Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;
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Pazarlamanin yer aldig1 makro ve mikro ¢evre unsurlarini tanimlayabilecek,
Pazarlamanin yer aldig1 uluslararasi ¢evreyi tanimlayabilecek,
Pazarlama firsatlarin1 degerlendirebilecek,

Pazar firsatlarinin analiz siirecini agiklayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.
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Pazarlama Cevresinin Analizi

Pazar Firsatlar1 ve Degerlendirilmesi
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Pazarlama Cevresi ve

Pazar Firsatlarinin Analizi
S

GiRiS

Isletmeler dinamik ve siirekli degisen bir cevre icerisinde faaliyetlerini siirdiiriirler. Giiniimiiz rekabet
kosullarinda ayakta kalmak isteyen isletmeler mutlaka pazarlarinin yer aldigi ¢evredeki degisimleri
yakindan takip etmeli ve bu degisimlere ayak uydurmalidirlar. Son derece degisken olan pazar ¢evresinde

isletmenin bagaris1 degisimin dnceden hissedilebilmesi ve degisime uyum saglama becerisine baghdir.
Bunun i¢in igletmelerin dncelikle icinde bulunduklari ¢gevrenin unsurlarini tanimlamalar1 gerekmektedir.

Bu ¢gercevede boliimiimiiziin ilk kisminda isletmelerin pazarlama ¢evrelerinde bulunan unsurlar mikro
ve makro ¢evreler ana bagliklar1 altinda incelenecek ve bu unsurlarin isletmelerin pazarlarina ne gibi
etkileri oldugu ortaya konmaya calisilacaktir.

Gilinimiiz globallesen diinyasinda isletmeler yalnizca yerel giiclerin etkisine maruz kalmamakta ayn
zamanda uluslararas1 ¢evrede meydana gelen her tiirli gelismeden de etkilenmektedirler. Diinya’nin
baska bir ucunda meydana gelen bir gelisme, Izmir’de faaliyet gosteren bir firmay: etkileyebilmektedir.
Bu nedenle, kitabimizda mikro ve makro ¢evrenin yanisira uluslararasi ¢evreye de yer verilmesi uygun
gorilmistiir.

Elbette ki ortaya gikan deg@isimlerin bilinmesi ve takip edilmesi yeterli olmayacaktir. isletmeler
pazarlardaki degisimler sonucu ortaya ¢ikan firsatlardan yararlanmali tehