Blythe, 2002:25-26). Isletmeler, basarili olabilmek ve varliklarin1 devam
ettirebilmek i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini rakiplerine oranla daha fazla tatmin
edebilmelidir. Bunun i¢in de isletmeler, kendi stratejilerini belirlerlerken, rakiplerinin
stratejilerini de géz onilinde bulundurmalidirlar. Ciinki, rakiplerin stratejileri igletmeleri

dogrudan etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 1991:60).

1.3.1.4.Tedarik Kaynaklan

Tedarikgiler, isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini iiretebilmek i¢in ihtiyag
duyduklar1 kaynaklari saglayan kisi ya da kuruluglardir. Ornegin, Bianchi firmasi,
bisiklet tiretebilmek i¢in, ¢elik, aliiminyum, kauguk lastik ,vites, oturak ve diger bazi
maddeleri kullanmakta, bu maddeleri disaridan satin almaktadir. S6z konusu maddeleri
Bianchi firmasina saglayan isletmeler, Bianchi firmasinin tedarikgileridir (Kotler ve Mc

Dougall, 1985:75).

Tedarikgiler, isletmenin pazarlama faaliyetlerini ciddi bir sekilde etkiler. Bu
nedenle, pazarlama yoneticileri, tedarikgileri stirekli gdzlemlemelidir. Tedarik¢ilerden
kaynaklanan gecikmeler, kisa vadede satislara, uzun vadede ise miisteri memnuniyetine
zarar verir. Pazarlama yoneticileri, ayn1 zamanda girdilerin fiyat degisimlerini de
izlemek zorundadirlar. Artan tedarik maliyetleri, isletmelerin satis hacmine zarar veren

fiyat artiglarina sebep olabilir (Blythe, 2002:28, Kotler ve Armstrong, 1991:58).

1.3.1.5.Kamuoyu

Kamuoyu, isletmelerin {izerinde fiili veya potansiyel etkisi olan, isletmelerin
amaglarin1 gerceklestirebilme yeteneklerini etkileyebilen gruplardir. Finansal gruplar,
medya gruplari, resmi gruplar, halk hareketi gruplari, yerel gruplar, genel kamuoyu
gruplar1 ve isletme i¢i gruplar, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen kamuoyu
gruplar1 arasinda yer alirlar. Finansal kamuoyu gruplari; bankalar, yatirim kuruluslari,
broker sirketleri ve hissedarlar gibi, isletmelerin fon saglama yeteneklerini etkileyen
gruplardir. Medya gruplari, 6zellikle gazete, dergi, radyo ve televizyon kuruluslarini
icine alirken, resmi gruplar; hiikiimet ve belediyeler gibi kamu kuruluslarin1 kapsar.
Isletmelerin pazarlama kararlari, halk hareketi gruplar1 adi verilen, tiiketici orgiitleri,

cevresel orgiitler, azinlik gruplari veya diger gruplarca sorgulanabilir. Isletmelerin
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faaliyetlerini gergeklestirdigi bolgelerdeki, yerel birlik ve topluluklar yerel kamuoyunu
meydana getirmektedir. Genel kamuoyu, isletmelerin faaliyetleri hakkinda, insanlarin
sahip oldugu genel kanilardan olusurken, isletme i¢i gruplar, isletmede calisan iscileri,

stajyerleri ve yoneticileri kapsamaktadir (Kotler ve Mc Dougall, 1985:78-79).

1.3.2.Makro Cevre Faktorleri

Makro g¢evre, isletmelerin faaliyetlerini etkisi altina alabilen, isletmelerin kendi
kontrolleri diginda meydana gelen ve isletmelerin kontrol edemedikleri unsurlardan
meydana gelmektedir. Pazarlamanin makro c¢evresini olusturan, demografik cevre,
ekonomik ¢evre, dogal cevre, teknolojik cevre, yasal politik ¢evre ve kiiltiirel ¢evre
kosullar, isletmeler i¢in firsatlar yaratabildigi gibi, tehditler de olusturabilmektedirler.
Bu nedenle makro c¢evre faktorleri isletmeler tarafindan oldukga dikkatli bir sekilde ve

stirekli gozlem altinda tutulmalidirlar (Kotler ve Armstrong, 1991:62).

1.3.2.1.Demografik Cevre

Demografik cevre, isletmelerin faaliyette bulundugu cevredeki niifusun yapisi,
ozellikleri ve niifus degisimleri ile ilgili unsurlar1 icine almaktadir (Ulgen ve Mirze,
2004:87). Bir iilkenin niifusu, tiiketici pazarlarinin hacmi ve biiyiikliigii hakkinda genel
bir bilgi vermektedir. Bu durum, pazari etkileyen 6nemli bir faktdr olarak niifusun,
gerek sayisinin gerekse niteliginin incelenmesini gerektirmektedir. Toplam niifusun
miktari, niifusun cografi dagilimi, niifusun kentlere ve kirsal alanlara dagilimi, niifusun
yas dagilimi, niifusun cinsiyet dagilimi, aile yapist ve aile yapisinin 6zellikleri, egitim
durumu ve istihdam durumu demografik ¢evreyi olusturan baglica unsurlardir. S6z
konusu unsurlar, pazar talebini ve pazar hacmini etkiledikleri i¢in pazarlamacilar
tarafindan stirekli izlenmelidirler. Niifusun toplam miktari, tiiketilecek toplam mal ve
hizmet sayilarinin belirlenmesi, ortaya ¢ikan rakamlarin pazarlama acgisindan yeterli
sayida olup olmadigi, eger yeterli sayida ise tiiketilecek toplam mal ve hizmet
hacimlerine gore uygulanacak pazarlama planlarinin yapilmasi bakimindan 6nemlidir
(Mucuk, 2001:66-67). Diinya niifusu, hizli bir biiyiime icinde olup, her yil ortalama
ylizde 1,7 oraninda artmaktadir. Biiyliyen bir niifus ayni zamanda bireylerin
ihtiyaclarinin da artmasi anlamina gelmektedir. Buna karsin, artan niifus her zaman

bliyliyen pazarlar1 ifade etmez. Artan niifusla paralel olarak, pazarlarin da
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biiyiiyebilmesi i¢in, pazarlarin yeterli satin alma giiciine sahip olabilmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle, biiyliyen pazarlari dikkatlice analiz eden isletmeler, bu
pazarlarda kendileri i¢in mevcut firsatlar1 goriip bunlar yakalamaya calisacaklardir

(Caglar ve Kilig, 2005:24-26).

Ulke icinde niifusun cografi dagilimi, talebin bélgelere gore farkliligimi
yansitmasi agisindan Onemlidir. Niifusun belirli bir cografi bdlgede yogunlagmasi,
pazarlama eylemlerinin de o bolgede yogunlagsmasi anlamina gelir. Sehirlerde ve kirsal
alanlardaki niifusun dagilimi ve iilkenin kentlesme durumu da talebi etkilemektedir.
Kirsal kesimlerden sehirlere dogru olan gog, biiyiik sehirlerdeki niifusun yapisim
degistirmekle beraber, sehirdeki egitim imkanlarindan yararlanan genglerin, gelecekte
daha bilgili ve bilingli bir calisan niifus olusturmasina neden olmaktadir (Ulgen ve

Mirze, 2004:87-88).

Farkl1 yas gruplarindaki insanlar, farkli iirtinlere ihtiya¢ duymaktadirlar. Tiiketici
istek ve ihtiyaglarini saptayip, bunlar1 en iyi sekilde karsilamayi kendilerine hedef
edinen pazarlamacilar, hedef kitlelerine uygun iiriinleri pazara sunabilmek i¢in, pazarin
istek ve ihtiyaglarini bilmelidirler. Niifusun yas dagilimi; pazarda yer alan hedef kitlenin
pazarlamaci agisindan yeterli sayida olup olmadigi, pazarin egilimleri vb. hakkinda
pazarlamacilara bilgiler sunmaktadir. Bireylerin, yasamlar1 boyunca  farkli yas
araliklarinda farkli {dirlinlere ihtiya¢ duymalari, yas dagiliminin, tiiketici istek ve
ihtiyaclarmin saptanmasinda 6nemli bir yeri olmasini saglamaktadir. Diinya iizerindeki
ilkelerin niifuslarindaki yas dagilimlar1 birbirlerinden farklidir. Toplam niifus iginde,
geng niifusun orani biiyiikse, genglerin ihtiyaglar1 ve istekleri 6n plana ¢ikmakta ve bu
ihtiyaglarin ve isteklerin doyurulmasi 6nem kazanmaktadir. Ornegin, Meksika
cogunlugu ¢ocuklar ve genglerden olusan ve hizla artan bir niifus yapisina sahipken,
Japonya diinyanin en yasl niifusuna sahiptir. Meksika pazari igin siit, ¢ocuk bezleri,
okul araglar1 ve oyuncaklar gibi {riinlerin tiiketimi 6n planda iken; Japonya igin
eriskinlere dair liriinler 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar agisindan hedef
pazarlarinin yer aldigi {ilkelerdeki niifusun yas dagilimi, pazarlamacilarin izlemeleri

gereken 6nemli bir demografik faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2000:141).
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Yas dagiliminda oldugu gibi, cinsiyet dagilimi da, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
saptanmasinda Onemli rol oynayan bir etkendir. Zira farkli cinsiyet gruplarindaki

insanlar farkl: tiikketim aligkanliklarina, istek ve ihtiyaglara sahiptirler.

Aile yapist ve oOzellikleri, isttihdam ve issizlik oranlari, calisanlarin meslek
dagilimi ile tiiketicilerin egitim diizeyleri de pazarlama plan ve stratejilerinin
hazirlanmasinda ve etkin bir sekilde uygulanmasinda, isletmelere yararli olacak bilgiler
saglamaktadir. Ornegin, egitim diizeyi yiiksek olan birey ile egitim diizeyi diisiik olan
bireyin, belirli bir {irlin veya hizmete olan talebinde farkliliklar goriilmekle beraber,
reklamin etkinligi, ikna kabiliyeti vb. hususlarda farkliliklar gozlenecektir (Mucuk,
2001:66-67).

1.3.2.2.Ekonomik Cevre

Ekonomik ¢evre, toplumun ihtiyaclarini karsilayacak mal ve hizmetlerin eldeki
sinirlt kaynaklarla {iiretildigi ve sonrasinda iiriinii talep edenler tarafindan tiiketildigi,

kaynaklarmn mal, hizmet ve gelirlerin boliisiildiigii ortamdir (Ulgen ve Mirze, 2004:84).

Ekonomik konjonktiir devreleri, enflasyon, milli gelir, iiretim faktor maliyetleri,
dis 6demeler bilangosu, faiz oranlar1 gibi satin alma giiciinii ve dolayis1 ile pazarlama
faaliyetlerini etkileyen wunsurlar, ekonomik c¢evreyi meydana getirmektedir

(Bkz.Tablol1.1).

Her {iilke ekonomisi, zaman i¢inde meydana gelen siyasal ve politik
olaylardan, diger iilkelerde meydana gelen ekonomik olaylardan etkilenerek
konjonktiirel degisimler gosterebilmektedirler. Ekonomilerde genelde dort konjonktiirel
donem goriilmektedir. Ekonomik faaliyetlerde duraklamanin en yiiksek diizeye eristigi,
igsizligin arttig1, isletmelerin atil kapasite ile calistigi, gelirlerin azaldig1 kriz donemleri,
isletme kapasiteleri ve gelirlerinin artmaya bagladigi, issizligin  azalma egilimi
gosterdigi krizden cikigin belirtilerinin goriildiigli canlanma donemleri, kapasitelerin ve
gelirlerin en yiiksek diizeye ulastigi, igsizligin ortadan kalktigi, toplum refahinin en st
diizeylere ulastig1 refah donemleri ve ekonomik faaliyetlerde, firma kapasitelerinde ve

gelirlerde azalmanin, issizlik oranlarinda ise artma egiliminin goriilmeye baslandigi
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gerileme donemleri, ekonomik faaliyetlerde goriilen s6z konusu konjonktiirel donemleri

meydana getirmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004:84).

Tablo 1.1.Ekonomik Konjonktiir Devreleri

CANLANMA DONEMI REFAH DONEMI
-Talepteki artis -Uretim maksimuma ulasir
-Yatirimlarda canlanma -Yatirimlar i¢in duyulan fon ihtiyaci,faiz
-Isgiicii gereksinmesinde artis oranlarim1  yiikseltir.Faiz  oranlarindaki
-Ertelenen tiikketim harcamalarimin artistan dolay1r yatinm yapmak cazip
baslamasi olmaktan ¢ikar.

-Istihdam artigiin tiiketim iizerindeki etkisi |-Toplam talepte diisiis gdzlenmeyebilir.
toplam talep tlizerinde yeni bir uyariya yol|Ancak, yatirnm talebindeki diisiis, toplam
acar.Birbirini destekleyen talep artis1 yatirim- | iiretim diizeyini asagiya ¢eker.

yeni istihdam iligkisi meydana gelir.

GERILEME DONEMI KRiZ DONEMI
-Yatirrm harcamalarindaki diisiisle  birlikte | -Uretim en alt seviyelere geriler.Bundan
isgiicii ihtiyaci gerilemektedir. sonrast biiylime veya yeni bir kriz

-Artan  igsizlik  talebi  geriletir.Biiyiime | donemidir.Zorunlu kamu yatirimlari, temel
donemindeki talep-yatirim-istihdam bu kez ters | sektorlerin  faaliyet ve ihracat-ithalat
yonde islemeye baslar.Uretim geriler. olanaklar1  iiretimin  sifira  diismesini
engeller.

-Gegmis tasarruflar ve bor¢ Kkanallar
devreye sokulur.

-Yatinmlardaki  diisiis,faiz  oranlarinin
yeniden gerilemesini saglayarak,yatirimin
maliyetini azaltir.

Kaynak: Gegez vd., 2003:10

Yoneticilerin faaliyette bulunduklar1 iilkelerde, mevcut ekonomik konjonktiir
devresini bilmeleri ve birtakim oncii gostergeleri inceleyerek gelecekle ilgili konjonktiir

tahminlerini yapabilmeleri isletmelere esneklik ve rekabet avantaj1 saglayacaktir.

Enflasyon, fiyatlar genel diizeyinde meydana gelen stirekli artiglar ve bu artiglar
neticesinde paranin satin alma giicliniin azalmasidir. Enflasyonun artmasi, toplumdaki
gelir dagilimini, 6demeler dengesini ve biitge dengelerini bozar, tasarruf ve yatirim
kararlarmi etkiler, piyasalarda istikrarsizlik yaratip, bireylerin satin alma giiciinii

azaltarak toplumda yikici etkiler yapar (Pekin, 1993:51-53).

Milli gelir, bir lilkede bir mali yil iginde {iretilen nihai mal ve hizmetlerden, ayni
mali yil i¢cinde 6denmis olan dolayli vergilerin ¢ikartilmasi sonucunda ulasilan net
parasal degerdir. Milli gelirin sadece yurt i¢inde iretilen miktar1 gayri safi yurt ici

hasilayr (GSYIH) gosterirken, o iilkenin vatandaslar tarafindan gerek yurt icinde ve
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gerekse yurt diginda iiretilen nihai mal ve hizmetlerin toplam parasal degeri gayri safi
milli hasila (GSMH) olarak adlandirilmaktadir. Bir {ilkenin milli geliri, iilkenin
gelismislik diizeyi hakkinda bilgi vermektedir. Bu nedenle, ekonomistler iilkelerin milli
gelirlerinin kisi basina diisen kismin uluslararast gecerliligi olan bir doviz kurundan
ifade ederek, iilkeler arasindaki refah diizeyleri hakkinda goreceli olarak kiyaslamalar
yapmaktadirlar. Pazarlamacilar, yatirim yapacaklar1 {ilke hakkinda kararlar alabilmek
amaci ile o iilkenin milli gelir hesaplarmi gdz &niinde bulundurmalidirlar (Ulgen ve

Mirze, 2004:86).

Isletmeler, kisi bagma diisen milli gelirin yaninda, faaliyet gosterdikleri iilkedeki
farkli gelir gruplarina ve iilke i¢indeki gelir dagilimma da dikkat etmektedirler. Ciinkii,
farkl1 gelir seviyelerindeki tiiketicilerin farklt harcama aliskanliklar1 vardir. Bu
farkliliklarin  bir kismi, kisilerin gelirleri arttikga harcamalarmin da degistigini
vurgulayan Engel tarafindan agiklanmaya c¢alisgilmistir. Engel’e gore aile gelirleri
arttikca, toplam harcamalar i¢inde gida harcamalarinin yiizdesi diismekte, elektrik, su
kullanim1 gibi ev harcamalar1 sabit kalirken, giyim, ulastirma, eglence, saglik, egitim
vb. gibi alanlara yapilmakta olan harcamalar artig gostermektedir (Kotler ve Armstrong,
1991:67). Ulke iginde, siirekli liiks iiriinleri takip eden, fiyat degismelerinden ¢ok fazla
etkilenmeyen st gelir gruplar1 oldugu gibi, en ufak bir fiyat degisikligi ile tliketim
harcamalarin1 tamamen degistiren alt gelir gruplar1 da bulunmaktadir. Bu gelir
gruplarinin, iilke i¢indeki dagilimlar1 ve tiiketim aliskanliklar1 pazarlamacilar i¢in takip
edilmesi gereken ekonomik ¢evre unsurlart arasinda yer almaktadir (Kotler ve Turner,

1981:112).

Uretimde bulunabilmek i¢in insanin ihtiya¢ duydugu faktérleri ifade eden iiretim
faktorleri, genellikle dogal kaynaklar, emek, sermaye ve girisimcilik olarak
siniflandirilmaktadir (Simsek, 1999:20). Uretim esnasinda kullanilmakta olan bu dért
faktoriin kullanimi karsihiginda, belirli bedeller 6denmekte olup, dogal kaynaklarin
kullanim karsiligi olarak rant, emegin kullanim karsiligi olarak ticret ve maas,
sermayenin karsilifi olarak faiz ve girisimciligin karsiligi olarak da kar elde
edilmektedir. Uretim faktorlerinin karsilig1 olarak 6denmekte olan bedeller; yani rant,
licret ve maas, faiz ve kar iilkeden iilkeye degisiklikler gdstermektedir. Isletmeler,

rekabet tistlinliigli saglayabilmek amaci ile liretim faktorlerinin maliyetlerinin minimum
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diizeyde olmasini arzu ederler ve bu nedenle de iiretim faktorlerinin maliyetlerini de

siirekli gdzlem altinda tutarlar (Ulgen ve Mirze, 2004:86).

D1s 6demeler bilangosu, iilkelerin mal, hizmet, sermaye akimlar1 gibi islemler
dolayisiyla dis diinyadan sagladig1 parasal gelirlerin, dis diinyadan aldigi, mal, hizmet
ve sermaye alimlari i¢in dis diinyaya 6dedigi parasal giderlerle esit olup olmadigini
ortaya koyan tablodur (Gegez vd, 2003:21). D1s 6demeler bilangosu, iilkenin doviz gelir
ve giderlerini gdstermektedir. Kiiresellesme neticesinde uluslararasi ekonomik
faaliyetlerin arttig1, {ilkelerin birbirine bagimliliginin giin gectikge fazlalastigi bir
ortamda, dig 6demeler dengesinin bozulmasi, iilke ekonomisini sikintili bir duruma
diisiirmektedir. Dis 6demeler dengesinin bozulmasi, déviz fiyatlarinda ani degismeler
meydana getirebilmekte ve isletmeler bu durumdan beklenmedik zararlar

gorebilmektedirler (Ulgen ve Mirze, 2004:86).

Krediler, tiiketicilerin harcamalarin1 bor¢glanma yolu ile genisletebilmesine
imkan tanimaktadir. Tiiketici kredileri, kisilere gelirlerinden ve birikimlerinden daha
fazla harcama yapma imkani sunarak, ekonominin biiylimesine destek vermektedir.
Krediler ayn1 zamanda, daha fazla is daha fazla talep ve daha fazla gelir anlamina

gelmektedir (Kotler ve Turner, 1981:112).

1.3.2.3.Kiiltiirel Cevre

Kiiltiirel cevre, insanlarin de8er yargilarini, davramis bicimlerini, kiiltiirel
aligkanliklarini, olaylara bakis acilarini, yasam big¢imlerini olusturan ve etkileyen
unsurlardan meydana gelir (Ulgen ve Mirze, 2004:86). Toplumun kiiltiirel degerleri,
deger hiikiimleri, yasam bicimi, gelenekleri ve inanclari, pazarlama yonetimini 6nemli
ol¢iide etkilemektedir. Toplum daha iyi bir yagam diizeyi ister; daha iyi yemek, daha iyi
giyinmek ister; ulagim hizmetlerinin giivenli ve hizli olmasini ister; bos zamanlarini en
iyi bigimde degerlendirmek ister, sadece zorunlu ihtiyaclarin karsilandigi yasam
diizeyini yeterli gormez. Toplum, isletmelerin isteklerine karsilik vermesini bekler, bu
maksatla isletmelerin davraniglarint siirekli gozlem altinda tutar. Baski gruplan
olusturarak, olumsuz davranislarinda isletmelerin karsilarina dikilir. Ote yandan toplum,
pazarlama eylemlerinin kendi kiiltiirel degerlerine uygun bi¢imde yiirlitiilmesini ister.

Kiiltiirel degerlerine uygun olmayan pazarlama eylemlerine tepki gosterir (Cemalcilar,
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1999:26-27). Uzun donemde, toplumu olusturan kisilerin, istek ve ihtiyaglarina cevap
veren isletmelerin hayatlarini siirdiirebilecegini bilen yoneticiler, bagar1 kazanmak i¢in

toplumun ihtiyaglarini géz 6niinde bulundururlar.

Kiiltiir, toplum bilimcilerin ¢ok yakindan ilgilendikleri ve bu nedenle iizerinde
en fazla durduklar1 konulardan biridir. Konuyla ilgilenen bir ¢ok toplum bilimci
diisiintir, kiiltiirii kendi degerlendirmeleri 1s1ginda tanimlamaya calismislardir. Bu
nedenle, kiiltiir konusunda genel bir tanimin varligindan bahsetmek oldukca zordur. Bu
konuda, lizerinde herkesin anlasabilecegi genel bir tanima ulagmak gii¢ olsa da, kiiltiiri,
davranis bilimcileri, nesilden nesile aktarilan, toplum tarafindan bireye kazandirilan bir
yasama bi¢cimi ve insanin, insan tarafindan olusturulmus olan maddi ve manevi
unsurlarindan meydana gelen cevresi olarak tamimlarlar. Bu tanima gore, kiltir,
nesilden nesile aktarilan sosyal bir miras olmaktadir (Eroglu, 1995:104). islamoglu
(2002) kiiltiirii, genel olarak, bir toplumun sahip oldugu bilgi, beceri, sanat, inang,
gelenek gorenek ve diger aliskanliklarinm biitiinii olarak tanimlamaktadir (Islamoglu,
2002:50). Turhan (1969) ise kiltiirii, kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu maddi ve
manevi unsurlardan meydana gelen, toplumun {iiyesi fertlerin ¢ogunda ortaklasa varolan
her ¢esit bilgiyi, deger Olciilerini, genel tavir ve davranis tarzlari ile diisiince ve
egilimlerini kapsayan, bdylece onu diger toplumlardan ayirt etmeyi saglayan, ulus
niteligini kazandiran ve nihayet mevcut egitim ve Ogretim sistemi sayesinde gelecek

nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir seklinde tanimlamaktadir (Turhan, 1969:56).

Insan diinyaya gelir gelmez, ailesi ve gevresi yoluyla kiiltiirii 6grenmeye baslar.
Kiiltiir 6geleri, 6grenme yoluyla bir nesilden digerine aktarilir. Kiiltlir, zaman igerisinde
cevre kosullarina uyum saglamak suretiyle degisim gosterebilmektedir. Teknolojik
gelismeler ve iletisim konusundaki yenilikler kiiltlirel degisimi ve uyumu hizlandiran
onemli etmenlerdendir. Kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek
davraniglar varolmakla beraber aymi oOgeler kiiltiirler arasinda farklilik gdosterebilir.
Ornegin, her kiiltiirde belirli renkler kutsal sayilmaktadir. Ama bir kiiltiirde kutsal kabul
edilen bir renk, farkli bir kiiltiirde kutsal olmayabilmektedir. Degerler, normlar, dil, din,
gelenekler, inanislar ve materyal gostergeler kiiltiiriin 6geleri arasinda yer almakta ve

kiltlirii yapilandirmaktadir (Odabasi ve Barig, 2004:314-316).
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Kiiltiirel ¢evre icinde yer alan, bilinmesi ve dikkat edilmesi gereken bir diger
unsur da alt kiiltlirlerdir. Alt kiiltiirler, milli kiiltiirlerin hakim degerlerini kapsamakla
beraber, sahip olduklar1 kendilerine 6zgii yasama bigimleri, deger, norm ve davraniglar
ile milli kiiltiiriin icinde bir alt sistem meydana getiren kiiltiirlerdir. Etnik ve dini
farklilagmalar ile cesitli sosyo-ekonomik tabakalagsmalar ve cografi bdlge esasina
dayanan yoresel farklilagmalar, bir toplumun genel kiiltiirii icerisinde alt kiiltiir
odaklarint meydana getiren 6nemli faktorlerdir. Cagdas toplumlarda, askerler, doktorlar,
hakimler gibi aym1 meslegin mensuplari olan fertler, gé¢menler gibi bazi sosyal
kategoriler ve gencler, yaslilar gibi demografik ozellikler de alt kiiltiir olusumunda

onemli etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eroglu, 1995:110).

Bir iilkenin kiiltiirii, sadece o iilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesinde degil,
ayn1 zamanda tlkedeki tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesinde de etkili olmaktadir.
Aclik duyan bir insanin ne yiyecegini ve aghigimi gidermek i¢in nasil davranacagini
kiiltiir belirler. Bu yiizden, toplumun kiiltiirdi, kiiltiiriin meydana getirdigi inang ve deger
yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun {iyeleri {izerindeki etkilerinin incelenmesi,
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi agisindan oldukca 6nemlidir (Odabas1 ve
Baris, 2004:313). Kiiltlir, hakim oldugu pazarda, pazarlanacak mal ve hizmetlerin
tanimini, fiyatlandirilmasini, dagitilmasini ve tutundurulmasini degisik yonlerden etkiler

(Islamoglu, 2002:50).

Diinya iizerinde, higbir kiiltiir duragan olmayip, goreceli olarak yavas veya hizl
da olsa kagmilmaz bir degisime maruz kalmaktadir. Kiiltiir, pazarlama faaliyetleri
acisindan 6nemi ve sahip oldugu degisebilme 6zelligi ile isletmeler tarafindan siirekli

incelenmesi ve kontrol altinda tutulmasi gereken bir olgudur (Gegez vd., 2003:93).

1.3.2.4. Politik ve Yasal Cevre

Isletmelerin faaliyette bulunduklar iilkelerin, merkezi ve yerel resmi makamlari
ile bu makamlara bagli kuruluslarin siyasi otoritelerini sagladiklar1 ve kullandiklari,
idari sistemler ve siyasi unsurlardan meydana gelen platforma politik ¢evre adi verilir

(Ulgen ve Mirze, 2004:82-83).
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Devlet rejimleri, hiikiimet politikalari, iktidarin sdzlerini yerine getirme basarisi
ve lilke halkinin beklentilerinin varolan durumla karsilastirilmasi, iktidar partisinin
programi ve iktidarda kalma siiresi, hiikiimetin alternatifi olup olmadig1 varsa etkinlik
derecesi, hiikiimet {izerindeki baskilar, iktidarin muhalefetle olan iliskileri, politik
sistemin karakteri; istikrarli veya istikrarsiz politikalar, dini ve etnik gruplarin siyasete
etkisi, lilkenin stratejik 6nemi, komsulari ile iliskileri ve uluslararasi entegrasyonu, iilke
icindeki biirokrasi, hak arama yontemleri, Ozellestirme egilimleri, vb. olaylar
isletmelerin politik ¢evreleri i¢cinde degerlendirilmektedirler. Politik cevre, isletmeler
icin ortaya ¢ikabilecek potansiyel firsat ve tehditleri biinyelerinde barindirdigi igin,

isletmeler tarafindan dikkatlice izlenmesi gerekmektedir ( Gegez vd., 2003:150).

Sik sik degisen politik kosullar, pazarlama faaliyetleri iizerinde olumsuz etkiler
yaratmaktadir. Isletmeler, tabi olduklari ve faaliyetlerini gerceklestirirken gz éniinde
tuttuklar1 kanun ve uygulamalarin, uzun siire hiikiim siirdiigii ortamlarda islemlerini
gerceklestirmeyi tercih ederler. Politik kararsizliklar ve istikrarsizliklarin hiikiim
sirdiigii, stk sik hiikiimet degisikliklerinin yasandigr ortamlar isletmeler igin itici

unsurlar olmaktadir (Cemalcilar, 1999:26).

Isletmelerin politik cevrelerinde yer alan unsurlarin, somut kurallar haline
doniismiis sekilleri ise yasal ¢cevreyi meydana getirir (Ulgen ve Mirze, 2004:83). Yasal
cevre, isletmelerin faaliyette bulunduklari tilkelerdeki yasalar ve diizenlemelerden
olusur. Yasal cevre, is diinyasinin kurallarin1 bildirmesi acisindan isletmeler icin
oldukca onemlidir. Yiriirliige konulan, degistirilen veya yiiriirliikten kaldirilan her
yasa, isletmeler icin belirli firsat ve tehditleri de beraberinde getirmektedir (Terpstra ve

Sarathy, 1994:139).

Kanunlar, kararnameler, yonetmelikler, ictihadler, kamu organlar1 (bakanliklar
vb.), belediyeler, miilki idare ve ¢esitli baski gruplar1 yasal ¢evreyi meydana getiren
unsurlardir. Isletmeler, yasal diizenlemelerin etkilerini anlayabilmek icin hukuki
danismanlar bulundurmali, yasal diizenlemeleri yakindan izlemeli, gerekli tedbirleri

zamaninda almalhidirlar (Tek, 1999:174).

Is diinyasim, is hayatim ve pazarlama faaliyetlerini etkileyen yasal

diizenlemeler, firmalarin haksiz rekabete karsi korunmasi, tiiketicileri firmalarin gayri
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mesru davraniglar karsisinda koruma altina alma, toplumun uzun vadeli ¢ikarlarinin,
isletmelerin dizginlenmemis davranislarina karsit korunmasi amaciyla gergeklestirilirler

(Caglar ve Kilig, 2005:29-30).

Haksiz rekabet beraberinde, tekellesmeyi getirecegi igin, devlet tarafindan
miisaade edilmemesi gereken bir durumdur. Ulkemizde, haksiz rekabeti
engelleyebilmek amaci ile 6zellikle marka adini ve imajimi benzer isimler koyarak
kotiiye kullanmaya kalkisanlar1 engelleyen mahkeme kararlar ¢ikartilmakta ve soz
konusu mahkeme kararlarinin ulusal gazetelerde yaymlandigi sikg¢a goriilmektedir

(Mucuk, 2001:22).

Yasalar, diirlist olmayan isletme davraniglarina karsi tiiketicileri koruma altina
almaya caligsmaktadir. Yasal diizenlemelerin bulunmadig1 veya yasalarin yeterli denetim
imkan1 sunmadig iilkelerde, igletmeler daha fazla kar edebilmek amaciyla, herhangi bir
miieyyideyle karsilasmaksizin maliyeti daha diisiik olan kalitesiz iiriinler iiretebilecek,
reklam kampanyalarinda tiiketicilere aldatic1 bilgiler verebileceklerdir (Kotler ve
Armstrong, 1991:72). Bu durumun Oniine gecgebilmek i¢in, diiriist olmayan isletme
davraniglar1 yasalarca belirlenerek, bu davraniglarin  engellenmesine c¢alisilmakta,
tiikketicilerin bir takim haklarinin oldugu vurgulanarak, isletmelerin faaliyetlerinde bu
haklar1 g6z onilinde bulundurmalar1 gerekliligine isaret edilmektedir (Kotler ve Turner,
1981:119-120). Tiirk Standartlar1 Enstitiisii Kanunu, Gida Tiiziigli, Katma Deger
Vergisi Kanunu, Markalar Kanunu, Pazarliksiz Satis Mecburiyetine Dair Kanun,
Garanti Belgesi Tebligi, Anti-Damping Yasasi, Tiiketiciyi Koruma Kanunu vb.
iilkemizde tiiketicilerin korunmasi hususunda gergeklestirilen diizenlemelere 6rnek

verilebilir (Tek, 1999:175).

Isletmelerin  dizginlenmemis davranislarina karsi, toplumun uzun vadeli
cikarlarinin, korunmasi is hayatinda uygulanmakta olan yasalarin bir diger amacidir.
Ithalatta servis garantisi kosulu konulmasi, alkol satislarmin kontrol altina alinmas1 ve
sinemalarda gerceklestirilen sansiir uygulamalar1 bu alanda gergeklestirilen yasal

diizenlemelere 6rnek olarak verilebilir (Kotler ve Turner, 1981:121).
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1.3.2.5.Dogal Cevre

Dogal c¢evre, bir pazarin dogal yapisi; cografik o6zellikleri, iklimi, dogal
kaynaklari, daglari, ovalari, nehirleri vb. topografik sekil 6zelliklerini ifade etmektedir
(Islamoglu, 2002:45). Isletmelerin, icinde bulunduklari dogal ¢evrenin, isletmelere
sunacagi bir takim firsat ve tehditler mevcuttur. Isletmeler, bu nedenle, dogal ¢evrede
yer alan ve isletmeyi etkileyebilecek unsurlari siirekli gozden gecirmeli, dogal ¢evrenin
kendilerine sunduklar1 firsatlar1 degerlendirmeye ¢alismali, tehditlere karsi ise dnceden
yapacaklar1 ongoriiler ve alacaklari onlemler dogrultusunda hazirlikli olmalidirlar.
Dogal ¢evrenin isletmelere sunacagi belli bagh tehdit ve firsatlar dort faktor etrafinda
toplanmaktadir. S6z konusu faktorler, dogal cevrede bulunan hammaddelerin kithigi,
artmakta olan enerji giderleri ve yine artmakta olan ¢evre kirliligi, iklim ve topografya

sartlaridir (Kotler ve Mc Dougall, 1985:87).

Yeryiiziinde bulunan hammadde kaynaklari; smirsiz hammadde kaynaklari,
yenilenmesi miimkiin olan sinirli hammadde kaynaklari ve yenilenmesi miimkiin
olmayan sinirli hammadde kaynaklarindan olugsmaktadir. Hava ve su, sinirsiz kaynaklar
grubuna girmektedir. Ne yazik ki, giiniimiizde su kitlig1 ve su kirlenmesinin diinyanin
baz1 bolgelerinde sorun teskil etmesi, hava kirliliginin insan sagligin etkiler boyutlara
ulagmasi, parfiim ve sprey gibi kimyevi maddelerden olusan iirtinlerin 6zellikle ozon
tabakasi i¢in tehdit edici bir unsur olmasi, sinirsiz olarak addedilen ve insanoglu i¢in
hayati Oneme sahip bu kaynaklarin gelecekteki durumu hakkinda endise
uyandirmaktadir. Ormanlar ve gida maddeleri yenilenebilen smirli hammadde
kaynaklar1 olup, bu kaynaklarin akillica kullanilmalar1 gerekmektedir.Lakin, kacak agag
kesimi ve sehir merkezlerinin ekilebilir, verimli tarim arazilerinin iizerine kurulmasi,
gelecekte ortaya cikabilecek muhtemel gida tedariki sorununun baslangici olma
yolundadir. Petrol, komiir, platin, ¢inko ve glimiis gibi madenler, yenilenemeyen sinirl
hammadde kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. S6z konusu kaynaklarin rezervlerindeki
azalmalar, 6zellikle bu maddeler ile {iretim yapan isletmelerin maliyetlerini arttiracak ve

dogal olarak bu durum {iretilen tiriinlerin fiyatlarina da yansiyacaktir (Caglar ve Kilig,

2005:27-28).

Diinyanin baslica endiistriyel ekonomileri, ¢ogunlukla petrol kaynaklarina

bagimhidirlar. Yenilenemeyen smirli hammadde kaynaklar1 arasinda yer alan petrolde
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yasanan fiyat artiglari, isletmelerin enerji masraflarinin yiikselmesine neden olmaktadir.
Bu durum, isletmeleri petroliin yerine kullanilabilecek alternatif enerji kaynag arayigina
itmistir. Isletmeler, bu dogrultuda koémiir, giines, riizgar, niikleer vb. enerji
kaynaklarindan yararlanabilecekleri Ar-Ge c¢alismalarinda bulunmaktadirlar. Sanayi
faaliyetleri, dogal ¢evrenin kalitesine zarar vermekte, dogal kaynaklarda azalmalara ve
cevre Kkirliligine neden olmaktadir. Cevre kirliligi sonucunda meydana gelen
denizlerdeki tehlikeli civa seviyesi yiikselmekte, topraktaki ve gidalarimizdaki
kirlenmeye neden olan kimyevi maddeler, ¢iirlimeyen plastik siseler ve diger paketleme
malzemeleri bu kirlenme seviyesini giderek arttirmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
cevre bilincinin yayginlagsmasina, tiiketicilerin ¢evre kirlenmesini engelleyen, gevreye
zarar vermeyen Uriinlere olan talebinin yiikselmesine sebep olmus, hiikiimetlerin de

cevre kirliligine kars1 diizenlemeler yapmasini saglamistir (Kotler ve Turner, 1981:114).

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri iilkedeki cografi ve topografik ozellikler ile
iilkenin sahip oldugu iklim kosullari da dogal c¢evrenin unsurlar1 arasinda yer
almaktadir. Faaliyet gosterilen iilkenin daglik bir cografyada yer almasi, denize
kiyisinin bulunmasi, diinya cografyasindaki yeri, kuzey ya da giiney yarim kiirede yer
almasi, orman alanlari, tarimsal araziye uygunlugu, genis sahillere sahip olmasi,
cografik ve topografik 6zellikleri isletmeler i¢in tehdit olusturabilecegi gibi isletmelere

bir takim firsatlar da sunabilmektedir (Gegez vd., 2003:44).

1.3.2.6.Teknolojik Cevre

20.yy’1n son yarisinda onemli gelismeler gosteren ve her gegen giin kendisini
yenileyen teknoloji konusunda yapilmigs bir c¢ok tamima rastlamak mimkiindiir.
Seyidoglu (1998), teknolojiyi yeni bir mali meydana getiren veya mevcut mallarin daha
ucuz ve daha kaliteli bir sekilde iiretilmesine imkan saglayan her tiirlii bilgi, beceri ve
siire¢ olarak tanimlarken (Seyidoglu, 1998:743), Skinner (1994) teknolojiyi, genellikle
bilimsel arastirmalar sonucunda elde edilen ve bir isin nasil gerceklestirilecegini veya
belirli bir amaca nasil ulagilabilecegini gosteren bilgi olarak tanimlamaktadir (Skinner,
Marketing, 1994:165-166). Teknolojik ¢evre ise, yaratilan yeni bilgilerle, yeni iiriinlerin
ve pazarlama firsatlarinin meydana getirildigi, iiriin ve siireclerde gelismelere yol acan
faaliyetlerin olusturuldugu bir platform olarak tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong,

1991:69, Ulgen ve Mirze, 2004:88).
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Son yillarda goriilen, teknolojik ilerlemeleri hizlandiran en énemli unsur mikro
islemcilerdir. Yiiksek giicte ve diisiik maliyette bilgisayarlarin iiretilmesine olanak
saglayan mikro islemciler, ayn1 zamanda iletisim alaninda da 6nemli gelismeler
saglamistir. Tletisim teknolojisinde sz konusu olan yiiksek miktarda bilgi iletimi, uydu,
fiber optik ve kablosuz teknoloji alanlarindaki ilerlemeler de yine mikro islemciler

sayesinde gerceklestirilmektedir (Gegez vd, 2003:271).

Internetteki gelismeler ve diinyanin her yerinden internete erisimin saglanmasi,
uzaklik kavramini ortadan kaldirmis, internet kullaniminin yayginlagmasi ile e-ticaret
artmistir. Giliniimlizde bir ¢ok isletme, internet iizerinden {iriin satis1 yapmaktadir
(Gegez vd., 2003:271). lletisim sektdriinde oldugu gibi, ulasim sektdriinde de son
yillarda yasanan gelismeler, diinyanin kii¢lilmesine neden olmustur. Ayrica, elektronik
postalar, cep telefonlari, videotext, kablolu tv, artan veri tabani kapasiteleri, goriintii
donduran ekran, ses ve goriintii kaydeden CD calarlar, GPS sistemleri, dijital fotograf
makineleri, uzaktan kumandali faks ve video gibi teknolojik alanda meydana gelen

diger gelismeler de, teknolojik cevre iginde yer almaktadir (Tek, 1999:172-173).

Teknoloji, isletmelerin faaliyetlerini iki farklh sekilde etkilemektedir. Bunlardan
birincisi, teknolojinin igletmelerin pazarda rekabet edebilmeleri i¢in yeni iirlinler
iiretebilmelerine olanak saglamasidir. ikincisi ise, teknolojinin isletmelerin giinliik ticari

faaliyetlerini kolaylagtirmasidir (Hoffman vd., 2003:21-22).

Teknolojik gelismeler, iirlinlerde ve siireclerde meydana getirdigi farkliliklarin
yaninda, rekabet istiinliigiiniin de, firmalar arasinda gidip gelmesine neden olmaktadir.
Teknolojik gelismelere Onciilik eden isletmeler, piyasaya siirdiikleri farkli {riinlerle
veya izledikleri farklilastirma stratejileri ile, rekabet avantajlarini ellerinde tutarlarken,
teknolojik gelismelere ayak uyduramayan isletmeler, cazibelerini yitirmekte ve rekabet
avantajlarmi kaybedebilmektedirler. isletmeler, rekabet avantajlarin1 devamli kilabilmek
icin, hizla degisen teknolojik ¢cevrede meydana gelen geligmeleri siirekli izlemek ve yeni
teknolojilere uygun iiriinler piyasaya siirmek zorundadirlar (Ulgen ve Mirze, 2004:88-

89).
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Teknolojik gelismeler, sunmus oldugu firsatlarla, isletmelerin giinliik ticari
faaliyetlerini kolaylastirmaktadir. Teknoloji; isletmelerin, miisterilerinin bilgilerinden
olusan veritabanlarin1 meydana getirmek suretiyle onlar1 daha iyi anlayabilmelerine,
otomasyonun saglanmasi yoluyla miisterilerine daha iyi ve daha hizli hizmet
verebilmelerine, farkli medya araglarmin ortaya c¢ikmasiyla, tiiketicilere farkl
kanallardan ulasabilmelerine ve internet iizerinden aligveris yoluyla istenilen anda,

istenilen yerde finansal islem gerceklestirebilmelerine imkan saglamaktadir.
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IKiNCi BOLUM

MAKRO CEVRE FAKTORLERININ PAZARLAMA FAALIYETLERI
UZERINE ETKILERI

2.1.MAKRO CEVRE FAKTORLERININ URUN UZERINE ETKILERI

Makro ¢evre faktorleri icinde yer alan, demografik, ekonomik, Kkiiltiirel,
teknolojik, yasal politik ve dogal ¢evre faktorleri; {iriiniin {iretim Oncesi planlanip
gelistirilmesinden, iiretim sonrasi fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina

kadar her asamasinda etkili olmaktadirlar.

a) Demografik Cevrenin Etkileri: Isletmeler, demografik degisiklikleri izleyerek,
iiriinlere olan talep ve iiriin satiglar1 konusunda bir 6n bilgiye sahip olabilirler. isletmeler
ayrica, demografik degisiklikleri takip etmek suretiyle pazar dilimlerini belirleyip
secgebilirler ve iirlin satislarini tahmin edebilirler. Hedef pazar, elli yasinin {izerindeki
insanlarin agirlikta bulundugu bir pazar ise, bu kesime hitap eden huzur evleri, tatil
kdyleri, giivenlik araglar1 ve sistemleri, gida maddeleri —diyet tirlinleri-, ilaglar, saglik
servisleri vb. tiirii {iriinler onem kazanmaktadir. Buna karsilik, isletmelerin hedef
pazarlarinin yas dagilimi (13-18) yas grubunun agirlikta oldugu bir pazar ise, bu
pazarda talep, daha ¢ok egitim (dershane, defter, kagit, kirtasiye, kitap, vb. ) ve eglence
(disko, kaset, plak, genclik dergileri, kozmetik iirlinleri, spor ayakkabilar1 ve giysileri

vb.) Uriinlerine olmaktadir (Tek, 1999:169).

Farkl1 yas gruplarindaki insanlar, farkli iirtinlere ihtiya¢ duymaktadirlar. Tiiketici
istek ve ihtiyaclarmi saptayip, bunlar1 en iyi sekilde karsilamayi kendilerine hedef
edinen pazarlamacilar, hedef kitlelerine uygun iiriinleri pazara sunabilmek i¢in, pazarin
istek ve ihtiyaglarmi bilmelidirler. Ornegin, elli yas iizerindeki bireyler kavrama
yeteneklerinden dogan sorunlar nedeni ile kolay isleyen mekanizmalar1 tercih
etmektedirler. Casio, bu yas grubundaki bireylerin ihtiyaclarini géz oniine alarak, biiyiik
okunabilir, harf yazi1 ve rakamlar iceren saatler ile hesap makinelerini piyasaya
stirmiistiir. Buna ek olarak, elli yas {istii bireyler zaman zaman verilen bilgileri
hatirlamakta ve yeni teknolojilere ayak uydurmakta zorlanirlar ve yeni {iriinleri

kullanmak yerine uzun stiredir bildikleri ve sadik olduklar1 iirtinleri kullanmay1 tercih
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ederler (Hoyer ve Maclnnis, 1997:359). Hedef kitlesi elli yas iistii bireyler olan
isletmeler, yeni {triinleri piyasaya slirmektense mevcut lriinleri gelistirme yoluna

gidebilirler.

Cocuklara yonelik pazarlama ¢aligmalarinda gorsellik biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ambalajlar, promosyon malzemeleri ve reklamlar bu dogrultuda hazirlanmali,
kiiciiklerin ~ siirprizlerden  hoslandiklari, reklamlar ve ambalajlarda  onlar
heyecanlandiran, sasirtan, eglendiren 6gelerin derhal dikkatlerini ¢ektigi g6z ardi

edilmemelidir (Odabas1 ve Barig, 2004:264).

Niifus arttikca, bireylerin ihtiyaglar1 da artmaktadir. Artan ihtiyaglar, yeterli satin
alma giiciiniin varlign durumunda artan talebi ifade eder. Isletmeler, hedef kitlelerinin
niifus degisimlerini takip ederek, hedef kitlelerinde azalma goriilen bolgelerden artig
goriilen bolgelere dogru pazarlama hizmetlerini yonlendirirler. Tiirkiye’de 1991-1993
yillar1 arasinda niifus artis hizi %2,17-2,18 dolayinda seyrederken, ayni zaman
diliminde ABD’de %1’in altinda seyreden niifus artis hizi, Amerikan
pazarlamacilarinin Amerika pazarinda artik eskisi gibi tath karlar kalmadigina tanik
olmalarina yol agmistir. Bu durum, Amerikali pazarlamacilari, niifus ve satis gelirlerinin
artmaya devam ettigi uluslararas1 pazarlara yonelmeye sevk etmistir. Ornegin, hedef
kitlesi ¢ocuk pazarlar1 olan Johnson&Johnson firmasi, mevcut pazarindaki kayiplarini
telafi icin ¢ocuk sampuanlarinmi yetiskinlere de pazarlamaya baslamis ve dogum artis
oraninin yiiksek oldugu Asya, Latin Amerika ve Tiirkiye gibi lilkelerde pazar firsatlari

aramaya baslamistir (Tek, 1999:190-191).

Uluslararasi1 firmalarin dirtinlerini siirdiikleri Asya, Latin Amerika ve Tirkiye
gibi iilkelerdeki firmalar, 6lcek ekonomisi nedeniyle uluslararasi firmalarin tiriinleri ile
fiyat konusunda rekabet edemese de, iiriin farklilagtirma yoluna giderek rekabete yeni
bir boyut kazandirmaya ve rakiplerini geride birakmanin yollarin1 aramaya

calismaktadirlar.

Ulke icinde niifusun cografi dagilimi, talebin bélgelere gore farkliligimni
yansitmasi agisindan Onemlidir. Niifusun belirli bir cografi bdlgede yogunlasmasi,
pazarlama eylemlerinin de o bolgede yogunlasmasi anlama gelir. Ulkemizde Marmara

ve Ege Bolgesi’nde niifus yogunlagmakta olup, bu bolgelerde rekabetin yiiksek olacagi
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asikardir. Yiksek rekabet, iirlin farklilagtirmasi, iirlin gelistirme ve diisiik fiyat gibi

rekabet stratejilerini de beraberinde getirecektir (Tek, 1999:189-190).

Calisan ve yiksek egitim almis kadimnlar, aile hayatlarina gerekli 6zeni
gosteremeyecekleri gerekgesiyle daha az ¢ocuk yapmaya baglamiglardir. Bunun anlama,
cok odali biiyiik konutlara, biiyiik aile boyu ambalajli mallara daha az gereksinme
olacagidir. Stiidyo tipi kii¢iik daireler 6n planda olacak, iirlin ambalajlarinda aile boyu
yerine kiiciik gida ambalajlar1 gereksinmesi artacaktir. Isi nedeniyle ev islerine yeteri
kadar zaman ayiramayan anneye ailenin diger fertleri yardimci olmaya calisacak, ev
disinda yenilen yemekler, dondurulmus gida iiriinleri talebi 6n plana ¢ikacaktir. Egitim
diizeyi arttikca, satis sonrasi egitim ve bilgilendirme istegi de artig gosterecektir (Kotler,

2000:143).

b) Ekonomik Cevrenin Etkileri: Istihdamda veya milli gelirde meydana
gelebilecek olumlu degisiklikler, oncelikle lilkenin refah diizeyini arttiracaktir. Artan

refah diizeyi, tiiketicilerin daha kaliteli iirlinlere yonelmesini tesvik edecektir.

Tiiketiciler, gelirlerindeki artiglar sonucunda, mevcut mamuller yerine daha iyi
ve daha kaliteli olan mamullere yonelirler. Bu durum, igletmeleri, yeni iiriin gelistirme
veya mamul farklilastirma yoluyla yenilige zorlamaktadir. Isletmeler bu amagla,
karliligini yitiren mamullerin igeriklerinde degisiklikler yapabilecekleri gibi, bu
mamullerin yerine iirlin hattina, yeni mamuller koyma yoluna da gidebileceklerdir.
Diger yandan iiretim faktorlerinin maliyetlerinde meydana gelebilecek artislar,
arastirma gelistirme ve pazarlama maliyetlerini de arttirarak, isletmelerin yeni iiriin

gelistirmelerini engelleyebilecektir.

Ulkelerin gelismislik seviyelerine gore, iiretilen fiiriinlerin &zellikleri ve
kalitelerinde degisiklikler goriilebilmektedir. Az gelismis {ilkelerde, genellikle iiriin
standardizasyonu bulunmamakta ve basit mallar {iretilmektedir. Aymi isletmenin
iiriinlerinde dahi degisik kalite seviyelerine rastlanabilmektedir. Uriinlerde genelde yerel
stil ve dizaynlar kullanilmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde, bazi mallarda {iriin
standardizasyonu saglanmis olup, iiretilen basit mallarin yaninda, komplike ticari mallar
da goze carpmaktadir. Bu iirlinlerde, kalite seviyeleri tutarlilik gostermekte, ulusal stil

ve dizaynlara yer verilmektedir. Gelismis iilkelerde ise, yiiksek diizeyde standardize



28

edilmis, sofistike ticari mallar iiretilmektedir. Gelismis {lilkelerde {iretilen iiriinler,
homojen, giivenilir ve standart kalite seviyesinde iirlinlerdir. Bu iiriinler, hem ulusal

hem de uluslararasi stil ve dizaynlar1 tasimaktadir (Gegez vd, 2003:39).

Faiz oranlarmin azalmasi, ireticilerin yatirimlarini ve tiiketicilerin harcama
egilimlerini arttiracak, tasarruflarin azalmasina sebep olacaktir. Artan talep, rekabeti
arttiracak, rakiplerine goére One gecmek isteyen isletmeler, farklilastirma stratejileri

uygulayabileceklerdir.

Fiyatlar genel seviyesinin artmast anlamina gelen enflasyon, tiiketicilerin
tasarruf yapabilmek adina tiiketimlerinde, iiriinlerin kalitesinden ziyade {iriinlerin
fiyatlarin1 baz almalarma ve iiriin se¢iminde kalite olgusunun, ikinci planda kalmasina
neden olmaktadir. S6z konusu durum, enflasyonist ortamlarda, tiiketicilerin markaya
olan bagimliliklarinin da azalmasma ve tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 marka
irlinlerin fiyatlarinin, ikamelerine oranla yliksek kalmasi durumunda, fiyat1 diisiik olan
ikame {iriinlere yonelmelerine sebebiyet vermektedir. Isletmeler, enflasyon
donemlerinde, maliyetleri diisiirmeye yonelik stratejiler gelistirler. Isletmeler, {iriin
hayat egrilerinin son asamasinda yer almasina ragmen, isletmeye onemli maliyetler
yluklemekte olan iirlin veya hizmetlerin, {iiretim hattindan ¢ikarilmasina karar
verebilecekleri gibi, iirlin hayat egrilerinin heniiz basinda bulunmasina karsin, artan
fiyatlar sebebi ile beklenen satis diizeyine ulasamayacagii diislindiikleri iiriin ve
hizmetler ile ilgili olarak da yatirim ve iretim faaliyetlerini durdurma karari
verebilirler (Karafakioglu, 1993:10). Isletmelerin enflasyon donemlerinde, mevcut
irtinlerinin ekonomik boy ambalajlarini piyasaya siirmeleri de, maliyetlerini diisiirmeye

yonelik stratejilere verilebilecek bir diger 6rnektir (Kotler ve Mc Dougall, 1985:86).

¢) Kiiltiirel Cevrenin Etkileri: Farkli kiiltiirlerin yer aldig1 giiniimiiz diinyasinda,
tiim kiiltiirler icin standart bir pazarlama karmasi gelistirmek oldukca zordur. Isletmeler,
farkli kiltiirlere uyumlu pazarlama karmalar1 gelistirebilmek igin kiiltiirel cevreyi
stirekli gozlem altinda tutmalidirlar (Odabast ve Barig, 2004:325-326). Kiiltiiriin 6geleri
arasinda yer alan dil, din, inanis ve materyal gostergeler, tiiketim aligkanliklari tizerinde
dogrudan etkilidir. Ornegin, Miisliiman iilkelere et ve et iiriinii pazarlayan iilkeler, bu
iilkelere gonderecekleri mallarin ambalajlarina, s6z konusu iiriinlerin Miisliiman

adetlerine gore hazirlandigini yazmayi1 ihmal etmemelidirler. Degisik alt kiiltiirlere
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mensup insanlarin renkleri, desenleri ve hatta marka isimlerini bile algilamalar1 farklilik
gosterebilmektedir (Islamoglu, 2002:50). Islam dininde yesil rengi, kutsal renk olarak
kabul edildiginden, ambalaj rengi olarak kullanilmasina dikkat edilmesi gerekirken,

ayn1 durum Cin’de beyaz rengi i¢in s6z konusudur (Yiikselen, 2001:58).

Elektrik kullaniminin yayginlasmadigi bdlgelerde, pilli olmadig1 siirece
elektrikli ev iirlinlerini pazarlamak miimkiin degildir. Kadinlarin ¢amasirlarin1 derede ya
da golde yikama aligkanlig1 olan bolgelerde, deterjan veya paket sabunlar yerine kalip
sabunlarin  pazarlanmast daha uygundur. Uriiniin pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilecegi lilkede, markanin o dilde olumsuz anlamlara gelmesi biiyiik sorunlara
yol agabilmekte ve satiglara olumsuz etkilerde bulunabilmektedir (Terpstra ve Sarathy,

1994:101).

d) Politik ve Yasal Cevrenin Etkileri: Mamul kalite kontrolii, garanti ve satig
sonras1 hizmetler, etiketleme, patent ve marka islemleri alanlarinda farkli iilkelerde

gergeklestirilen, sayisiz yasal diizenleme ile karsi karsiya gelmek miimkiindjir.

Ambalaj ve etiketleme islemleri hususunda uluslar arasi alanda pek ¢ok kanun
bulunmasina karsin, genelde etiketleme islemlerinde, etiketlenen cisimlerin iizerinde;
trlinlin adi, iretici ve dagitici firmalarin isimleri, iiriin igerigi ve kullanim talimati,
liriiniin net ve briit agirhigi, iriiniin mensei tllkesi bilgileri yer almalidir. Farkl iilkelerde
faaliyet gosterecek igletmeler, bu genel kurallarin disinda, hitap edecekleri pazardaki
kosullar1 da dikkatle incelemeli ve bu kurallara riayet etmelidirler. Ornegin, Belgika ilag
pazarma girecek bir isletme, haricen uygulanacak ilaglarin sar1 kahverengi renk sekiz
kenarli cam ambalajlarda olmasina ve iizerinde ayirt edici bir sekilde; "Usage Extrerne -
Uitvvending Gebruig" ibarelerinin bulunmasi zorunluluguna dikkat etmelidir (Terpstra

ve Sarathy, 1994:152-153).

Belirli amaglar dogrultusunda, yasal diizenlemelerle belirli iirlinlerin
kullaniminin kolaylastirilmasi, serbest birakilmasi veya kullaniminin tesvik edilmesi,
s0z konusu iirlinlerin satisina arttirict etkide bulunurken, belirli tirtinlerin kullanimina
sinirlar getiren veya kullanimim1 tamamen yasaklayan diizenlemeler, s6z konusu
{iriinlerin satis miktarinda diismelere sebep olmaktadir. Ulkemizde c¢ay tekelinin

kaldirilmasi, 6zel sektdr kuruluslarina firsatlar yaratmis, telsiz yasasi ile telsiz



30

kullaniminin kolaylastirilmasi telsiz satiglarina arttirict  etkide bulunmustur (Tek,
1999:174). Yine iilkemizde 1970’li yillarda, cagin teknolojisini takip eden, dis
pazarlarda rekabet giicii yiiksek ve biiyiik hedefleri olan bir civa fabrikasi kurulmus
lakin, civanin gevre kirliligine sebep olmasi nedeniyle dis pazarlarda kullaniminin
yasaklanmasi, isletmenin dis pazarlarda istenilen basariy1 gerceklestirememesine neden

olmustur (Islamoglu, 2002:51).

Bazi {ilkeler, uluslararasi isletmeleri tilkesi i¢inde yatirim yapmaya tesvik eden
diizenlemeler gerceklestirirken, diger bazi lilkeler de uluslararasi isletmelere karst son
derece kati kurallara sahip olmaktadirlar. Meksika, yabanci sermayeyi lilkeye
cekebilmek ic¢in yatirim tesvikleri ile cesitli kolayliklar saglarken, Hindistan, gerek
uyguladig1 ithalat kotalari, gerekse yasakladigi doviz transferleri ile uluslararasi
isletmelerin iilkeye yaptiklar1 ve yapacaklar1 yardimlar1 kesmeye calismig, bu durum,
IBM ve Coca-Cola gibi dev global sirketlerin, Hindistan’1 terk etmelerine sebep
olmustur (Gegez vd, 2003:158). Yine Hindistan hiikiimeti, yerel sermayeye destek
olmak amaci ile sabun ve kibritin iilkede ancak kiiciik ev endistrilerince
yapilabilecegini kararlastirmis, bu durum iilkede faaliyet gostermekte olan Unilever ve

Swedish Match’i olumsuz yonde etkilemistir (Terpstra ve Sarathy, 1994:134).

e)Dogal Cevrenin Etkileri: Gelismis iilkelerde yayginlasmakta olan cevre
koruma bilinci, tiiketicilerin ¢evreye zarar vermeyen iriinlere karsi olan taleplerini
arttirmakla beraber, dogaya doniisiimlii ve tekrar kullanilabilen iiriin ve ambalajlarin
hizl1 bigimde kabul gérmesine ve dogaya zarar veren isletmelere ve onlarin {iriinlerine
kars1 da ¢esitli boykotlar yapilmasina sebebiyet vermistir (Gegez vd., 2003:43). Tiiketici
istek ve ihtiyaglarini géz Oniine alan isletmeler, {iriinlerinin gerek iceriklerinde gerekse
ambalaj ve etiketlerinde ¢evreye zarar veren maddelerin miktarini azaltmaya calisarak,
hem sosyal sorumluluk gorevlerini yerine getirmekte hem de ¢evreye karsi olan
duyarliliklarmi1 gdstererek tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye c¢alismaktadirlar. Ornegin,
sprey lreticileri, liretmis olduklar1 sprey kutularinin {izerine, ”Ozon tabakasina zarar
verdigi sOylenen itici gazlari igermez” veya “bu kutuda ozon tabakasina zarar verdigi
sOylenen maddeler bulunmamaktadir” ifadelerini basmislar ve kutularda ozon
tabakasina zarar verdigi bilinen kloroflorokarbon maddesine yer vermediklerini
kamuoyuna duyurmuslardir. Mesrubat firmalari, iirlinlerini ihtiva eden ve ancak geri

doniistiirme merkezlerince islenerek geri doniisiimii saglanan, aliiminyum kutularin
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tizerlerine, geri doniisiimiin saglanarak, ¢evrenin kirletilmemesi amaciyla “sepete ¢cop
atan bir adam” resmi yerlestirmektedirler. Procter&Gamble, 1993 yilinda Izmir
Korfezi’nin temizlenmesi ile ilgili kampanyalara Onciiliik etmis ve deterjandan
sampuana kadar pazarladig1 tiim iiriinlerinin iizerine, Izmir Korfezi’ni simgeleyen saat
kulesi, mart1 ve palmiye resimlerini igeren etiketler yapistirip, sehir i¢indeki reklam
panolarina afisler asarak, hem s6z konusu aktivitenin i¢inde oldugunu halka duyurmus

hem de bu konuda halkin destegini istemistir (Tek, 1999:171-172).

Cevresel geligsmeler, pazarlama yoneticileri i¢in bir yandan pazarlama
faaliyetlerinde ek maliyetler olusturabilecek kisitlamalar getirirken, 6te yandan da
pazarlama yoneticileri i¢in farkl iiriin firsatlar1 yaratmistir. Fabrikalarin ve yazlik
konutlarin, aritma tesisleri ve filtre sistemleri yapma zorunlulugu, geri doniisiimii
olmayan ambalajlarin yasaklanmas1 veya kisitlanmasi, siiper benzinin kaldirilip yerine
kursunsuz benzin kullanimi zorunlulugunun getirilmesi gibi kisitlamalar pazarlama
yoneticilerine, yapmis olduklar1 pazarlama faaliyetlerinde ek maliyetler yiliklemektedir.
Cevre konusunda olusan kamuoyu ve biling, pazarlamacilar i¢in farkl iiriin firsatlarni
da beraberinde getirmistir. Cevreye zarar vermeyen ambalajlar, gaz temizleyicileri,
kullanilan maddeleri geri doniistiirme merkezleri ve toprak doldurma sistemleri gibi
faaliyetler yeni ve biiylik bir pazar olusmasina sebep olmustur (Caglar ve Kilig,

2005:28).

Yenilenemeyen siirli hammadde kaynaklar1 arasinda yer alan petrolde yasanan
fiyat artiglari, isletmelerin enerji masraflarinin yiikselmesine neden olmaktadir. Bu
durum, isletmeleri, petroliin yerine kullanilabilecek alternatif enerji kaynagi arayisina
itmistir. Isletmeler, bu dogrultuda, yararlanabilecekleri komiir, giines, riizgar, niikleer
vb. gibi farkli enerji kaynaklarinin kullanabilirligi konusunda, Ar-Ge faaliyetlerini
yogunlastirmiglardir (Kotler ve Turner, 1981:114). Uriinlerinde bu tiir enerji
kaynaklarmi  kullanan isletmeler, rakiplerine gore  rekabet  avantaji
saglayabilmektedirler. Tiiketicilere sunulan farkli enerji kaynag: alternatifleri de, diisiik
maliyetleri nedeniyle tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Gilines enerjisi ile suyun
isitilmasin1 saglayan gilines enerjisi sistemi, bu alanda akla gelen ilk 6rnek olmakla

beraber, yakin gelecekte bu alanda daha fazla 6rnekler sunulabilecegi asikardir.
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Hiikiimetler, yapmis  olduklar1  diizenlemelerle  ¢evreci  kuruluslar
odiillendirebilmekte, c¢evreye =zarar veren kuruluglara ise cezai miieyyideler
uygulamaktadirlar. Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligi, 1994 yilinda ¢evreci ambalajlara
ithracat tesviki verecegini duyurmustur. Hiikiimetlerin, ¢evre kirliligine karsi yapmis
oldugu diizenlemeler, 6zellikle farkli pazarlara hitap eden isletmeler i¢in biiyiikk 6nem
arz etmektedir. Isletmeler, faaliyet gosterecekleri iilkelerdeki gevre diizenlemelerine
aykir1 hareket etmemek icin bu alanda yeterince dikkatli olmali, {iriinlerinin etiket,
ambalaj ve iceriklerine dikkat etmelidirler. Almanya 1994 yilinda, kanserojen etki
yapan ve g¢evreye zarar veren azoboyar maddeleri iceren tekstil {irlinlerinin ithalini
yasaklamistir. Uriinlerinde azoboyar madde bulunduran tekstil isletmeleri, Almanya’ya
tekstil {riinii ithal edemez olmuslardir. Tiirkiye’nin 6nde gelen beyaz esya
markalarindan Argelik, Tiirkiye’nin de imzaladig1 Montreal protokolii geregince, ozon
tabakasina zararlar1 belirlenen, kloroflorokarbon yerine, ozon tabakasina  zarar
vermeyen R-134 ve siklopentenin maddelerinin kullanildigi ve cevre dostu olarak

nitelendirdigi buzdolaplarini iiretmeye baslamistir (Tek, 1999:171).

fTeknolojik Cevrenin Etkileri: Uretim teknolojisinde saglanan gelismeler,
mamullerin uzun siire bozulmadan raflarda sergilenmelerine imkan veren ambalaj
malzemelerinin ortaya c¢ikmasmi saglamistir (Yiikselen, 2001:59). Teknolojik
gelismeler, triinlerin kalitesini arttirmistir. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler, pazarlarin teknoloji diizeylerini incelemeli ve mevcut teknolojik diizeye
uygun {iriinleri pazara siirmelidirler. Ornegin, diinyada hala elektrigin ¢ok yaygin bir
sekilde kullanilmadigi bolgeler mevcuttur. Isletmelerin, bu bolgelerde yer alan
iilkelerde, elektrikle caligsan {irtinleri pazara siirdiiklerinde, bu {iriinlere olan talebin
diisiik diizeylerde gerceklesecegini gdz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Terpstra
ve Sarathy,1994:101). Amerika’da iiretilen ilk cep telefonlarinin, farkli network
standartlar1 ve farkli frekans ayarlari nedeniyle Avrupa’da kullanilamamasi da, bu

duruma 6rnek gosterilebilir (Watson vd., 2004:35).

Teknolojik gelismeler neticesinde, azalan ulasim maliyetleri ve iletisim alaninda
meydana gelen gelismeler, isletmelerin kiiresel anlamda iiretim yapmalarina imkan
saglamistir. Isletmeler, giiniimiizde diinyanin bir veya birden fazla bodlgesinde iiretim
yapabilmekte, farkli bolgelerdeki birimlerini rahatlikla kontrol edebilmektedirler (Gegez
vd, 2003:275).
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Her gegen giin, biiyiik bir hizla kendisini yenileyen teknoloji, {irlinlerin yasam
stirelerini ve dolayisiyla yasam egrilerini kisaltmaktadir. Piyasaya ¢ikarilmis olan yeni
bir iirin, daha dstiin oOzellikte bir baska iriinlin ortaya c¢ikmasiyla demode
olabilmektedir (Tek, 1999:172). Mp3 calarlarin ortaya ¢ikmasi, CD ¢alarlari, i-podlarin

ortaya ¢ikmasi ise mp3 ¢alarlarin egemenligini kisa siirede sona erdirmistir.

2.2. MAKRO CEVRE FAKTORLERININ FIYAT UZERINE ETKILERI

Isletmeler, pazarlama karmasi unsurlarindan fiyati belirlerlerken, makro cevre
kapsaminda yer alan demografik, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik, yasal politik ve dogal

¢evrenin etkisi altinda kalmaktadirlar.

a)Demografik Cevrenin Etkileri: Ulke icinde niifusun cografi dagilimi, talebin
bolgelere gore farkliligini yansitmasi agisindan 6nemlidir. Niifusun belirli bir cografi
bolgede yogunlagmasi, pazarlama eylemlerinin de, o bolgede yogunlagmasi anlamina
gelir. Ulkemizde Marmara ve Ege Bolgesi'nde niifus yogunlasmakta olup, bu
bolgelerde rekabetin yiiksek olacagi asikardir. Yiiksek rekabet, iiriin farklilagtirmas,
iiriin gelistirme ve diisiik fiyat gibi rekabet stratejilerini de beraberinde getirecektir (Tek,

1999:189-190).

Isletmeler, fiyat stratejilerini belirlerlerken, hitap edecekleri yas gruplarmin
ozelliklerini de goz oniinde bulundurmalidirlar. Zira farkli yas gruplarindaki tiiketiciler,
farkli tiiketim aliskanliklarma sahiptirler. Ornegin, ¢ocuklar marka merakli ve fiyat
duyarlilig1r olmayan tiiketicilerdir ve bu durum,bir ¢ok pazarlama stratejisi i¢in yeni

firsatlar yaratmaktadir (Odabasi ve Barig, 2004:264).

b) Ekonomik Cevrenin Etkileri: Ekonomik ¢evre unsurlari, fiyat degisimleri ile
dogrudan ilintilidir. Ekonomik ¢evrede meydana gelebilecek bir degisiklik, fiyatlara da
etki etmektedir. Ornegin, enflasyonist baskilarin ortaya ¢iktig1 dsnemlerde fiyatlar genel
seviyesinde artis meydana gelmekte, kisisel gelirlerin artmasi Oncelikle talep artisina
sebep olmakta, artan talep beraberinde fiyat artislarini meydana getirmektedir. Uretim
faktorlerinin maliyetlerinde meydana gelen artiglar, girdi maliyetlerini ytkselterek,

fiyatlar genel seviyesini arttirmaktadir (Eren, 2001:103).
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Tiiketicinin  gelirlerini azaltan ekonomik gelismeler vuku buldugunda,
pazarlamacilar 6deme sartlarinda degisikliklere giderek, tiiketiciler agisindan cezp edici
O0deme sartlar1 veya iskontolu satiglarla, iiriinlerine olan talebi ayakta tutmaya

calisacaktir.

¢) Kiiltiirel Cevrenin Etkileri: Dini bayramlarda, ¢ocuklara yeni elbiseler almak,
bliyiikleri ziyarete gitmek, geleneklerin yarattig1 kiiltiir birikimlerimizdir. Bati
toplumlarinda, yilbast doneminde hediyelesmek olduk¢a onemli bir degerdir. Anneler
giinii, babalar Giinii, sevgililer giinii gibi 6nemli giinlerde de hediyelesmek kiiltiirlerde
onemli bir yer tutmaktadir. Kiiltiirler i¢in dnemli sayilan bu tip giinlerde, 6zel indirimler
uygulamak, Odeme sartlarinda kolayliklar saglamak, satiglar1 arttirma yolunda

izlenebilecek fiyat stratejileridir.

d)Politik ve Yasal Cevrenin Etkileri: Yasal, siyasi ve politik ¢evrede meydana
gelen olaylar, gerek fiyatlar genel seviyesini ve gerekse isletmelerin {iriin fiyatlandirma
kararlarin1 etkilemektedir. Politik istikrarsizliklar, iilkedeki fiyatlar genel seviyesini
dalgalandirmaktadir. 1979’ta iran’da Sah’in devrilmesi, bir ka¢ hafta i¢inde benzin
fiyatlarinin iki katina ¢ikmasina neden olmustur. Benzin fiyatlarinda meydana gelen
artis, enerji maliyetlerini yiikselterek, iirlinlerin girdi maliyetlerinin artmasina sebep
olmus, bu durum nihai {riinlerin fiyatlariin da yukariya g¢ekilmesine sebebiyet
vermistir (Islamoglu, 2002:49). Ulkemizde izlenen &zellestirme politikalari, hizmet
kalitesi ile birlikte fiyatlarin da artma egilimine girmesine sebep olmustur. Ozellestirme
yapilan alanlarda rekabet saglanabilirse, fiyat artislar1 istikrara kavusabilir (Tek,

1999:175).

Hiiklimetler belirli {irlinlerin, fiyatlarin1 kontrol altinda tutmak isteyebilir ve bu
dogrultuda yasalar c¢ikarabilirler. Fiyat kontrolleri, genellikle gida maddeleri gibi
zorunlu mallar ile sinirlandirilir. Japonya’da piring fiyatlarinda hiikiimet tarafindan fiyat
kontrolleri uygulamaktadir. Ilag endiistrisi de sik kontrol edilen alanlardandir.
Arjantin’de ila¢ endiistrisinde, isletmelere standart %11 oraninda kar imkani
saglanirken, Belgika’da maksimum fiyatlar sabitlestirilmis ve ilag iirlinlerinde toptan ve
perakende sinirlar konulmustur (%12,5-%30) (Terpstra ve Sarathy, 1994:153).

Ulkemizde ise, 2000 yil1 ekonomik programinda yer alan ve hiikiimetin, kira artislarinin
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2000 y1l1 i¢in %25, 2001 yil1 icin ise %10 ile sinirlandirilmasina dair karar1 bu konuda
ornek gosterilebilir (Mucuk, 2001:22).

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren biiyiik isletmeler, dis piyasadaki
rakiplerini ortadan kaldirmak amaci ile fiyatlarin1 onlarin dayanamayacagi olgiide
diistirtirler. Bu isletmeler, rakipleri endiistriden ¢iktiktan sonra ise fiyatlarini asiri
sekilde yiikseltirler. Bu uygulamaya yikict damping adi verilir. Ulkeler, kendi
endiistrilerini bu tiir zararli dampingin etkilerine kars1 korumak amaciyla anti-damping
yasalar1 ¢ikartarak ithal iiriinlerin, kendi pazarlarinda maliyetlerinin altlarinda fiyatlarla

satilmasini 6nlemis olurlar (Gegez vd., 2003:194).

e)Dogal Cevrenin Etkileri: Dogal ¢evre ve topografya fiyatlar {izerinde etkisi
olan unsurlardir. Uriinlerin tasinmasini engelleyen engebeli arazi yapisina sahip daglik
bolgelerde, komsularmin limanlarini kullanmak zorunda kalan denize kiyist olmayan
iilkelerde, dagitim maliyetleri artmakta, bu husus fiyatlara da etki etmektedir (Gegez
vd., 2003:44). Dogal ¢evre ve topografya fiyatlar iizerinde ¢ok degisik alanlarda, cok
farkli etkiler gostermektedir. Ornegin, iilkemizin deprem kusaginda yer almasi,

reastirans sirketlerinin sigorta primlerini arttirmasina sebep olmustur (Tek, 1999, s.172).

Hammadde kaynaklarinin giderek azalmasi, iiriinlerin fiyatlarina dogrudan
yansimaktadir. Sanayi endiistrileri, enerji kaynagi olarak petrole bagimlidir. Petrolde
yasanan fiyat artiglari, isletmelerin enerji giderlerini de arttirmaktadir. Artan giderler,
tirlinlerin maliyetlerini yiikseltmek suretiyle fiyatlarinda da bir artisa sebep olacaktir. Bu
durum, isletmeleri, petroliin yerine kullanilabilecek alternatif enerji kaynagi arayisina
itmistir. Ege Seramik firmasi, 1995 yilinda, Izmir’de enerji maliyetlerinin yiiksekligi
dolayistyla, rakipleriyle bas etmekte zorlandig1 i¢in, daha ucuz bir enerji kaynagi olan
ve o zamanlar izmir’de heniiz kullanilmayan, dogal gazdan yararlanabilmek amaciyla
Istanbul’a tasinmaya karar vermistir (Tek, 1999:171). Petrol gibi, yenilenemeyen sinirli
hammadde kaynaklar1 arasinda yer alan komiir, platin, ¢inko ve giimiis gibi madenlerin
rezervlerindeki azalmalar, bu maddeler ile iiretim yapan isletmelerin maliyetlerini

arttiracak ve dogal olarak bu durum iiretilen iirlinlerin fiyatlarina da yansiyacaktir.

fiTeknolojik Cevrenin Etkileri: Teknoloji alaninda yasanan gelismeler,

verimliligi arttirmak suretiyle, maliyetlerin ve dolayisiyla iriinlerin fiyatlarinin
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diismesine sebebiyet vermektedir. Ote yandan, yeni teknolojiler igeren iiriinler, iiriin
hayat egrilerinin baslangi¢ asamalarinda yiiksek fiyatlarla satilabilirken, zamanla
teknolojinin yayginlagmasi ve rakiplerce de kullanilmaya baglanmasi ile fiyatlarda

diismeler meydana gelebilecektir.

Gelisen teknolojiler sonucunda ortaya ¢ikan, POS cihazlarinin ve kredi kartlari
ile O6demelerin gergeklestirilmeye baslanmasi isletmelerin, miisterilerine kefilsiz,

senetsiz, taksitli satis imkanlar1 sunmalarina imkan tanimistir.

Stiper marketler ve aligveris magazalari, miisterilerinin harcamalarini
hafizasinda barindiran akilli kartlar ¢ikartmakta, bu akilli kartlar sayesinde
miisterilerinin tiikketim egilimlerini anlayabilmekte, harcamalarini izleyebilmektedirler.
Yine isletmeler, miisteri sadakatinin yaratilmasi amaciyla kart sahiplerine 6zel

indirimler de uygulayabilmektedirler (Gegez vd., 2003:237).

23.MAKRO CEVRE FAKTORLERININ DAGITIM UZERINE
ETKILERI

Isletmeler, iiriinlerini nihai tiiketicilerin istedigi yer ve zamanda onlara
ulastirabilmek amaciyla gereklestirdikleri dagitim faaliyetlerinde, makro c¢evre

faktorlerinin etkisi altinda bulunmaktadirlar.

a) Demografik Cevrenin Etkileri: Niifusun dagimik yerlestigi, niifus
yogunlugunun diisiik oldugu bolgelerde, isletmeler dagitim faaliyetlerini
gerceklestirirken  bliyiilk  zorluklarla  karsilasmakta ve  yiiksek  maliyetlere
katlanmaktadirlar. Ozellikle ulastirma imkanlarinin yeterli olmadig1 bolgelerde bu husus
oldukca ciddi sikintilara yol agmaktadir. Dagitimla ilgili bu problem, lilkemizde Dogu
ve Glineydogu Anadolu Bolgelerinde, bu faktorlerin iizerine karli havalar ve teror
olaylarinin eklenmesi ile isletmelerin en ¢ok karsilastigi sorunlar arasinda yer almistir

ve almaktadir (Tek,1999:187).

Belirli bir bolgede meydana gelen, ani niifus artislar1 yeni aligveris merkezleri
icin talep yaratirken, niifus kaybeden alanlardaki perakendeciler daha az sayida miisteri

icin kiyasiya rekabetle karsi karsiya kalmaktadirlar (Tek, 1999:190).
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Isletmeler, magazalarmni dizayn ederlerken, hedef kitlelerinin ihtiyaclarini da goz
oniinde bulundurmak zorundadirlar. ABD’de PUBLIX Siipermarketleri, yasllara daha
1yl hizmet i¢in ¢alisanlarmi egitmektedir. Cocuklarin ilgisini ¢ekmek isteyen isletmeler
ise, cocuklarin ilgilerinin yiiksek olacagi iiriinleri ve markalar1 bulundurmak, onlar
cocuklarin erigebilecegi raflara yerlestirmek, kiiciik aligveris arabalariyla, oyun
sahalariyla video gosterimleriyle c¢ocuk dostu bir atmosfer yaratmak gibi yollara

basvurmaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2004:264).

b) Ekonomik Cevrenin Etkileri: Ekonomik ¢evrede meydana gelebilecek ve fiyat
degisimlerini etkisi altina alabilecek olumsuz degisimler, tiim pazarlama faaliyetlerinin
maliyetlerini arttirdig1 gibi, dagitim kanallarinin maliyetlerini de arttirabilmektedir.
Uzun dagitim kanallarina sahip isletmeler bu durumdan olumsuz yonde
etkilenebileceklerdir. Isletmeler, s6z konusu olumsuz etkileri yok edebilmek igin
dagitim kanallarin1 yayginlastirmak, araci kurumlar1 satiglar1 arttirma yoniinde motive
etmek, dogrudan dagitim politikasin1 benimsemek gibi farkli dagitim stratejilerini

izleyebilmektedirler (Yiikselen, 1990:33).

Ulkelerin, gelismislik seviyelerine gore, dagitim ozellikleri de farklilik
gostermektedir. Az gelismis iilkeler ile gelismekte olan iilkelerde etkin dagitim kanallari
ve lojistik imkanlarinin bulunmamasi, iirlinlerin de istenilen yerde, istenilen zamanda
etkin bir bicimde tiiketicilere ulagsmasini engellemektedir. Diisiik diizeylerdeki
uzmanlasma, dagitim kanallarinin uzunlugunu ve dolayisi ile verimliligini diisiirmekte,
bu durum gerek iireticiler gerekse tiiketiciler acisindan yiiksek maliyetlere yol
acmaktadir. Gelismis iilkelerdeki dagitim kanallari ise, yiiksek diizeyde uzmanlagma ve
dagitim kanallarinda o6l¢ek ekonomisi prensiplerinin uygulanmasiyla, ireticilerle

tiikketiciler arasinda etkin bir koprii olusturmaktadir (Gegez vd, 2003:38-39).

c¢) Kiiltiirel Cevrenin Etkileri: Tiketicilerin aligveris kiiltlirii, dagitim
faaliyetlerinde gz ardi edilmemesi gereken konulardandir. Az gelismis iilkelerde,
tiiketiciler kiiglik perakendecilere yonelme aligkanligina sahip iken, gelismis tilkelerde
tiikketiciler daha fazla c¢eside daha uygun fiyatla ulasabilecekleri alisveris merkezlerine
yonelme egilimindedirler. Isletmeler, iiriinlerini miisterilere sunarken bu faktorleri

dikkate almalidirlar.



38

d) Politik ve Yasal Cevrenin Etkileri: Isletmeler dagitim ile ilgili konularda karar
verirken yasalar1 goz oniinde bulundururlar. Isletmeler, pazarda mevcut olan dagitim
kanallar1 arasindan kendileri i¢in en uygun olanini segme 6zgiirliigiine sahiptirler, lakin
isletmeler, faaliyet gosterdikleri pazarlarda mevcut olmayan veya yasalarca kullanimi
smirlandirilan bir dagitim kanalini secemezler. Ornegin, Fransa kapidan kapiya satiglara
kars1 6zel bir smirlandirma getirmistir. Ulkemizde ise umuma agik yerlerde kredi kart:
satiglarinda belirli sinirlandirmalar ve yasaklar s6z konusudur (Terpstra ve Sarathy,

1994:153-154).

e) Dogal Cevrenin Etkileri: Isletmelerin, dogal cevreleri ve iklim kosullari,
dagitim hususunda isletmelere ¢esitli firsatlar ve tehditler sunmaktadir. Daglik ve
engebeli arazi yapist irlinlerin nakli konusunda, isletmeler i¢in sikinti
olusturabilmektedir. Denize kiyis1 olmayan {ilkelerin, su yollarina agilabilmek igin
komsularinin limanlarii kullanmak zorunda kalmasi, bu iilkelerin komsularina bagimli
olmasma ve daha yiiksek tasima maliyetleri 6demesi hususunu giindeme getirmekte
iken, denize kiyis1 olan iilkeler, kendi limanlarindan diinyanin her yerine {iriin sevkiyati
yapabilme imkanma sahiptirler. Sert iklim kosullarina sahip olan, Kanada‘da, kis
aylarinin ¢ok sert gegmesi ve yerlesim merkezlerinin birbirinden oldukga uzak olmasi,
dagitim kanallarim1 6nemli derecede etkilemektedir. Montreal gibi biiyiik sehirlerin,
yogun kar yagist sonucunda dis diinyadan kopmasi, sehrin ihtiyaci olan iiriinlerin,
emniyet stoklarinin ve yeniden siparis diizeylerinin normalin {istiinde ¢ikmasina neden
olmakta, dagitim cogunlukla beklenenden ii¢ veya dort giin sonra gecikmeli olarak

yapilabilmektedir (Gegez vd, 2003:44-45).

Dagitim faaliyetlerini gergeklestiren isletmelerin, 6zellikle perakendecilerin,
dagitim noktalarinda gevreye zarar vermeyen iriinler kullanmalar1 beklenmektedir. Bu

[3

dogrultuda TESPO, 1993 yilinda Lever ile isbirligi yaparak “saglikli bir ¢evre icin el

29

ele” kampanyasi basglatmis ve bu dogrultuda, aligveris magazalarinda dogay1
kirletmeyen ambalaj malzemeleri kullanimina girismistir. Bazi siiper marketler de,
tilkketicilerine yapmis olduklar1 alisveriglerde, aligverislerde naylon poset yerine kagit
poset vermektedir. Isletmelerin, cevre Kkirliligini engellemek amaciyla, dagitim
faaliyetlerinde kullanacaklar1 araglarin, giiriiltii ve gaz emisyonu Ol¢iimlerine dikkat

etmeleri beklenmektedir. Ne yazik ki, yapilmast her sene zorunlu olan bu 6l¢iimlere
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ragmen, lilkemizde bu konuda beklenen duyarlilik saglanamamistir. Hatta, 1994
yilindan itibaren AB’nin uygulamaya koydugu giiriiltii ve gaz emisyonu standartlari,
Avrupa’nin en biiyiik tir filosuna sahip olan iilkemizi, s6z konusu standartlara uymayan
tir sayisinin fazlaligi nedeniyle ¢evre dis1 kalma tehlikesi ile bag basa birakmistir (Tek,

1999:171-172).

f) Teknolojik Cevrenin Etkileri: Teknolojik gelismeler, tiiketicilerin daha hizli ve
daha rahat seyahat edebilmelerine olanak saglamistir. Tiiketiciler, artik daha c¢ok
magazaya kolaylikla ulasabilmektedirler. Isletmeler de, ulasim alaninda saglanan
teknolojik gelismelerle, iiriinlerini ¢ok daha hizli, kolay ve ekonomik bir sekilde

tagiyabilmekte ve iirlinlerini miisterilerine iletebilmektedirler (Gegez vd, 2003:237).

Iletisim alaninda saglanan gelismeler, 6zellikle dagitim faaliyetlerinin denetimi
ve takibi agisindan isletmelere, ¢ok biiylik kolayliklar saglamaktadir. GPS araglar ile
isletmeler, dagitima ¢ikan ulasim araglarinin takibatini kolayca
gerceklestirebilmektedirler. Telsiz telefonlar veya cep telefonlari, bayiden alinan yeni
siparislerin adreslere iletilmesini hizlandirmaktadir. Tiip gaz dagiticilari, telsizle

dagitimi siklikla kullanmaktadirlar (Tek, 1999:174).

Isletmelerin miisterilerle ilgili bilgilere ulasabilecekleri en énemli kaynaklardan
biri, isletmelerin dagitim kanallarinda yer alan ve siirekli irtibat i¢inde olduklari
isletmelerdir. Isletmeler, gesitli iletisim araglarmi kullanarak dagitim kanallarinda yer
alan isletmelerle haberlesmekte ve olusturduklar1 veri tabanlar ile miisterileri ile ilgili

bilgileri muhafaza etmektedirler (Rust ve Espinoza, 2006:1075).

Teknoloji, perakendecilik alaninda da, isletmelere ¢esitli kolayliklar saglamistir.
Teknolojik gelismeler sayesinde, stok kontrolleri aninda yapilabilmekte, depolar stok
seviyelerindeki azalmalardan gegilen siparislerle aninda haberdar olabilmekte, kasalarda
O0deme islemleri olduk¢ca hizli bir sekilde gergeklestirebilmektedir (Gegez vd,
2003:237).
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2.4.MAKRO CEVRE FAKTORLERININ TUTUNDURMA UZERINE
ETKILERI

Isletmeler, reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama ve reklam faaliyetlerini gergeklestirirken, makro ¢evre faktdrlerinin etkisi

altinda kalmaktadirlar.

a) Demografik Cevrenin Etkileri: Aile icerisinde {irliniin satin alinmasina karar
veren, Urlinli kullanan ve satin alanlar farkli olabilmektedir. Yasam sigortasi, hirsizlik
ve dogal afetlere karsi sigortalarin satin alinmasi yada televizyon, otomobil gibi yliksek
harcamalar1 gerektiren {iriinlerin alinmasi konusunda kocanin egemenligi s6z konusu
iken, kadinlar daha ¢ok temizlik {iriinleri, mutfak esyalar1 ve kendi giysileri konusunda
karar egemenligine sahiptir. Esler; ev, tatil yeri se¢imi, eglence, ¢ocuklarin egitimi gibi
konularda ortaklasa karar vermektedirler. Esler, ilag, icecek, kisisel bakim iirtinleri vb.
tirtinlerde ise genellikle birbirlerinden bagimsiz olarak karar vermektedirler (Odabasi ve

Baris, 2004:248 -250).

Tablo 2.1.Ulkemizde Ailede Verilen Kararlarda Etkili Olanlarin Dagilimi

Kisi 1999 yih verileri
Ailedeki biiytikler 0,4

Evin Hanimu 6,1

Evin Beyi 3,9
Kari-koca birlikte 88,9
Bilinmeyen 0,7

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2004:249

Firmalar, demografik degisiklikleri izleyerek, hedef miisterilere erismek ve onlar
ile iletisim kurabilmek i¢in gerceklestirecekleri medya secimini daha kolay yapabilirler
(Tek,1999,s.168-169). Aile iiyeleri arasinda farkli medya kanallarinin takip edilmesi,
karar vermede baskin olan aile iiyesinin belirlenerek, bu aile liyesine yonelik medya
kullaniminm1 gerektirmektedir. Kadinlarin karar vermede etkili oldugu temizlik tirtinleri,
mutfak esyalar1 ve kadinlara yonelik giysi reklamlar1 genellikle pembe dizilerin
arasindaki reklam kusaklarinda, kadinlara yonelik dergi ve gazetelerde yer alirken, tirag

bicagi reklamlar1 ¢ogunlukla mag, siyaset ve tartisma programlarinin aralarinda verilen
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reklam kusaklarinda kendisine yer bulmaktadir. Kollestrolii olan esinin saglikli gidalar
yemesine 6zen gosteren ev hanimi figiiriiniin yer aldig1 reklamlarda oldugu gibi, aile
tiyeleri arasinda satin alan ve kullanan bireylerin farkli oldugu tiriinlerde, bireylerin her
ikisine de hitap edecek mesaj ve medya araglar1 kullanilmaktadir (Odabas1 ve Baris,

2004:254-255).

Farkli yas gruplarinda da tutundurma c¢aligsmalar1 farklilik gosterebilmektedir.
Undehill’e (2000) gore, yashlar kendi yasitlarinca bilgilendirilmeyi tercih etmektedir.
(Undehill, 2000:19). Bu nedenle bilgilendirici reklam ve eylemlerin tasarlanmasinda yas
faktorii goz Oniine alinarak, hedef kitleye yasca yakin kisilerin mesajlari iletmesine 6zen

gosterilmektedir (Odabasi ve Baris, 2004:262).

Okur yazarlik derecesi, iletisimi etkiler. Okuma yazma oraninin diisiikliigi, iiriin
etiketlerinin ve kullanim talimatlarinin okunmasint giiclestirir, dergi ve gazete gibi
alternatif medya kanallar1 lizerinden gergeklestirilecek olan tutundurma c¢alismalarinin
etkisini azaltir. Ornegin, okuma yazma oraninm diisiik oldugu Afrika’da, bebek
mamalarinin ambalajlarindaki bebek resimlerini gorenler, ambalajlarin i¢cinde kiyilmis
bebek oldugunu zannetmislerdir. Isletmeler, okuma yazma oranmin diisiik oldugu
bolgelerde, okuma yazma acigim1 kapatmak i¢in, yazi yerine, sembol ve resimler
kullanmaktadir. Niifus yerlesiminin dagmik oldugu yerlerde, promosyon ¢alismalar1 da
olduke¢a zor sartlarda yiiriitiilmektedir. Dil farkliliklar1 ve zayif iletisim sistemleri de,

promosyonu zorlastirmaktadir (Tek, 1999:187-189).

Cocuk pazar konusunda yapilan bir arastirmaya gore, ¢cocuklar yaklasik olarak
ylizden fazla {iriin kategorisinde, satin alma kararlarin1 6nemli oranda etkilemektedir.
Ustelik, giiniimiizde ¢ocuklar kendi har¢liklarini ve harcamalarimi yonetmekle beraber,
anne babalarimin harcamalarin1 da yonlendirir duruma gelmislerdir. Cocuklarin fikir ve
tercihleri, otomobilden bilgisayara, gidadan elektronige kadar uzanan ¢ok sayida iiriiniin
satin alinmasinda etkili olabilmektedir. Bu konuda yapilan bir arastirmada, iilkemizde
ailelerin, ¢ocuklariyla birlikte yaptig1 alisverislerde harcamalarinin arttig1, iistelik Tiirk
ailelerinin, ¢ocuklarinin kararlarindan daha fazla etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir

(Odabasi1 ve Baris, 2004:263).
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Tablo 2.2. Cocuklarin Satin Alma Kararlaria Etkileri

Uriinler ABD’de Etki Oranm % Tiirkiye’de Etki Oram %
Disarida aksam yemegi 30 45
Ev bilgisayar 18 27
Fast-Food 35 50
Film-Sinema 30 45
Giyim-kusam 70 70
Mobilya 35 50
Miizik CD-Kaset 22 33
Otel 12 18
Otomobil 8 12
Oyuncak 70 70

Kaynak: Odabags1 ve Baris, 2004:26

Bu noktada isletmelerin, satin alma kararlarinda etkileri giin gectikce artmakta
olan ¢ocuklarla iletisim kurabilmek icin, onlarin kullandigi medya araglarini da
kullandiklar1 goriilmekte, reklamlarda ¢ocuklara bolca yer verilmektedir (Odabasi ve

Baris, 2004:264).

b) Ekonomik Cevrenin Etkileri: Isletmeler, farkli ekonomik konjonktiirlerde,
farkli tutundurma stratejileri gelistirebilirler. Ornegin, enflasyon nedeniyle, talepte
meydana gelebilecek bir daralma reklam konusunda bir yandan talebi canlandirmaya
yonelik onlemler alinmasini gerekli kilarken, diger yandan tutundurma faaliyetlerinden
kaynaklana maliyetlerin diisiiriilmesini gerekli kilar. Celigkili gibi goériinmekle beraber,
enflasyonist ortamlarda yogunlastirilan reklamlarin talebi harekete gecirdigi fikri
arastirmacilarca ileri siirilmiis ve genel kabul gormiistiir. Bu donemde isletmeler,
miisterilerine umut verici reklamlar ve sloganlar hazirlayabilirler. Pan American
Havayollar’nin “bu giin yasayin,yarin daha pahali olabilir” slogan1 veya Is bankasi’nin

“her sey giizel olacak” slogani bu konuda 6rnek verilebilir (Karafakioglu, 1993:17).

Isletmeler, enflasyonist ortamlarda yapacaklar1 tutundurma calismalarinda, talebi
cekebilmek i¢in indirimli gida maddesi kuponlarindan ve c¢esitli promosyonlardan da
yararlanmaktadirlar (Karafakioglu, 1993:12). Ayrica, enflasyonist ortamlarda fiyat,
tiikketiciler i¢in alimlarinda Oncelikli unsur haline gelmektedir. Bu nedenle, isletmeler,
enflasyonist ortamlarda gergeklestirecekleri tutundurma caligmalarinda, {riiniin
kalitesinden daha ¢ok fiyatin ¢ekiciligine vurgu yapmaktadirlar (Kotler ve Mc Dougall,
1985:86).
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Isletmelerin, faaliyet gosterdikleri iilkedeki farkli gelir gruplar1 da tutundurma
cabalar1 i¢in 6nem arz etmektedir. Ciinkii, farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerin farkli
harcama aliskanliklar1 vardir. Isletmeler, hedef kitlelerine giren farkli gelir gruplarina,

takip ettikleri medya kanallar1 ile ulagabileceklerdir.

c) Kiiltirel Cevrenin Etkileri: Isletmeler, miisterilerle kuracaklari iletisimde
miisteriler ile ortak degerleri paylastiklarini géstermeli, tutundurma faaliyetlerinde farkli
kiltlirlerin dillerine, dinlerine, inang ve geleneklerine dikkat etmelidirler. Kadinlarin
araba kullanmalarinin yasak oldugu Arabistan’da, araba reklamlarinda kadinlarin yer
almas1 ters etki yaratabilecektir. Bat1 kiiltiirlerinde siyah renk yasi ifade ederken, dogu
kiiltiirlerinde beyaz renk yasi sembolize etmektedir. igecek sektdriiniin dev markasi
Coca-Cola’nin iilkemizde ramazan aylarinda, Islami degerleri vurgulayan o6zel

reklamlar hazirlamasi, Coca-Cola’nin faaliyetlerinde kiiltiirel faktorleri gozettiginin en

biyiik delilidir.

Tim kiiltiirler i¢in standart bir tutundurma faaliyeti gelistirmek oldukg¢a zor
olmakla beraber, her iilke pazari i¢in, ayr1 tutundurma faaliyetinde bulunmak oldukca
maliyetlidir. Isletmeler bu durumun 6niine gecebilmek igin son yillarda, 6zellikle Diinya
Kupasi gibi tiim diinyaya hitap eden dev organizasyonlarda, s6zlii ifadeye yer vermeyen

reklam ¢alismalarinda bulunmaktadirlar.

d)Politik ve Yasal Cevrenin Etkileri: Isletmeler, tutundurma faaliyetlerini
geceklestirirlerken, yasalarin kendilerine getirmis oldugu simirlarin disina ¢ikmamaya
ozen gosterirler. Ulkeler, 6zellikle reklam konusunda c¢ok fazla denetim ve kontrol
uygulamaktadirlar. Ornegin, Yeni Zelanda’da reklam hakkinda, 33’e yakm kanun
bulunmaktadir. Reklamcilikla ilgili siirlandirmalar, reklamin mesaji ve reklamin
dogrulugu ile ilgili olabilmektedir. Almanya’da reklamlarda kiyaslamali {istiinliik
belirten “daha iyi” veya “en iyisi” kelimelerini kullanmak oldukga zordur. Arjantin’de
ise, ilag reklamlarimin Saglik Bakanligi’nin onayindan ge¢mesi gerekmektedir (Gegez

vd., 2003:212-213).

Reklameilikla ilgili sinirlandirmalar, belirli {irtinlerin reklamlarin1 kontrol altinda
tutma amacin1 giidebilmektedir. Ornegin, Ingiltere’de televizyonda sigara veya likor

reklam1 yaymlanamaz. Finlandiya’da hicbir gazete ya da televizyon ahlak dis1 edebiyat
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icerikli, dini mesaj igerikli veya kisisel icerikli reklamlar1 ve alkol, sigara, zayiflama
ilaclart ile politik orgiitlerin reklamlarini yayinlayamaz. Reklamecilikla ilgili bir diger
sinirlandirma ise, reklamcilik iizerinden alman vergilerdir. Ornegin, Peru’da agik
mekanda yapilan tiim reklamlardan %8 oraninda vergi alinmis, Ispanya’da sinema

reklamlari vergilendirilmeye tabii tutulmustur (Terpstra ve Sarathy, 1994:154).

Satis  promosyonlart hususunda da, yasalar belirli  sinirlandirmalar
getirebilmektedirler. Amerika’da iirlinle birlikte verilen hediyeler, 6l¢li ve degerlerine
gore sinirlandirabilmekte; hediyelerin kullaniminin {iriinle ilgili olmasi istenmektedir.
Ornegin, biftek bigagi bir corbayla birlikte promosyon olarak verilemez. Ayrica, {iriiniin
tanittmin1 yapmaya yonelik iicretsiz numune {riin dagitimlari, miisterinin tek
kullanimlik ihtiyacinm1 karsilayacak sekilde diizenlenmelidir (Terpstra ve Sarathy,

1994:154).

e-)Dogal Cevrenin Etkileri: Gelismis iilkelerde, giin gegtikge artmakta olan
cevre koruma bilinci, tiiketicilerin ¢evreye zarar vermeyen iirlinlere karsi olan
taleplerinin artmasini saglamistir. Giiniimiizde tiiketiciler, hayvanlarin testlerde
kullanildig1, ¢evreye ve ozon tabakasina zarar veren, sera etkisi ile diinyanin 1sinmasina
sebebiyet veren, sular1 kirleten, ormanlar1 yok eden, atiklar1 geri kazandirmayan, asit
yagmuruna yol agan, niikleer enerji kullanan, sorumsuz pazarlama, reklam
faaliyetlerinde bulunan, is ahlakina uymayan, ayrimei, baskici politikalar uygulayan ve
sosyal politikalar1 yetersiz kalan isletmelerin iiriinlerine soguk bakmakta, s6z konusu
{iriinleri almaktan vazgecebilmektedir. Isletmeler, iiriinlerinde, ambalaj ve etiketlerinde
cevre dostu maddeler kullanarak, ¢evre korumas ile ilgili sosyal aktivitelere onciiliik
ederek cevreye duyarliigimi gostermekte ve gerek halkla iligkiler gerekse reklam
calismalarinda s6z konusu duyarliliklarini vurgulayarak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
caligmaktadirlar. Tetrapak firmas1 1995 yilinda, geri doniistimii saglayabilmek i¢in, bir
telefon hatti kurmus ve geri doniisiim postasi adinda kumbaralar olusturarak sehirlerin
belli noktalarma dagitmistir. Tetrapak, reklamlarindaki  “bu dolap bir zamanlar
Tetrapak ambalajd1” sloganiyla, karton icecek kutularmin geri doniisiimii ile kagit
posetten mobilyaya kadar cesitli maddelerin iiretildigini vurgulamis, ayrica geri
doniisiim sonucunda iiretilen malzemelerin yardima muhtag ¢ocuklara tahsis edilecegini
duyurmustur. Procter&Gamble, 1993 yilinda Izmir Kérfezi’nin temizlenmesi ile ilgili

kampanyalara Onciilik etmis ve deterjandan sampuana kadar pazarladigi tim
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{iriinlerinin {izerine, Izmir Korfezi’ni simgeleyen saat kulesi, marti ve palmiye
resimlerini igeren etiketler yapistirip, sehir i¢indeki reklam panolarina afigler asarak,
hem s6z konusu aktivitenin i¢inde oldugunu halka duyurmus, hem de bu konuda halkin
destegini istemistir. Zeytinoglu Toplulugu, gazetelere “yesil fabrika” slogani ile reklam

vererek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye ¢alismistir (Tek,1999:170-172).

fiTeknolojik Cevrenin Etkileri: Bilgi ve iletisim teknolojisinde yasanan
gelismeler, isletmelerin tiiketicilerini {irlin ve hizmetleri konusunda daha farkl
yontemlerle  bilgilendirilmesini  saglamaktadir.  Isletmeler tiiketicilerle olan
iletisimlerinde gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi medya kanallarinin yaninda,

internet ve cep telefonlarini da kullanmaya baglamiglardir.

Internet ve diger bilgisayar aglari, isletmelere karsilikli etkilesime dayali iletisim
imkani1 tanimistir. Isletmeler, internet ve diger bilgisayar aglari iizerinden miisterilerine
mesajlar gonderip, karsiliginda mesajlar alabilmektedir. Bu yolla miisteriler, iiriin veya
hizmet gelistirme silirecinin daha fazla iginde yer almakta, goriislerini sirketle
paylasabilmektedirler. Buna karsin, sirketler de karsilikli etkilesime dayali olarak
misterilerinin istek ve ihtiyaclarini algilayip, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina uygun
iirlin ve hizmetler tiretebilmektedirler. Bilgi teknolojileri, isletmelere daha fazla miisteri

ve daha fazla pazar odakli olma imkanlar1 sunmaktadir (Rust ve Espinoza, 2006:1073).

Cep telefonlari, kisilerin siirekli yanlarinda tasidiklar1 aygitlar olup, kisiye her
an, her yerde ulasabilme imkan1 tanimaktadir. Isletmeler, gerek bu &zellikleri, gerekse
cep telefonu mesajlarinin diger tutundurma faaliyetlerine gore daha diisiik maliyetli
olmast nedeniyle, cep telefonlarin1 bir tutundurma araci olarak kullanmaktadirlar.
Isletmeler, kisa mesajlar yoluyla miisterilerini faaliyetlerinden haberdar edebilmekte,
misterilerine cep telefonlar1 {izerinden kampanyalarint duyurabilmekte, indirim
kuponlar1 dagitabilmektedirler. Japonya’da bazi restaurantlar, islerin durgun oldugu
gecelerde, miisterilerine 6zel gecelik indirimler uygulayip, bu indirimleri miisterilerine,

gonderdikleri kisa mesajlar yolu ile bildirmektedirler (Funk, 2005:77).

[letisim ve teknoloji seviyesi, diinyanin her yerinde ayni degildir. Bazi iilkelerde,
internet yaygin bir bicimde kullanilmamaktadir. Bazi iilkeler ise, modern televizyon

yayinciligindan bile yoksundurlar. Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
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isletmelerin dikkat etmesi gereken bu durum, kullanilan pazarlama yontemlerini ve

medya araglarinin se¢imini olumsuz yonde etkilemektedir.

Stiper marketler ve aligveris magazalari, misterilerinin harcamalarini
hafizasinda barindiran akilli kartlar c¢ikartmakta, bu akilli kartlar sayesinde
misterilerinin tiiketim egilimlerini anlayabilmekte, harcamalarini izleyebilmektedirler.
Yine isletmeler, miisteri sadakatinin yaratilmasi amaciyla kart sahiplerine 06zel

indirimler ve 6zel kampanyalar uygulayabilmektedirler (Gegez vd, 2003:237).
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UCUNCU BOLUM

DENIZLi MERMER SANAYI’NDE BiR UYGULAMA

3.1.DENiZLi MERMER SANAYI HAKKINDA GENEL BILGILER

Ulkelerin kalkinmalarinda ve geleceklerini giivence altina almalarinda, yeterli
seviyede dogal hammadde kaynaklarina sahip olmalarinin énemi agiktir. Giiniimiizde
uygulanmakta olan veya lizerinde tartisilan ekonomik goriislerin hepsinde benimsenen
ortak yon; hammadde girdisinin iiretim faktorleri icindeki dnemi ve vazgecilmezligidir.
Gliniimliz ekonomisinde, iiretim degerinin temel faktorlerinin hammadde niteligi,
isgiici ve sermayeden meydana geldigi diisiiniilecek olursa, dogal hammadde
kaynaklar1 zengin iilkeler ile bu istlinliiklerini iyi degerlendirebilen iilkelerin, gelecekte

gelisme yariginda biiyiik avantaj sahibi olacaklar ifade edilebilir (Cetin, 2003:244).

Dogal kaynaklar i¢inde yer alan madenler, yenilenemeyen hammaddeler olup,
kit kaynaklar smifinda anilmaktadirlar. Madenler, genelde kirsal kesimde yer almakla
beraber kentlere gocii Onleyici ve sosyo-cografik yapiyr diizeltici fonksiyonlara sahip
bulunmakta ve bu nedenle ayricalikli goriilmektedirler. Madenlerin s6z konusu
Ozellikleri, iyi kavranabildigi ve degerlendirilebildigi takdirde, madenciligin iilke
kalkinmasinda ve ticaretindeki payr artmakta, ekonomik gelisme ve sanayilesme ivme
kazanmaktadir. Yasam diizeyinin yiikselmesi madene olan talebi de kam¢ilamakta, bu
durum, tiiketim egiliminin katlanarak artacagi izlenimini vermektedir. Ulkelerin
madencilik i¢in 6ngordiikleri yatirimlar incelendiginde, madenciligin diger sektorlere de
onemli Ol¢iide kaynak aktardigi ve iilke ekonomisinde itici bir gii¢ olusturdugu
goriilmektedir. Aktif hale getirilebilen yeralt1 zenginliklerinde diizenli olarak yasanacak

artiglar, GSMH'da da artiglara neden olmaktadir (Anonim, 1998).

Maden ailesi icinde yer alan dogal taslar, yasal izin ile {iretilmek kaydi ile
islenmeden ve /veya islenerek boyutlandirmadan ya da boyutlandirilarak islem goren
kayaclardan meydana gelmektedir. Dogal tas sektoriinde, kaplama ve siisleme amaclh
olarak yaygin kullanilan deyim mermerdir (Anonim, 2006). Oyle ki, mermer sdzciigii
yerine ticari anlamda dogal tas kelimesi de kullanilabilmektedir (Cetin,2003:244).

Mermer, ticari anlamda, ticari standartlara uygun boyutlarda blok verebilen, kesilip
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parlatilan veya ylizeyi kolayca islenebilen ve tas ozellikleri, kaplama tagi normlarina
uygun olan her tiirden tasa verilen isimdir. S6z konusu tanima gore, kalker, traverten,
kumtasi, gnays, mermer,kuvarsit,granit,siyenit, serpantin, andezit, bazalt gibi taslarda
mermer olarak nitelendirilmektedir.Bilimsel anlamda ise mermer,karbonath taslarin
dogada yiiksek sicaklik ve yiiksek basing altinda yeniden kristallesmesi ile olusan

baskalasim kayaglaridir (Anonim, 2006).

Mermer, eski caglardan beri medeniyetlerin kurulmasinda ve kiiltiirlerin
gelismesinde oynadigr 6nemli rol oynamakla beraber, ayricalikli {stlinliglini ve
onemini bugiin de hizla artan bir sekilde devam ettirmektedir. Oyle ki, binlerce y1l nce
insan hayatina giren ve onceleri sadece yapi tasi olarak kullanilan mermer, uygarligin
ilerlemesi ile paralel bir sekilde, siisleme ve sanatsal tasarim amaciyla da kullanilmis ve

giinliik yasamdaki yerini almigtir (Anonim, 1998).

Mermer, giinlimiizde agilikli olarak insaat sektorii, dekorasyon ve mezarcilik ile
giizel sanatlar alaninda kullanilmaktadir. Mermer, insaat sektoriinde binalarin i¢ ve dis
kaplamalarinda, kap1 esiklerinde ve merdivenlerde,banyo ve tuvaletlerde yer
désemelerinde, pencere pervazlarinda ve sominelerde kullanilmaktadir. Son yillarda
mermer, 6zellikle biiylik kentlerin cadde ve kaldirimlarinda da yer dosemesi olarak

kullanilmaya baglanmistir (Anonim, 2004).

Mermer, Tiirkiye madenleri arasinda gerek iiretim miktarlari, gerek ihracat
rakamlari, gerekse sahip olunan rezervler agisindan onemli bir yer tutmaktadir (Tablo

3.1).

Tablo 3.1. Tiirkiye’nin Mermer Rezervleri

Milyon m’ Milyon ton
GOoruntr rezerv 589 1.590
Muhtemel rezerv 1.545 4.171
Miimkiin rezerv 3.027 8.172
Toplam rezerv 5.161 13.933

Kaynak: Celikkol ve Goksel, 2006: 85
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Tiirkiye, diinya mermer potansiyelinin yaklasik %40’ma sahip olmakla beraber,
bu potansiyelini tam anlamiyla kullanamamaktadir. Ulkemizde 80’in iizerinde degisik
yapida ve 120°nin Tlizerinde degisik renk ve desene sahip mermer rezervleri
bulunmaktadir. Ulkemiz mermerleri, diinya pazarlarinda o6zellikle iistiin kalitesiyle

dikkat ¢ekmektedir (Cetin, 2003:243).

Tiirkiye’de 5000 ocaktan mermer elde edilirken, mermerin islendigi 1000’e
yakin igletme bulunmaktadir. Mermer ocaklarinin %90’1 Ege ve Marmara Bolgelerinde

yer almakta, s6z konusu isletmeler, 100.000 kisiye is imkani sunmaktadir (Anonim,

2006).

1986 yilinda, dogal tas isletmelerinin, giincel gelisme ve sorunlara cevap
vermekten yoksun olan ve mermercilik ile ilgili yasal diizenlemeleri igeren, Tas
Ocaklar1 Nizamnamesi kapsamindan ¢ikarilarak, 3213 sayili Maden Kanunu kapsamina
alinmasi, dogal tas sektoriinde, yatirimcilar1 rahatlatmis, onlara gelecege dair onlerini
gorebilecekleri bir giivence saglamistir. Bu durum, iilkemizde mermere olan yatirimi
hizlandirmis, iilkemiz mermer tiretiminin son yillarda hizla artmasina neden olmustur.
Ulkemiz 2003 y1il1 verilerine gore, diinya mermer ihracatinda, %8 lik pay ile 5.sirada yer

almaktadir (Sentiirk ve Ozkan, 2006:143, Celikkol ve Goksel, 2006: 85).

2003 Yilinda Diinya Dogal Tas ihracatinda Onde Gelen Ulkelerin Yiizdesel
Paylari
ECin
\ff @ italya
: ispanya
3% W\((\(({”” : drkiye
a0\ 012% @ Brezilya
B4% _
. Portekiz
B5% B11% B Guney Afrika
o
| 8% 8% Digerleri

Sekil 3.1. 2003 Y1l Diinya Dogal Tas IThracatinda Onde Gelen Ulkeler
Kaynak: Sentiirk ve Ozkan, 2006:143
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Diinya mermer ihracatinda 5.sirada yer alan Tiirkiye, diinyanin bir ¢ok tilkesine

mermer ihracatinda bulunmaktadir. Ulkemizin en fazla ihracatta bulundugu iilkeler

ABD ve Cin’dir (Tablo 3.2)

Tablo 3.2. 2000-2004 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’nin Thracat Yaptig1 i1k 10 Ulke

Sira | Ulkeler 2000-2004 Yillar1 | Payi
Toplam ($) %

1 ABD 582.386.083 32,9
2 Cin 145.645.341 8,2
3 Ege Ser.B. 109.542.966 6,2
4 | Ispanya 95.928.000 5,4
5 Israil 90.083.826 5,1
6 S.Arabistan 77.602.229 4.4
7 | Ingiltere 66.842.123 3,8
8 Italya 57.023.303 3,2
9 Yunanistan 39.477.145 2,2
10 | Hollanda 31.019.551 1,8

11 | Diger Ulkeler 472.727.559 26,7
Toplam 1.768.278.126 100

Kaynak: Yiizer ve Angi, 2006:27

Ulkemiz dogal tas ihracat rakamlari, son yillarda siirekli artis gdstermektedir.

Tirkiye’de ekonomik krizin yasandigr 2001 yilinda bile, ihracat rakamlarmin artmis

olmas1 dikkat ¢ekicidir. Tiirkiye’nin mermer alaninda ilk hedefi, 1,5 milyar dolarlik

ihracat rakamina ulagabilmektir. Siirekli artis kaydetmekte olan ihracat rakamlari, bu

hedefin uzakta olmadigin1 gostermektedir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3. 2000-2006 Y1illar1 Arasinda Tiirkiye’nin Dogal Tas Ihracat Degerleri

Yillara Gore Dogal Tas ihracati (milyon $)

2001 2002 2003 2004 2005 2006

Yillar

Kaynak: Maden Isleri Genel Miidiirliigii Internet Sitesi, 07.06.2007

Sahip olunan yiiksek rezervler ve ¢ikarilan yliksek kaliteli mermer, son yillarda

giderek artmakta olan ihracat rakamlari, mermer sanayi’ni ¢ekici kilmis ve Tiirkiye’de
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mermercilik yatirimlarinin hizla artmasina sebep olmustur. Tiirkiye tekstil sanayinin
onde gelen sehirlerinden, dis ticaretin neminin bilincine varmis olan Denizli’de de, bu
alandaki yatirimlarda artis goriilmiistir. Denizli’de mermer sanayinin Onem
kazanmasina, il simirlarinda yer alan mermer rezervlerinin etkisi oldukca biiyiiktiir.
Denizli, Tiirkiye’deki toplam rezervlerin %12,6’s1na sahip olmakla beraber, Tiirkiye’de

en zengin rezervlere sahip ikinci ildir (Tablo 3.4).

Tablo 3.4. Tiirkiye nin Mermer Rezervinde En Onemli 5 il

Rezerv +Potansiyel Toplam i¢indeki Pay (%)
Il (milyon m3)
Balikesir 1850 35,8
Denizli 652 12,6
Afyon 629 12,2
Tokat 410 7,9
(Canakkale 252 4,9
TOPLAM 3793

Kaynak: Istanbul Ticaret Odas1, 1998

Denizli, traverten olusumlar1 yoniinden gerek Tiirkiye’de ve gerekse diinyada
onemli bir bolgedir. Denizli havzasinda yer alan travertenlerin kapladig1 toplam alan,
100 km? den fazla olup, travertenlerin kaliliklar 45-50 metre kadardir. Giiniimiizde de
traverten olusumlari, basta Pamukkale olmak iizere il siirlarindaki bazi alanlarda yer
yer devam etmektedir. Hatta Denizli ili smurlar igerisinde yer alan Pamukkale’de,
traverten olusumlar1 giiniimiizde de gozlenebilmektedir (Anonim, 2006). Denizli,
Tirkiye traverten rezervlerinde en zengin il olup isletilebilir toplam traverten

rezervlerinin yarisindan fazlasina sahiptir.

Denizli ilinde, iiretim yapilan mermer havzalarindan en 6nemlisi, Honaz ilgesi,
Kaklik kasabasinin batisinda yer alan kuzeyini Belevi Beldesi ve Karapmar Koyii,
dogusunu Kaklik ve Kocabas Beldeleri, giineyini Denizli 1.0rganize Sanayi Bolgesi ve
batisin1 ise Acidere Kdoyii’niin smirladigi, Ballik bogazi mevkiidir. Ballik bogazi
mevkiinde Tirkiye’nin en kaliteli travertenleri iiretilmektedir. Denizli ilinde yer alan,
ikinci 6nemli traverten havzasi Pamukkale Akkdy civarinda renkli traverten liretiminin

gergeklestirildigi alandir (Anonim, 2006).
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Tablo 3.5. Tiirkiye Isletilebilir Traverten Rezervleri

_ Isletilebilir
IL Rezerv
(x1000m3)
Denizli 500.000
Cankir 210.000
Afyon 120.000
Burdur 75.000
Sivas 75.000
Bursa 1.200
Bolu 1.000
Nevsehir 100
Toplam 985.300

Kaynak: Yiizer, 2003:30

Denizli Madenciler ve Mermerciler Dernegi’'nden aliman rakamlar
dogrultusunda, Denizli’de yer alan 82 mermer fabrikasindan, 2006 yilinda net 178.6
milyon $ mermer ihracati gergeklestirilmis olup, il i¢inde faaliyet gosteren 68 mermer
ocaginda ayni yil icinde 637 000 metrekiip blok mermer ve traverten iiretimi
gerceklestirilmistir. Mermercilik, Denizli ilinde tekstil yatirimindan sonra ikinci

alternatif yatirnm haline gelmistir (Anonim, 2006).

3.2.ARASTIRMANIN AMACI

Giliniimiizde yasanan hizli degisim ve gelismeler, isletmelere sunduklari firsat ve
imkanlarmn yaninda, tehlike ve giicliiklerin de kaynagi olabilmektedirler. Isletmeler,
cevrelerinde meydana gelen degisim ve gelismelerin kendilerine sunduklar1 firsat ve
imkanlardan yararlanip, olusturdugu tehlike ve giicliiklere kars1 gerekli onlemleri
alabilmek i¢in, ¢evrelerinde yasanan degisim ve gelismeleri siirekli olarak takip etmeli,
meydana gelen degisimlerin sonuclar1 ve bu sonuglarin gelecekte hangi gelismelere yol
acabilecegi hakkinda degerlendirmelerde bulunarak, yasanmasi olas1 alternatif
durumlara kars1 esnek yapi ve stratejiler gelistirilmelidirler. Isletmeler, degisen gevre ve
yogun rekabet kosullarinda basarili olabilmek icin pazarlama faaliyetlerini bu
degerlendirmeler 1s18inda  planlayp  yiiriitmelidirler. Isletmelerin  yasamlarini
stirdlirebilmeleri, dis c¢evreleri ile aralarindaki iliskileri, dogru ve zamaninda tahmin

etmelerine ve yonetebilmelerine baglidir.
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Isletmeler igin son derece onemli olan g¢evre faktorlerinden mikro cevre
faktorleri, isletme ile yakin iliskiler i¢inde bulunan ve makro ¢evresel faktorlere nazaran
daha kolay etki altina alinabilen unsurlardan meydana gelmektedir. Makro c¢evre
faktorlerini ise etki altina almak neredeyse imkansizdir. Bunu bilen isletmeler, makro
cevre faktorlerini etkilemek ve degistirmek yerine, kendilerini makro ¢evrede meydana
gelen degisimlere uyumlu hale getirmeye calisirlar. Gelecegin bilinmezligi ve yogun
rekabet kosullarinda, faaliyetlerinde makro cevre faktorlerine daha fazla uyum

saglayabilen, daha esnek isletmeler, kendilerine bir rekabet avantaj1 saglayacaklardir.

Arastirmanin amaci, hizla degisen diinyada, isletmelerin yasamlarini daha uzun
siire siirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri icin etki altina alinmasi
neredeyse imkansiz olan makro cevreleri ile aralarindaki iligkinin 6nemini belirlemek,
gelismekte olan Denizli Mermer Sanayi’nde gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde,
isletmelerin makro ¢evre faktorlerini ne derecede goz dniinde bulundurdugunu ve hangi
makro cevre faktorlerinin daha fazla 6nem kazandigimi belirlemek ve bu dogrultuda

onerilerde bulunmaktir.

3.3.ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI ve DAYANDIGI HIPOTEZLER

Arastirma, Denizli Mermer Sanayi hakkinda elde edilen bilgiler 1s181inda ve bazi
varsayimlar altinda hareket edilerek gerceklestirilmistir. S6zii edilen bu varsayimlar:

1) Anket kapsamina giren isletmelerin il bazinda y1gin1 anlamli bir sekilde temsil
ettikleri var sayilmistir.

2) Anket sorularina cevap verenlerin sorulari higbir etki altinda kalmadan, dogru

olarak algilayip, samimi ve dogru cevaplar verdikleri var sayilmistir.

Aragtirmanin amacma dayali olarak test edilmeye calisilan hipotezler ise
sunlardir:

Hipotez 1: Denizli Mermer Sanayi’'nde faaliyet gosteren ve pazarlama
faaliyetlerine 6nem veren igletmeler, makro ¢evre faktorlerine 6nem vermektedir.

Hipotez 2: Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren isletmeler, tehdit olarak
gordiikleri makro ¢evre faktorlerine onem vermektedirler.

Hipotez 3: Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren igletmeler, tehdit olarak

gordiikleri unsurlardan ekonomik faktorlere 6nem vermektedir.
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Hipotez 4: Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren igletmeler, tehdit olarak

gordiikleri unsurlardan demografik faktorlere 6nem vermektedirler.

3.4.ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin yontemi, aragtirmanin kapsami ve 6rnek kitlenin se¢imi, veri

toplama teknigi, anket sorular1 ve verilerin analiz yonteminden olusmaktadir.

3.4.1.Arastirmanin Kapsami ve Ornek Kitlenin Se¢imi

Aragtirmanin ana kiitlesini, Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren 82 adet
mermer isletmesi olusturmaktadir. S6z konusu ana kiitlenin se¢ilmesinin nedeni
Denizli’de son yillarda adindan sik¢a bahsedilen iilkemizin istihdamina, i¢ ve dis
ticaretine ve buna bagli olarak da ekonomisine katma deger saglayan, Tiirkiye’nin
mermer ihracatinda, Ozellikle traverten alaninda onemli bir paya sahip olan Denizli
Mermer Sanayi’nin arastirmaya deger bir sektor olmasidir. Kiigiik olgekli isletmelerin,
yeterince kurumsallagmamasi nedeniyle arastirma kapsamina, Denizli Sanayi Odasi’na
kayitli 82 adet mermer isletmesi arasindan, orta ve biiyiik 6lgekli isletmeler alinmustir.
Avrupa Birligi ortak KOBI tanimlarma gore, 50 ve 50’nin iizerinde is¢i ¢alistiran
firmalar orta ve bliyiikk Olcekli firmalar olarak degerlendirilmektedirler (Wolf ve
Musaoglu, 2002:3). Bu baglamda, ana kiitle Denizli Mermer Sanayi Isletmeleri olarak
ele alinirken, 6rnek kiitle 50 ve 50°nin iizerinde personel istihdam eden mermer
isletmeleri ile sinirlandirilmistir. Bu tiir bir sinirlama ile belirlenen mermer isletmesi
sayisi, Denizli Sanayi Odasi’ndan alinan listede yer alan 23 isletmedir ve bu saymin

geneli yansitacag distiniilmektedir.

3.4.2.Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir. Genel
istatistik analiz teknikleriyle ¢esitli hesaplamalar yapabilmek amaciyla bilgi ve verilerin
anket yontemiyle toplanmasi uygun bulunmustur. Firmalarin samimi ve dogru cevaplar
vermesi i¢in anket formunun basinda, anketin amaci belirtilmis, alinacak bilgilerin
yalnizca bilimsel amaglar i¢in kullanilacagi 6zellikle vurgulanmistir. Ornek kiitle olarak

belirlenen 23 orta ve biiyilik dlgekli isletmeden, 3 tanesi is¢i ¢ikarmak yolu ile personel
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sayisini 50’nin altina indirmis ve Ornek kiitlenin diginda kalmistir. Yine 6rnek kiitle
icinde yer alan isletmelerden bir tanesi de tasfiye olmustur. Ornek kiitle olarak
belirlenen 19 orta ve biiyiik 6lgekli isletmeden 19’u anketi cevaplandirmay1 kabul etmis
ve dolayisiyla ankete katilim %100 oraninda saglanmistir. Anket formu, isletmelerin
pazarlama yoneticilerinden randevu alinip, birebir goriisme ydntemiyle doldurulmak
istenmesine ragmen, isletmelerden 16 tanesi bu yontemi kabul etmistir. 3 firmanin
katilimi ise ancak anket formlarinin fakslanip, cevaplarin aym sekilde faks ile alinmasi

yolu ile gerceklesmistir.

3.4.3.Anket Sorularmin Niteligi

Anket formu, 3 boliimden ve 14 sorudan meydana gelmistir. Birinci boliimde,
anketi cevaplayan pazarlama yoneticilerinin bagli olduklar igletmeler ve bu igletmelerin
pazarlama faaliyetleri ile ilgili genel bilgiler yer almaktadir. Ikinci boliimdeki sorular
isletmelerin, pazarlama faaliyetlerinde makro c¢evre faktorlerini goz Oniine alip
almadigim 6lgmeye yoneliktir. Ugiincii boliim ise, isletmeleri tehdit eden unsurlar1 ve
pazarlama faaliyetlerini belirleyen etkenleri 6lgmeye yonelik sorulardan meydana

gelmektedir.

3.4.4.Verilerin Analiz Yontemi

Literatiir incelemesi ve sektdrde yer alan farkli isletmelerde gerceklestirilen
gozlemler sonucunda gelistirilmis olan anket sorulari, pilot edilmis ve yapilan Oneriler
dogrultusunda son seklini almistir. Bu zaman zarfinda gergeklestirilen
degerlendirmelerle beraber, ankette kullanilan dil, sorularin dizilis sekli ve anket

formunun tasarimi tekrar gézden gegirilmistir.

Anket Yontemiyle elde edilen veriler diizenlenip analize hazir hale getirildikten
sonra, verilerin analizi, sosyal bilimlerde en fazla kullanilan analiz programi olan SPSS

(Statistical Package for the Social Sciences) aracilig1 ile gerceklestirilmistir.

Giivenilirlik testi olarak; Internal Reliability testi yapilmistir. Cronbach’s Alpha

yontemi olarak da bilinen bu ydntemin kullanilmasindaki temel gerekce pazarlama
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aragtirmalarinda en fazla kullanilan yontem olmasidir. Giivenilirlik testi sonucu elde

edilen Cronbach’s Alpha degeri 83,2 dir.

3.5.ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve biiylik 6lgekli isletmelerin
arasinda yer alan en eski isletmenin 1982 yilinda kuruldugu, 1990 yilina kadar kurulmus
olan sadece 2 isletmenin orta ve biliyilikk Olgekli isletme statiisiinde bulundugu

goriilmektedir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6. Isletmelerin kurulus yillarina gore dagilimi

YILLAR SAYI %
1982 1 5,3
1985 1 5,3
1990 1 5,3
1992 1 5,3
1993 1 5,3
1995 1 5,3
1996 1 5,3
1997 2 10,5
1999 3 15,8
2001 2 10,5
2002 3 15,8
2003 2 10,5

Toplam 19 100,0

Denizli ilinde yer alan mermer yataklarinin zenginligi, sektoriin sundugu
firsatlarin goriilmesi ve sonucunda sektoriin ¢ekiciliginin artmis olmasi, 1997 yilindan
baslayarak Denizli Mermer Sanayi’nde kurulan isletmelerin sayisinda da bir artisa
neden olmustur. Nitekim, Tablo 3.6’da da goriildiigli gibi, Denizli Mermer Sanayi’nde
faaliyet gosteren orta ve biiyiikk Olcekli isletmelerin %63,2°si 1997 yilindan sonra

kurulmustur.

Mermer Sanayi’nde yer alan igletmeler, gergeklestirmis olduklar1 faaliyetlere
gore 4 kategoride siniflandirilabilirler. Birinci grup, ocak isletmeleri adi verilen ve
kendilerine ait ocaklardaki mermerleri topraktan cikaran ve bu mermerleri bloklar
halinde, iizerinde herhangi bir islem gerceklestirmeden pazara sunan isletmelerdir.

Ikinci gruptaki isletmeler, mermer isletme fabrikalari ad1 verilen ve ocaklardan almis
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olduklar1 mermerleri, isleyerek pazara sunan isletmelerdir. Ugiincii grup, kendilerine ait
ocaklardan ¢ikarmis olduklart mermerleri iglemek suretiyle pazara sunan isletmelerden
meydana gelmektedir. Dordiincli grup ise, kendilerine ait ocaklar1 veya fabrikalari
bulunmayan, igslenmis veya blok halinde almis olduklar1 mermerleri, pazara sunan

pazarlama isletmelerinden olusur

Denizli Mermer Sanayi’nde yer alan orta ve biiylik dl¢ekli isletmelerin %78,9°u,
kendilerine ait ocaklar1 bulunan ve bu ocaklardaki mermerleri topraktan c¢ikarip,
fabrikalarinda isleyerek pazara sunan, %21,1’1 ise kendilerine ait ocaklardaki

mermerleri topraktan ¢ikarip pazara sunan isletmelerdir (Tablo 3.7).

Tablo 3.7. Isletmelerin Faaliyet Alanlarina Gore Dagilimi

FAALIYET ALANI N Y%
Mermer isleme fabrikasi 4 21,1
Ocak isletmesi ve mermer isleme fabrikasi 15 78,9
Toplam 19 100,0

Avrupa Birligi ortak KOBI tanimlarma gére, 50 ve 50°nin iizerinde is¢i istihdam
eden isletmeler orta ve biiyiik dlgekli isletmeler olarak nitelendirilmektedirler. istihdam
edilen is¢i sayisi, 50 ile 250 arasinda olan isletmeler; orta 6lgekli isletmeler, 250’ nin
izerinde olan isletmeler ise; biiyiik 6lgekli isletmeler olarak adlandirilmaktadirlar. Bu
cercevede aragtirma kapsamindaki isletmelerin, %73,7 sinin orta Olgekli isletme,

%26,3’1iniin bliylik 6lcekli isletme sinifina girdigi goriilmektedir (Tablo.3.8).

Tablo 3.8. istihdam Edilen Toplam Personel Sayisi

PERSONEL SAYISI N %
50-100 6 31,6
101-150 4 21,1
151-200 2 10,5
201-250 2 10,5

251 'den fazla 5 26,3
Toplam 19 100,0

Arastirma kapsamindaki isletmelerin, % 84,2’sinin kendilerine ait pazarlama

departmanlar1 bulunmakta iken, %15,8’inin kendilerine ait bir pazarlama departmanlari



58

bulunmamaktadir. Kendilerine ait pazarlama departmanindan yoksun olan s6z konusu
isletmeler, pazarlama faaliyetlerini anlagmis olduklar1 06zel pazarlama sirketleri

vasitastyla gergeklestirmektedirler (Tablo 3.9).

Tablo 3.9. Pazarlama Departman1 Mevcudiyeti

PAZARLAMA DEPARTMANI N %
Pazarlama Departmani1 Bulunan 16 84,2
Pazarlama Departmani Bulunmayan 3 15,8
Toplam 19 100,0

Kendilerine ait bir pazarlama departmani olmayan isletmelerin tamami, mermer
isleme fabrikasi olarak hizmet vermektedir. Kendilerine ait ocaklarinda c¢ikardiklari
mermerleri, mermer igsleme fabrikalarinda gerekli islemlerden gegirdikten sonra pazara
sunan isletmelerin tamaminin, kendilerine ait pazarlama departmanlarinin oldugu

goriilmektedir (Tablo 3.10).

Tablo 3.10. Faaliyet Alan1 ve Pazarlama Departmani Mevcudiyeti

Pazarlama Departmani g
5 T
é é Toplam

Faaliyet Alani m %

M
Mermer isleme fabrikast 1 3 4
Ocak isletmesi ve mermer igleme fabrikasi 15 0 15
Toplam 16 3 19

Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve biiylik 6lgekli isletmelerin
%62,5’1 pazarlama departmanlarinda 2 ve 2’den az personel istthdam ederken,
isletmelerin, %37,5’u pazarlama departmanlarinda 2’den fazla personel istthdam

etmektedirler (Tablo 3.11).

Tablo 3.11. Pazarlama Departmanlarinda Calisan Personel Sayisi

PAZARLAMA DEPARTMANI PERSONEL SAYISI N %
1 4 25,0
2 6 37,5
3 3 18,8
4 1 6,3
5 ve lizeri 2 12,5
Toplam 16 100,0
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Isletmelerin pazarlama departmanlarinda yonetici statiisiinde istihdam ettikleri
personelin tamaminin tiniversite mezunu oldugu, séz konusu yoneticilerin %12,5 unun

ise yliksek lisans seviyesinde egitim aldig1 goriilmektedir (Tablo 3.12).

Tablo 3.12. Pazarlama Yoneticileri Egitim Diizeyi

PAZARLAMA YONETICILERI EGITIM DUZEYI N %
Lisans 14 87,5
Yiiksek Lisans 2 12,5
Toplam 16 100,0

Mermer Sanayi’nde yapilan gozlemler, isletmelerin sorunlarmin ¢oziimii igin
devlet destegini gerekli gordiiklerini ortaya c¢ikarmistir. Bu nedenle, arastirma
kapsamindaki isletmelere devletten olan oncelikli beklentilerinin hangi konularda

yogunlastig1 sorusu yoneltilmistir.

Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve biiylik 6lgekli isletmelerin
%58’1nin finansman ve yatirim kolayliklar1 hususunda, %26’sinin ise tasima ve altyapi
kolayliklarinin gerceklestirilmesi ve nitelikli isgiicii saglanmasi hususunda devletten
oncelikli destek bekledigi gozlenmigstir. Diger baslhigi adi altinda ise bir isletme,
devletten elektrik ve ssk maliyetlerinin diisliriilmesi yoniinde beklentilerinin oldugunu

belirtmistir (Tablo 3.13).

Tablo 3.13. Isletmelerin Devletten Beklentileri

DEVLETTEN BEKLENTILER Ortalama | Toplam
Finansman ve Yatirim Kolayliklari %358 11,00
Altyap1 Kolayliklar %26 5,00
Teknoloji Yardimlar %16 3,00
Pazarlama Kolayliklari %21 4,00
Tasima Kolayliklar %26 5,00
Nitelikli Isgiicii Saglanmasi %26 5,00
Diger % 5 1,00

Cevre Kirliligi, son yillarda iizerinde 6nemle durulan konulardandir. Arastirma
kapsamindaki isletmelerin, neden olduklar1 ¢evre kirliliginin dnlenmesi hususunda
hangi &nlemleri aldiklar1 sorulmustur. Isletmelerin % 78,95°i, mermerin kesilmesi
sirasinda kullandiklar1t mermer tozu karismis kirli suyu aritarak yeniden kullanmak ya

da temiz su olarak topraga birakmak i¢in kurulmus olan ortak aritma tesislerinden
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yararlanmakta olduklarin1 belirtmiglerdir. Ayrica, kati atiklar olarak ortaya cikan
mermer parcaciklarini toplayarak uzak yerlere birakan igletmelerin orani ise %36,84 tiir.
Isletmelerin %15,79’u, mermer iiretiminin neden oldugu toprak kirliligine engel
olabilmek amaciyla, s6z konusu kirli sular1 toplayabilmek amaciyla havuzlar

olusturduklarini beyan etmislerdir (Tablo.3.14).

Tablo 3.14. Cevre Kirliligine Kars1 Alinan Onlemler

CEVRE KIiRLILiGINE KARSI ALINAN
. N Toplam | Ortalama
ONLEMLER
Ortak Aritma Tesisi 19 15,00 978,95
Atiklar1 Uzak Yerlere Birakma 19 7,00 936,84
Havuzlar 19 3,00 %15,79
Higbiri 19 1,00 % 5,26

Cevre kirliligini 6nlemenin daha ekonomik bir yolu da atiklar1 isleyerek yeniden
kazanmaktir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin %47,37’si atiklarini, insaat sektoriine
gondermekte, % 15,79’u baraj yol dolgusu olarak degerlendirmekte, %15,79’u ¢imento
fabrikalarima gondermektedir. % 21,051 ise atiklar1 higbir sekilde iiretime geri

kazandiramadiklarini belirtmislerdir (Tablo 3.15).

Tablo 3.15. Uretime Geri Kazandirma Y ontemleri

URETIME GERI KAZANDIRMA YONTEMLERI | N | Toplam | Ortalama

Insaat Sektoriine Gonderme 19 9,00 %47,37

Atiklar1 Higbir Sekilde Uretime Geri Kazandirmiyoruz | 19 4,00 %21,05

Baraj Yol Dolgusu 19 3,00 %15,79
Cimento Fabrikalarina Gonderme 19 3,00 %15,79
Diger 19 2,00 %10,53

Arastirma kapsamindaki isletmelerin %52,6’s1,isletme i¢indeki makine parkini 1

ila 5 sene arasinda yenilemektedir. Mermer sektoriinde faaliyet gosteren makinelerin,
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cabuk asinmasi1 ve hizla ilerleyen teknolojinin gerisinde kalmamak i¢in bu siirenin

yeterli oldugu konusunda yaygin bir kan1 hakimdir (Tablo 3.16).

Tablo 3.16. Makine Parkini Yenileme Stresi

MAKINE PARKINI YENILEME SURESI N %
1-3 2 10,5
3-5 8 42,1
5-7 3 15,8
7-9 5 26,3
9 ve tstii 1 53
Toplam 19 100,0

Arastirma kapsamindaki isletmelere, makro ¢evre faktorlerinden yasal ve politik
cevre, ekonomik ¢evre, dogal ¢evre, kiiltiirel ¢evre, teknolojik ve demografik cevre ile
ilgili ve ad1 gegen cevre faktdrlerinin iginde yer alan farkli unsurlarla alakali sorular
yoneltilmis olup, isletmelerin so6z konusu g¢evre faktorlerini ne kadar dikkate aldigi

gbzlemlenmek istenmistir.

Sorular likert 6l¢egine gore hazirlanmis olup, cevaplar siddet seviyelerine gore 1
ila 5 puan arasinda degerlendirilmistir. 1 ve 2 puan, sorulara verilecek olumsuz
cevaplari, 3 puan kararsiz cevaplari, 4 ve 5 puan ise olumlu cevaplar1 ifade etmektedir.
S6z konusu puanlarin ortalama degerleri alinarak Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet
gosteren orta ve biiyiik 6lgekli isletmelerin, makro ¢evre faktorleri ile ilgili davranislar

hakkinda ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Tablo 3.17.’de isletmelerin bu cergevede, politik ve yasal ¢evre faktorleri ile
ilgili farkli unsurlarin yer aldig1 sorulara verdigi cevaplar yer almaktadir. Buna gore
arastirma kapsaminda yer alan isletmeler, cogunlukla pazarlama faaliyetlerinde gerek
yurticindeki gerekse yurtdisindaki giincel yasal degisiklikleri izlemekte ve siyasi
istikrardan yiiksek diizeyde etkilenmektedirler. Isletmelerin yasal ve politik cevre ile
ilgili sorulara vermis olduklar1 cevaplarin genel ortalamasi 3,83’tiir. Bu durum arastirma
kapsamindaki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde politik ve yasal ¢evre faktorlerini,

yiiksek diizeyde g6z oniinde bulundurduklart sonucunu vermektedir.
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Tablo 3.17. Politik ve Yasal Cevre Faktorleri

L. Aritmetik | Standart
POLITIK ve YASAL CEVRE N
Ortalama | Sapma
Siyasi istikrar,pazarlama faaliyetlerimizi ve satiglarimizi
19 3,84 1,21
etkiliyor.
Pazarlama faaliyetlerinde giincel yasal degisiklikleri g6z
Y s Y &5 s 19 4,05 0,85
oniinde bulundurmaktayiz.
Ihracat aptigimiz  iilkelerdeki tincel asal
o y.p s s Y 19 4,16 0,90
degisiklikleri gbz o6niinde bulundurmaktayiz.
Ihracatimiz1  yonlendirdigimiz iilkeleri  belirlerken,
glimriikk indirimleri, kotalar, vb. yasal kolayliklar ve| 19 3,47 1,31
engelleri g6z dniinde bulundurmaktayiz.
Ihracat yaptigimiz {ilkelerde gegerliligi olan  ve
faaliyetlerimizde islem kolaylig1 saglayan sertifikalar| 19 3,63 0,90
hakkinda gerekli bilgiye sahibiz.

Tablo 3.18.’de isletmelerin, ekonomik ¢evre faktorleri ile ilgili farkli unsurlarin
yer aldig1 sorulara verdigi cevaplar yer almaktadir. Buna gore arastirma kapsaminda yer
alan isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde gerek yurtiginde gerekse yurtdiginda
gerceklesen ekonomik gelismeleri yakindan izlemekte ve c¢ogunlukla bu gézlemleri
sonucunda yapmis olduklar1 ekonomik tahminler dahilinde pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Isletmelerin ekonomik ¢evre ile ilgili sorulara vermis olduklari
cevaplarin genel ortalamasi 3,91°dir. Bu durum, arastirma kapsamindaki isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde ekonomik cevre faktorlerini yiiksek diizeyde gbéz Oniinde

bulundurduklar: sonucunu vermektedir.

Isletmelerin vermis olduklar1 cevaplara gore, en diisiik ortalama, isletmelerin
kriz donemleri i¢in dnceden belirlemis olduklar1 alternatif eylem planlariin varligina
iliskin sorulmus olan soruya aittir. isletmeler, bu soruya verdikleri cevaplarda, genel
anlamda kararsizliklarin1 ifade etmislerdir. Bu durum, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde ekonomik ¢evre faktorlerini yiiksek diizeyde géz 6niine almakla beraber,
gerceklesebilecek ani degisimlere karsi alternatif eylem planlarinin bulunmadigini

gostermektedir (Tablo 3.18).
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EKONOMIK CEVRE N Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Ulke 1@1ndek1 giinltik §konom1k gelismeleri siirekli 19 4,47 0.51
olarak takip etmekteyiz.
Ihracat yaptigimiz iilkelerde yasanan giinliik ekonomik

. o . . . 19 3,74 1,10
gelismeleri diizenli olarak takip etmekteyiz.
Enflasyon satislarimizi olumsuz yonde etkilemektedir. 19 3,63 1,34
Kriz donemleri i¢in 6nceden belirlemis oldugumuz 19 3.47 1.02
alternatif bir eylem planimiz bulunmaktadir. ’ ’
Yapmis oldugumuz gelecege yonelik ekonomik
tahminlere gore pazarlama faaliyetlerinde | 19 4,05 1,03
bulunmaktay1z.
Mermer sektoriinde olusturulacak bir fiyat birliginin

_p 5 .. 19 4,11 1,15

fiyatlarda istikrar saglayacagina inanmaktayiz.

Tablo 3.19.’da isletmelerin, dogal ¢evre faktorleri ile ilgili farkli unsurlarin yer

aldig1 sorulara verdigi cevaplar yer almaktadir. Buna gore arastirma kapsaminda yer

alan igletmeler, yurtdisinda yer alan mermer rezervlerinin azalmasinin sektorii olumlu

yonde etkiledigini diisiinmekte ve yurtdisindaki hammadde kaynaklarinin azaldiginin

bilincinde olduklarmni vurgulamaktadirlar. Isletmeler, petrolde yasanan fiyat artiglari

nedeniyle alternatif enerji kaynagi arayisinda olduklarini orta diizeyde vurgulamis, bu

konuda kararsizliklarin1 ifade etmislerdir. Isletmelerin dogal cevre faktérleri ile ilgili

sorulara vermis olduklar1 cevaplarin genel ortalamasi 3,61°dir.Bu durum arastirma

kapsamindaki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde dogal ¢evre faktorlerini orta

diizeyde g6z oniinde bulundurduklar1 sonucunu vermektedir.

Tablo 3.19. Dogal Cevre Faktorleri

= Aritmetik | Standart
DOGAL CEVRE N Ortalama | Sapma
Yurtdisinda yer alan mermer rezervlerinin azalmasi 19 3.89 115
sektorii olumlu yonde etkilemektedir. ’ ’
Petrolde yasanan fiyat artiglar1 nedeniyle alternatif

. 19 3,32 1,45
enerji kaynaklar1 arayisindayiz.
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Tablo 3.20°de arastirma kapsamindaki isletmelerin, teknolojik ¢evre faktorleri
ile ilgili farkli unsurlarin yer aldig1 sorulara verdigi cevaplar yer almaktadir. Buna gore
arastirma kapsaminda yer alan isletmeler, mermer sanayinde teknolojik alanda yasanan
gelismeleri stirekli olarak takip ettiklerini ve periyodik olarak makine bakim planlamasi
yaptiklarim yiiksek diizeyde belirtmislerdir. Isletmelerin teknolojik cevre ile ilgili
sorulara vermis olduklar1 cevaplarin genel ortalamasi 4,08’dir. Bu durum arastirma
kapsamindaki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde teknolojik c¢evre faktorlerini,

ylksek diizeyde goz oniinde bulundurduklari sonucunu vermektedir.

Tablo 3.20. Teknolojik Cevre Faktorleri

Aritmetik | Standart

TEKNOLOJIK FAKTORLER N

Ortalama | Sapma
Kullandigimiz teknoloji iiriin farklilagtirmaya elverislidir. | 19 3,84 0,96
Periyodik makine bakim planlamasi yapmaktayiz. 19 4,47 0,61
Sektorde yasanan teknolojik degismeleri siirekli takip 19 4,47 0.61
etmekteyiz.
Kullandigimiz teknoloji bizim i¢in yeterli diizeydedir. 19 3,53 0,96

Tablo 3.21.’de isletmelerin, kiiltiirel ¢evre faktorleri ile ilgili farkli unsurlarin
yer aldig1 sorulara verdigi cevaplar yer almaktadir. Buna gore arastirma kapsaminda yer
alan isletmeler, faaliyette bulunduklar1 bolgelerin, dil, din, ahlak, gelenek gibi sosyo
kiiltiirel ozelliklerini orta diizeyde dikkate aldiklarini ve yine bu iilkelerin kiiltiirel ve
yasam tarzlar1 ile ilgili iirlin planlamalarmi orta diizeyde gerceklestirdiklerini
belirtmislerdir. Ote yandan, isletmeler, farkli iilkelere, farkli etiket ve ambalaj
uygulamasin1t yiiksek diizeyde gerceklestirdiklerini belirtmislerdir. Bu durumun,
isletmelerin  ihracat yaptiklar1 iilkelerdeki yasalardan kaynaklanan zorunlu
uygulamalardan veya bu yonde gerceklesen miisteri taleplerinden kaynaklandigi
gozlemlenmistir. Isletmelerin kiiltiirel ¢evre ile ilgili sorulara vermis olduklar:
cevaplarin genel ortalamasi 3,43’tiir. Bu durum arastirma kapsamindaki isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde kiiltiirel cevre faktorlerini orta diizeyde g6z Oniinde

bulundurduklar1 sonucunu vermektedir.
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KULTUREL CEVRE N Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Faaliyette bulundugumuz {ilkelerin/bélgelerin dil, din,

ahlak, gelenek gibi sosyo kiiltiirel 6zelliklerini dikkate| 19 3,42 1,26
almaktayi1z.
Farkli ilkelere, farkli ambalaj ve etiketleme 19 432 1,00
uygulamasinda bulunmaktayiz.
Imalat esnasinda iiriinlerimizde farkli iilkelere/ farkli

. . . . 19 2,74 1,19
bolgelere ait yerel simgelere yer vermekteyiz.
Faaliyette bulundugumuz f{ilkelerin/bolgelerin kiiltiirel
ve yasam tarzlariyla alakali iiriin  planlamasi| 19 3,26 1,19
yapmaktayiz.

Tablo 3.22°de, aragtirma kapsaminda yer alan isletmelerin, demografik ¢evre

faktorleri ile ilgili farkli unsurlarin yer aldig1 sorulara verdigi cevaplar yer almaktadir.

Buna gore, isletmeler faaliyette bulunduklar niifus yogunlugu yiiksek olan bélgelerden,

yiiksek diizeyde daha ¢ok talep aldiklarini belirtmislerdir. Zira, artan niifus karsilanmasi

gereken daha fazla ihtiyag¢ anlamina gelmektedir. Isletmelerin demografik cevre ile ilgili

sorulara vermis olduklar1 cevaplarin genel ortalamasi 4.08’dir. Bu durum arastirma

kapsamindaki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde demografik ¢evre faktorlerini

yiiksek diizeyde g6z oniinde bulundurduklart sonucunu vermektedir.

Tablo 3.22. Demografik Cevre Faktorleri

. N Aritmetik | Standart
DEMOGRAFIK FAKTORLER N
Ortalama | Sapma

Faaliyette bulundugumuz niifus yogunlugu yiiksek olan

Y s yoRumnEnY 19 4,05 0,91
iilkelerden/bolgelerden daha cok talep almaktayiz.
Faaliyette bulundugumuz iilkelerde/bolgelerde gelir

19 4,11 0,99

diizeyi ile talep arasinda iliski bulunmaktadir.

Tablo 3.23, Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve biiylik dlgekli

isletmelerin makro g¢evre faktorlerine verdikleri onem diizeylerini belirtmektedir. Buna

gore, arastirma kapsamindaki isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde tiim makro ¢evre

faktorlerini géz Oniine almakla beraber, politik ve yasal, ekonomik, teknolojik ve




66

demografik cevre faktorlerine yliksek diizeyde dnem verirken, dogal ve kiiltiirel cevre
faktorlerine orta diizeyde onem vermektedirler. Isletmeler, yiiksek diizeyde 6nem
verdikleri makro cevre faktorlerinden teknolojik ve demografik faktorleri daha fazla
g6z onilinde bulundurmaktadirlar. Siirekli gelisen teknolojilerin, rekabeti etkilemesi ve
isletmelerin talebe gore faaliyetlerini gergeklestiriyor olmast bu iki faktdriin 6n plana

cikmasindaki en biiylik etkenler olarak gézlenmistir.

Tablo 3.23. Makro Cevre Faktorlerine Verilen Onem

MAKRO CEVRE FAKTORLERINE VERILEN ONEM
5,00 -
<
E 4,08 4,08
- 3,91
= 261 383
%3,66_545__ — emm e s s S e s | S e Eas . e .
3,00
o S S
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S ¢ N &
4¥
FAKTORLER

Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren isletmelerin, g6z Oniinde
bulundurduklar1 makro ¢evre faktorleri arasinda bir iligki olup olmadig1 gézlemlenmek
istenmis ve bu amacla faktorler arasindaki korelasyon incelenmistir. Tablo 3.24’te
p=<0,05 degerinin saglandig1 yerlerde korelasyondan bahsedilebilmektedir. Buna gore,
Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve biiyiik dlgekli isletmelerden, yasal
cevre faktorlerine 6nem verenlerin, ayni zamanda ekonomik ve teknolojik cevre
faktorlerine de 6nem verdikleri, benzer bicimde, dogal ¢cevreye 6nem veren isletmelerin
ise kiiltiirel cevreye onem verdikleri goriilmektedir. Demografik ¢evre faktorlerinin ise,

diger makro cevre faktorleri ile arasinda bir iligki bulunmamaktadir (Tablo.3.24).
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Tablo 3.24. Makro Cevre Faktorleri Arasindaki Korelasyon

]
. 24 z 4 =
Makro Cevre Faktorleri E S| & = g
Arasindaki Korelasyon =@ S e 5, S e = e
S5 23 5| $5| B5| 85
>~ O SR e A = O MO | A0
Yasal P'earson Korelasyon 1
Cevre Sig. (2-tailed)
N 19
P Korel *
Ekonomik earson Korelasyon ,524(%) 1
Cevre Sig. (2-tailed) ,021
N 19 19
Dogal Pearson Korelasyon 415 ,291 1
Cgffe Sig. (2-tailed) 077 227
N 19 19 19
. Pearson Korelasyon | ,473(*%) [ ,484(*) ,419 1
Ezlfrl:loﬁk Sig. (2-tailed) 041 036| 074
N 19 19 19 19
Kiiltiirel Pearson Korelasyon ,367 L350 [ ,494(%) ,340 1
iure Sig. (2-tailed) 122 141 032|154
Cevre
N 19 19 19 19 19
Demografik Pearson Korelasyon ,023 ,376 ,099 ,282 ,102 1
& Sig. (2-tailed) 926 112|688 243|678
Cevre
N 19 19 19 19 19 19

Isletmeleri tehdit eden unsurlara bakildiginda en biiyiik aritmetik ortalamaya
sahip olan artan finansman maliyetlerinin tehdidi altinda olduklarini sdyleyen
isletmelerin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Daha sonra talebin azalmasi, yogun
rekabet ve ekonomik istikrarsizlik, isletmeler i¢in yiiksek diizeyde tehdit edici unsurlar
arasinda siralanmaktadirlar. Her biri ekonomik ¢evre iginde yer alan bu unsurlarin,
isletmeler agisindan yiiksek diizeyde tehdit edici unsurlar arasinda siralanmis olmasi,
isletmelerin ekonomik c¢evreyi tehdit edici bir unsur olarak gordiiklerini isaret
etmektedir. Tablo 3.23’de  goriildigii gibi isletmeler, pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirirken, kendileri i¢in tehdit edici ¢evre unsuru olarak goérdiikleri ekonomik
cevreyi yiiksek diizeyde dikkate almaktadirlar. Isletmeler, tesviklerin kaldirilmasi ve
politik faktorler gibi yasal ve politik ¢evre i¢inde yer alan unsurlart kendileri i¢in orta
diizeyde tehdit edici gormektedirler (Tablo.3.25). Benzer sekilde, teknolojik

gelismelerde isletmeler i¢in orta diizeyde tehdit edici bir unsur olarak goriilmektedir.
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Aragtirmaya katilan isletmeler pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde, miisteri
istek ve ihtiyaclarimin yiiksek diizeyde etkili oldugunu belirtmislerdir. Talebe gore
faaliyet gosteren mermer sektoriinde, miisteri istek ve ihtiyaglarinin isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde en yliksek ortalama degere sahip olmasi
sagirtict olmamaktadir. Gliniimiiz pazarlama anlayisinin temelini olusturan miisteri istek
ve ihtiyaclari, anket kapsamindaki 19 isletmeden 11’1  tarafindan, pazarlama
faaliyetlerinin belirlenmesinde ¢ok fazla 6nemli etmen olarak goriilmiistiir. Aracilarin
istek ve Onerileri, isletmelerce en diisiik ortalama degere sahip etmen olarak
belirlenmistir ve pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde orta diizeyde etkili oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.26. Pazarlama Faaliyetlerinin Belirlenmesinde Rol Oynayan Etmenlerin

Onem Dereceleri

Pazarlama Faaliyetlerinin Belirlenmesinde Rol N Aritmetik Standart
Oynayan Etmenlerin Onem Dereceleri Ortalama Sapma
Isletme sahip ve yoneticilerinin kisisel deneyimleri| 19 4,32 0,95
Miisteri istek ve ihtiyaclari 19 4,47 0,61
Aracilarin istek ve Onerileri 19 3,47 0,84
Rakip firma faaliyetleri 19 3,68 0,95
Teknolojik gelismeler 19 3,84 1,12
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3.6.HIPOTEZLERIN DEGERLENDIRILMESI

a) Hipotez 1’in test edilmesi;

H,: Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren ve pazarlama faaliyetlerine
Onem veren isletmeler, makro ¢evre faktorlerine 6nem vermemektedirler.

H; . Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gOsteren ve pazarlama faaliyetlerine

Onem veren isletmeler, makro ¢evre faktorlerine 6nem vermektedirler.

Tablo 3.27. Hipotez 1’in Test Edilmesi

. - . . Makro Cevre Pazarlama
Hipotez 17in Test Edilmesi Faktorleri Faaliyetleri
Pearson Korelasyon 1 0,135
Makro Cevre . .
Faktorleri Sig. (2-tailed) 0,58
N 19 19
Pearson Korelasyon 0,135 1
Pazarlama . .
Faaliyetleri Sig. (2-tailed) 0,58
N 19 19

P degeri; 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in (0,58>0,05), H, kabul edilmistir. Buna
gore, pazarlama faaliyetlerine 6nem veren isletmeler ile makro ¢evre faktorlerine dnem
veren isletmeler arasinda herhangi bir korelasyon bulunmamistir (Tablo 3.27). Buna
gore Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren ve pazarlama faaliyetlerine onem
veren orta ve biiylik Olgekli isletmelerin, makro c¢evre faktorlerine 6nem vermedikleri

goriilmektedir.

b) Hipotez 2’nin test edilmesi

H,: Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren isletmeler, tehdit olarak
gordiikleri makro ¢evre faktorlerine, 6nem vermemektedirler.

H;. Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren isletmeler, tehdit olarak

gordiikleri makro ¢evre faktorlerine, dnem vermektedirler.
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Tablo 3.28. Hipotez 2’nin Test Edilmesi

) , . ) . Makr.(') Cey e Tehdit Olarak Goriilen
Hipotez 2’nin Test Edilmesi Faktorlerine Makro Cevre Faktorleri
Verilen Onem M
Pearson N
Makro Cevre Korelasyon ! 469(%)
Faktorle:rlne Verilen Sig. (2-tailed) 0.043
Onem ’
N 19 19
Pearson
Tehdit Olarak Korelasyon A69(%) 1
Goriilen Makro Sig. (2-tailed) 0,043
Cevre Faktorleri
N 19 19

Isletmelerin tehdit olarak gordiikleri makro gevre faktorleri ile s6z konusu makro
cevre faktorlerine verdikleri onem arasinda korelasyon bulunmakta olup, p <0,05
oldugu i¢in, H, hipotezi reddedilmistir. Buna gore Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet
gosteren orta ve biiyiik Olgekli igletmelerin, tehdit olarak algiladiklar1 makro g¢evre

faktorlerine 6nem verdikleri sdylenebilir (Tablo 3.28).

c) Hipotez 3’iin test edilmesi

H,: Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren isletmeler, tehdit olarak
gordiikleri unsurlardan, ekonomik faktorlere 6nem vermemektedirler.

H;. Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gdsteren isletmeler, tehdit olarak

gordiikleri unsurlardan, ekonomik faktdrlere 6nem vermektedirler.

Tablo 3.29. Hipotez 3’{in Test Edilmesi

Tehdit Olarak .
Gériilen Ekonomik Cevre
Hipotez 3’iin Test Edilmesi . Faktorlerine Verilen
Ekonomik Cevre --
-y Onem
Faktorleri
Pearson Korelasyon *
Tehdit Olarak ! »333(%)
Gorglen Sig. (2-tailed) 0,014
Ekonomik Cevre
Faktorleri
N 19 19
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Isletmelerin tehdit olarak gordiikleri ekonomik cevre faktodrleri ile ekonomik
cevre faktorlerine verdikleri onem arasinda korelasyon bulunmakta olup, p <0,05
oldugu icin, H, hipotezi reddedilmistir. Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gdsteren
orta ve biiylik 6lgekli isletmelerin, tehdit olarak gordiikleri ekonomik ¢evre faktorlerine

kars1 gerekli onlemleri aldiklart soylenebilir (Tablo 3.29).

d) Hipotez 4’iin test edilmesi

H,: Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren isletmeler, tehdit olarak
gordiikleri unsurlardan, demografik faktorlere 6nem vermemektedir.

H;. Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gdsteren isletmeler, tehdit olarak

gordiikleri unsurlardan, demografik faktorlere onem vermektedir.

Tablo 3.30. Hipotez 4’{in Test Edilmesi

Tehdit Olarak Demografik Cevre
Hipotez 4’iin Test Edilmesi Gortiilen Fak térlirine Verilen
Demografik Cevre Onem
Faktorleri
Pearson *
Tehdit Olarak Goriilen |Korelasyon ! S24(%)
Demografik Cevre Sig. (2-tailed) 0.021
Faktorleri ’
N 19 19

Isletmelerin tehdit olarak gordiikleri demografik cevre faktorleri ile demografik
cevre faktorlerine verdikleri onem arasinda korelasyon bulunmakta olup, p <0,05
oldugu icin, H, hipotezi reddedilmistir. Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gdsteren
orta ve biiylik oOlcekli isletmelerin, tehdit olarak gordiikleri demografik c¢evre
faktorlerine karst gerekli 6nlemleri aldiklart s6ylenebilir (Tablo 3.30).
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Iginde yasadigimiz diinyamiz duragan bir ortam degildir. Siirekli degisime
aciktir ve stirekli degigsmektedir. Diinyay1 bir sistem olarak kabul ettigimizde, bu
sistemin kendisinde veya herhangi bir alt sisteminde meydana gelen bir degisiklik,
giderek diger alt sistemleri de etkilemekte ve onlar1 da degismeye zorlamaktadir.
Diinyanin herhangi bir yerinde ortaya ¢ikan teknolojik bir yenilik, kisa siirede cok
uzaktaki bir iilkenin herhangi bir isletmesinin teknolojisini verimsiz kilmaktadir.
Glinlimiizde yasanan hizli degisim ve gelismeler, isletmelere sunduklari firsat ve

imkanlarin yaninda, tehlike ve giicliiklerin de kaynagi olabilmektedirler.

Isletmelerin pazardaki performanslari, isletmelerin cevresinde ortaya cikan
firsatlar, isletmelerin amaclari, takip ettikleri pazarlama stratejileri , isletmelerin yapilar
ve yoOnetim sistemleri arasindaki koordinasyonlara baghidir. Bu nedenle isletmeler
gerceklestirecekleri faaliyetleri planlarken, belirledikleri firsatlar ve tehditler dahilinde

hareket etmelidirler.

Isletmeler, yasamlarimi1 devam ettirebilmek igin ¢evrelerinde ortaya ¢ikabilecek
firsatlardan  yararlanmali, meydana gelebilecek tehditlerden ise korunmaya
calismalidirlar. Isletmeler, bu konuda ne kadar basarili olurlarsa, o kadar uzun siire
ayakta kalirlar. Isletmeler, s6z konusu firsat ve tehditleri belirleyebilmek i¢in gevrelerini

surekli analiz etmelidirler.

Cevresi ile iyi iligkiler kurmus, ¢evresini siirekli analiz eden, degisen c¢evre
sartlarna uyum saglama esnekligine sahip olan, g¢evre hakkinda gelecege dair
ongoriilerde bulunabilen ve olusabilecek ani degisimler karsisinda alternatif plan ve

stratejilere sahip isletmeler, rakiplerine karsi rekabet avantajina sahiptirler.

Cevrede meydana gelebilecek degismeler, isletmelerin tiim faaliyetlerinde
oldugu gibi, pazarlama faaliyetleri {lizerinde de c¢esitli sekillerde etkili olmaktadir.
Isletmeler, kolayca etki altina alabilecekleri mikro gevre faktdrleri ve etki altina almalar
oldukca giic olan makro ¢evre faktorlerinin olusturdugu bir c¢evrede pazarlama

faaliyetlerini gergeklestirirler. Isletmelerin makro cevreleri, etki altina alinmasimin
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zorlugu nedeniyle, mikro ¢evrelerine gore daha ayrintili incelenmesi ve lizerinde

onemle durulmasi gereken bir konu halini almaktadir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro gevreleri, demografik,
ekonomik, kiiltiirel, politik ve yasal, dogal, teknolojik ¢evre faktdrlerinden meydana

gelmektedir.

Niifus, niifusun yapisi, niifus degisimleri ve talep, demografik ¢evre faktorlerini,
ekonomik konjonktiir devreleri, enflasyon, milli gelir, liretim faktor maliyetleri, dis
O0demeler bilancosu, faiz oranlari gibi satin alma giiclinii ve dolayisi ile pazarlama

faaliyetlerini etkileyen unsurlar ise ekonomik ¢evre faktorlerini olusturmaktadir.

Insanlarin deger yargilar, davranis bigimleri, kiiltiirel aliskanliklari, olaylara
bakis acilari, yasam bigimlerini olusturan ve etkileyen unsurlar kiiltiirel cevre
faktorlerini, siyasal, politik olaylar, yasalar ve kanunlar, politik ve yasal c¢evre
faktorlerini, pazarin dogal yapisi, dogal kaynaklari, cografi ve topografik 6zellikleri,
iklimi, dogal g¢evre faktorlerini, bilimsel ve teknolojik alanda yasanan gelismeler ise

teknolojik ¢evre faktdrlerini ifade etmektedir.

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirlerken, faaliyet gosterdikleri
cevrenin demografik ve kiiltiirel yapisina uygun, politik ve yasal ¢evrenin kendilerine
sundugu c¢ercevenin disina c¢ikmadan, meydana gelen ekonomik ve teknolojik
degismeleri izleyerek, c¢evre bilinci i¢inde dogada tahribat meydana getirecek
faaliyetlerden sakinmalidirlar. Makro g¢evre faktorleri, mamul planlama ve gelistirme,
fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri {izerinde ¢esitli etkilerde bulunmaktadirlar.
Isletmeler, pazara uygun iiriin ve hizmetleri, uygun fiyatlar ile uygun zamanda
tiiketicilere sunabilmek ve tiiketiciler ile dogru kanallarla iletisim kurarak, kamuoyunu
arkasina alabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken, s6z konusu c¢evre

faktorlerini en ince ayrintilarina kadar incelemelidirler.

Isletmelerin faaliyetlerinde, belirtilen hususlara ne kadar dikkat ettiklerini

Olcebilmek amaciyla Denizli Mermer Sanayi’nde bir aragtirma yapilmaistir.
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Arastirmanin temel amaci, Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve
biiylik olgekli isletmelerin, pazarlama faaliyetlerinde makro c¢evre faktorlerini, ne
derecede goz Oniinde bulundurduklarini belirlemektir. Elde edilen sonuglara gore, bu

isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde makro gevre faktorlerine dikkat etmektedirler.

Arastirma esnasinda, Mermer Sanayi’nde makro c¢evre faktorlerinin pazarlama
faaliyetleri iizerine etkileri de gdzlemlenmeye calisilmistir. Ulkemizin mermercilik
sektoriinde en biiyiik sorunlarinin basinda teknoloji eksikligi gelmektedir. S6z konusu
eksiklik, mermerin ¢ogu zaman islenmeden ithaline neden olmakta ve diinya mermer
rezervlerinin énemli bir kismini elinde tutan {lilkemize giren doviz miktarinin diisiik
kalmasina neden olmaktadir. Yine teknolojik yetersizlikler sonucunda, ocaklarda ilkel
metotlarin uygulanmasi, kalifiye eleman ve bilgi yetersizlikleri yiiksek fireye ve {iretim
kayiplarina yol agmaktadir. Ulkemizde mermer ocaklarinin bulundugu bélgeler,
genellikle alt yap1 imkanlarindan yoksun, yol, su, enerji ve haberlesme olanaklar kisitl
bolgelerdir. Yolu olmayan ocaklara oOzellikle yagisli havalarda, ulasim olanagi
kalmamakta, bu durum maliyetlere olumsuz sekilde yansimaktadir. Yine dogal gevre
kapsaminda incelen enerji ve enerji giderleri, mermer sektoriindeki igletmeler i¢in en
yiklii harcama kalemlerini olusturmakta ve maliyetleri ciddi bi¢imde arttirmakta,
fiyatlar1 yukar1 ¢ekmektedir. Mermer sektoriinde mevcut bir fiyat politikasinin
olmamasi, mermer isletmelerinin miisterilerini kagirmamak i¢in keyfi fiyat kirmalarina,
hatta maliyetine mermer satarak fiyatlar genel seviyesine diisiirmelerine neden
olmaktadir.

Aragtirmanin bir diger amaci, Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta
ve bilyiik Olcekli isletmelerin, makro c¢evre faktorlerine ne derecede Onem
verebildiklerini belirlemektir. Isletmeler, yasal ve politik cevre, ekonomik cevre,
teknolojik ¢cevre ve demografik ¢evre faktorlerine yiliksek diizeyde 6nem verirken, dogal

cevre ve kiiltiirel ¢evre faktorlerine orta diizeyde 6nem vermektedirler.

Elde edilen biitlin bulgular degerlendirildiginde ve hipotezler test edildiginde su

sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

a) Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren ve pazarlama faaliyetlerine
onem veren orta ve biiylik Olgekli isletmelerin, makro ¢evre faktorlerine Onem

vermedikleri goriilmektedir.
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b) Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve biiyik Olcekli
isletmelerin, ekonomik ve demografik ¢evre faktorlerini tehdit olarak algilamakta
olduklar1 ve tehdit olarak algiladiklart makro c¢evre faktorlerine onem verdikleri

sOylenebilmektedir.

c) Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gdsteren isletmelerden, yasal ve politik
cevre faktorlerine onem veren isletmelerin, ekonomik ve teknolojik ¢evre faktorlerine
de 6nem verdikleri, dogal ¢evreye dnem verenlerin kiiltiirel cevreye de dnem verdikleri
goriilmiis, demografi ¢evre faktorlerinin ise diger c¢evre faktorlerinden bagimsiz bir

unsur teskil ettigi goriilmiistiir.

Denizli Mermer Sanayi’nde yapilan arastirmadan elde edilen sonuglar 1s18inda
ve literatiir taramasi1 yapilarak elde edilen bilgiler dikkate alinarak, bir ¢ok Oneri ortaya

koymak miimkiin olabilir.

a) Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren ve pazarlama faaliyetlerine
onem veren orta ve biiyiikk Olcekli isletmelerin, makro ¢evre faktorlerine Onem
vermedikleri goriilmektedir. Isletmeler, makro ¢evre faktdrlerinin kendilerine sundugu
firsatlar1 ve meydana getirdikleri tehditleri analiz etmek suretiyle, pazara uygun iiriin ve
hizmetleri, uygun fiyatlar ile uygun zamanda tiiketicilere sunabilir ve yine bu yolla
tiiketiciler ile dogru kanallarla iletisim kurup, kamuoyunu arkasina alabilir. Bu nedenle
isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde s6z konusu ¢evre faktorlerini en ince ayrintilarina

kadar incelemelidirler.

b) Isletmeler, orta diizeyde dikkate aldiklar1 dogal gevre faktorlerine daha fazla
dikkat etmelidirler. Artan ¢evre kirliligi ve etkilerini giin gegtikce daha da fazlasiyla
hissettirmeye baglayan kiiresel 1sinma, tiiketicilerin ¢evre bilincinin yayginlagsmasina,
tiikketicilerin ¢evre kirlenmesini engelleyen, cevreye zarar vermeyen isletmelerin
iirlinlerine olan talebinin yiikselmesine sebep olmustur. Bu konuda olusabilecek
kamuoyu tepkileri, direkt olarak isletmeleri etkileyebilecegi gibi, hiikiimet iizerinde
olusturulabilecek baski gruplar1 yoluyla da, cevreye gerekli 6zeni gostermeyen

isletmelere cezai islemler de uygulanabilecektir.
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c) Isletmeler, orta diizeyde dikkate aldiklari kiiltiirel c¢evre faktdrlerine de,
ilgisini yogunlagtirmalidirlar. Kitlesel iiretim ¢izgisinden, bireysel istek ve ihtiyaclarin
tatmin edilmesi yoniine donen giiniimiiz pazarlama anlayisinda, kisilerin kendi kiiltiir ve
anlayislarma hitap edecek iirlinler, kisilerin daha fazla ilgisini ¢ekebilecektir. Bu
noktada iiriinlerde, kiiltiirel dizayn ve simgelere yer verilmesi veya {irlin isimlerinde

kiiltiire ait 6gelerin konulmasi akla gelen ve uygulanabilecek en basit ¢oziimlerdendir.

d) Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve biiylik 6lgekli isletmeler
icin, enerji onemli bir gider kalemi olusturmakla beraber, biiyiikk bir cogunlukla
isletmeler, alternatif bir enerji kaynagi arayisinda bulunmamaktadirlar. Mermer
ocaklarinin ve igletmelerinin 6nemli bir cogunlugunun yerlesmis oldugu Honaz Bolgesi,
serbest rlizgar alan bir bolge olmakla beraber, bu bdlgede riizgar enerjisinden
faydalanilabilecegi ve bu yolla maliyet kalemlerinde 6nemli iyilestirilmeler saglanacag:

unutulmamalidir.

e) Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gosteren orta ve biiyiik o6lcekli
isletmelerin, ekonomik c¢evrede meydana gelen degisimleri tehdit olarak algilamakta
olduklar1 ve ekonomik cevre faktdrlerine dnem verdikleri ortaya ¢ikmakla beraber,
isletmelerin ¢ogunlugunun alternatif eylem planlarina sahip olmamasi sasirtici bir
noktadir. Isletmelerin, bu dogrultuda siirekli hazir ve devamli giincellenen alternatif

eylem planlarinin bulunmasi gereklidir.

f) Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet goOsteren orta ve biiyiikk oOlgekli
isletmelerin devletten en biiylik beklentileri, altyapt ve tasima kolayliklarinin
saglanmasidir. Tiirkiye ihracatinda 6nemli bir yer tutan Mermer Sanayi ve bu sanayinin
en Oonemli merkezlerinde olan Denizli’de o6zellikle mermer ocaklarinin yer aldig
noktalarin ulagimi olduk¢a zor ve masraflidir. Bu durum hem ulagim maliyetlerinin
artmasina sebep olmakta, hem de disaridan gelecek olan yatirimcinin goziinde imaj
disiikliigine  neden olmaktadir. Denizli Mermer Sanayi’nde faaliyet gdosteren
isletmelerin, bu konuda olusturacaklar1 bir birlik veya Denizli Madenciler ve
Mermerciler Dernegi kanaliyla bu konuda ivedilikle ¢oziim bulmasi gereklidir. S6z
konusu birlik veya dernegin, mermer sektorii icinde bir mali kontrol veya fiyat politikasi
olusturmak suretiyle, keyfi fiyat indirimlerini engellemesi, bu yolla haksiz rekabeti ve

tilkenin ugrayacagi doviz kayiplarina mani olmasi gerekli bir diger durumdur.
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Sonug olarak, isletmelerin i¢cinde bulunduklari ¢evrenin etkisi ve buna bagh
olarak ortaya c¢ikan belirsizlikler ve degisimler, isletmeleri i¢inden c¢ikilmasi gii¢
durumlara sokabilmektedir. Isletmelerin, bu zor durumdan basarili bir sekilde
cikabilmeleri i¢in, ¢evrelerini ve oOzellikle makro cevrelerini siirekli analiz ederek,
tehditleri dnceden tahmin etmeleri ve gerekli 6nlemlerin almak suretiyle bunlar firsatlar

haline doniistiirmeleri gerekmektedir.

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken, faaliyet gosterdikleri
cevrenin demografik ve kiiltiirel yapisina uygun, yasal ve politik ¢evrenin kendilerine
sundugu c¢ercevenin disina c¢ikmadan, meydana gelen ekonomik ve teknolojik
degismeleri izleyerek, c¢evre bilinci i¢inde dogada tahribat meydana getirecek
faaliyetlerden sakinmalidirlar. Makro g¢evre faktorleri, mamul planlama ve gelistirme,
fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri iizerinde ¢esitli etkilerde bulunmaktadirlar.
Isletmeler, makro cevre faktdrlerinin kendilerine sundugu firsatlari ve meydana
getirdikleri tehditleri analiz etmek suretiyle, pazara uygun iirin ve hizmetleri, uygun
fiyatlar ile uygun zamanda tiiketicilere sunabilir ve yine bu yolla tiiketiciler ile dogru
kanallarla iletisim kurup, kamuoyunu arkasina alabilir. Bu nedenle isletmeler,
pazarlama faaliyetlerinde s6z konusu g¢evre faktorlerini en ince ayrintilarina kadar

incelemelidirler.
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EK-1. Anket Sorular1 83

Agiklama; Saym Yonetici, bu anket ¢caligmasi, pazarlama faaliyetlerinin giderek zorlasmakta oldugu
glinlimiiz rekabet kosullarinda, Denizli mermer sanayinde faaliyet gosteren isletmelerin, kendilerine firsat ve
tehditler sunan makro ¢evre faktorlerine verdikleri dnemi 6lgmeye yoneliktir. Elde edilecek veriler bilimsel
amaclar disinda hi¢bir amag i¢in kullanilmayacaktir.

Goriiglerinizi bizimle paylasarak sagladiginiz katki i¢in tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Uzm.Ali Alper Akgiin

Pamukkale Universitesi S.B.T.Y.O
Tel. 295 28 77 Fax.295 28 82
e-posta: aakgun@pamukkale.edu.tr

BOLUM I

1- Tsletmenizin kurulus yih nedir?

2- Mermer Sektoriinde hangi alanda faaliyet gosteriyorsunuz?

T Ocak Isletmesi 7 Ocak Isletmesi ve Mermer isleme atélyesi
) Mermer Isleme Atdlyesi 1 Pazarlama Isletmesi
[ Diger(liitfen belirtiniz................ccoviiiiiiiii i, )

w
1

Isletmenizde istihdam edilen toplam personel sayis1 nedir?
J 50-100 OO 101-150 O 151-200 [0 201-250 [0 251’den fazla

4- Isletmenize bagh olarak faaliyet gosteren bir pazarlama departmanimz var mi?
(Cevabimiz Hayirsa liitfen 7.soruya geciniz)
[l Evet [1 Hayrr

5- Pazarlama departmaminizda kac Kisi ¢calismaktadir?
o1 02 03 04 0O 5veizer

6- Pazarlama yoneticinizin egitim diizeyi nedir?
00 Ilkégretim [ Lise [ Lisans [J Yiiksek Lisans [J Doktora

7- Devletten oncelikli beklentileriniz nelerdir?
[ Finansman ve Yatirim Kolayliklar [0 Pazarlama Kolayliklar
[ Alt yap1 kolayliklar1 [] Tasima kolayliklar
[J Teknoloji yardimi [J Nitelikli isgiicii saglama
O Diger (liitfen belirtiniz...............coovviiiiiii e )
8- Thracat islemlerinizi sigorta kapsaminda giivence altina alabileceginizi biliyor musunuz?
(] Evet [ Hayir
9- Cevre kirliligine karsi ne tiir 6nlemler aliyorsunuz?

[1 Ortak Aritma Tesisi [l Havuzlar [l Atiklar1 Uzak Yerlere birakma
O Higbiri 00 Diger(litfen belirtiniz.......................... )

10- Uretime geri kazandirma yontemlerinden hangilerini uygulamaktasimiz?
0 Cimento fabrikalarina geri gonderme [0 Insaat sektoriine gonderme
[J Baraj-Yol dolgusu [ Higbiri (] Diger(liitfen belirtiniz.......................... )

11- Makine parkini kag yilda bir yeniliyorsunuz?
013yl O 3-5vi1 O 57yil O 7-9yil O 9yl ve listii
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BOLUM 11

12- Asagidaki ifadelerden size uygun olani isaretleyiniz.

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Siyasi istikrar pazarlama faaliyetlerimizi ve satislarimizi
etkilemektedir.

Pazarlama faaliyetlerinde giincel yasal degisiklikleri goz oniinde
bulundurmaktayiz.

Thracat yaptigimz iilkelerdeki giincel yasal degisiklikleri goz 6niinde
bulundurmaktayiz.

Ihracatimizi ~ yonlendirdigimiz ~ iilkeleri  belirlerken, — giimriik
indirimleri, kotalar, vb. yasal kolayliklar ve engelleri gbz Oniinde
bulundurmaktayiz.

Ihracat yaptigimiz iilkelerde gegerliligi olan ve faaliyetlerimizde
islem kolaylig1 saglayan sertifikalar hakkinda gerekli bilgiye sahibiz.

Ulke icindeki giinliik ekonomik gelismeleri siirekli olarak takip
etmekteyiz.

Ihracat yaptigimiz iilkelerde yasanan giinliik ekonomik gelismeleri
diizenli olarak takip etmekteyiz.

Enflasyon satislarimizi olumsuz yonde etkilemektedir.

Kriz donemleri i¢in onceden belirlemis oldugumuz alternatif bir
eylem planimiz bulunmaktadir.

Yapmis oldugumuz gelecege yonelik ekonomik tahminlere gore,
pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktayiz.

Mermer sektoriinde olusturulacak bir fiyat birliginin fiyatlarda
istikrar saglayacagina inanmaktayiz.

Yurtdisinda yer alan mermer rezervlerinin azalmasi sektorii olumlu
yonde etkilemektedir.

Petrolde yasanan fiyat artislar1 nedeniyle alternatif enerji kaynaklari
arayisinday1z.

Kullandigimiz teknoloji iiriin farklilagtirmaya elverislidir.

Periyodik makine bakim planlamas1 yapmaktayiz.

Sektorde yasanan teknolojik degismeleri siirekli takip etmekteyiz.

Kullandigimiz teknoloji bizim i¢in yeterli diizeydedir.

Faaliyette bulundugumuz iilkelerin/bolgelerin dil, din, ahlak, gelenek
gibi sosyo kiiltiirel 6zelliklerini dikkate almaktayiz.

Farkli dlkelere, farkli ambalaj ve etiketleme uygulamasinda
bulunmaktayiz.

Imalat esnasinda iiriinlerimizde farkl iilkelere/ farkli bolgelere ait
yerel simgelere yer vermekteyiz.

Faaliyette bulundugumuz iilkelerin/bolgelerin kiiltiirel ve yasam
tarzlartyla alakali iiriin planlamas1 yapmaktayiz.

Faaliyette bulundugumuz niiffus yogunlugu yiiksek olan
iilkelerden/bodlgelerden daha gok talep almaktayiz.

Faaliyette bulundugumuz iilkelerde/bolgelerde gelir diizeyi ile talep
arasinda iligki bulunmaktadir.
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13- Isletmenizi tehdit eden unsurlarin etkili olma derecesi nedir?

Cok Fazla
Etkili
Cok Etkili
Etkili
Az Etkili

Cok Az Etkili

Ekonomik Istikrarsizlik

L] L] 1 0 O
Yogun Rekabet ] J ] ] m
Finansman Maliyetlerinin Artmasi

b o O O O
Mevcut Tesviklerin Kaldirilmasi

I T e I R I L I
Talebin Azalmasi ] ] ] [] [
Politik Faktorler ] ] O ] L]
Teknolojik Gelismeler ] ] ] ] ]

14- isletmenizde mamul planlama ve gelistirmede, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin
belirlenmesinde rol oynayan etmenler ne kadar 6nemlidir?

Cok Fazla
Onemli
Cok Onemli
Onemli
Az Onemli
Cok Az Onemli

Isletme Sahip ve Yoneticilerinin kisisel deneyimleri
Miisteri Istek ve Ihtiyaglart
Aracilarm Istek ve Onerileri

Rakip Firma faaliyetleri

O 0O 0O o 0
0 o o o g
o o o g
0 o oo o g
0 o o o g

Teknolojik Gelismeler

Cahismamiza ayirdiginiz zaman icin tesekkiirler.
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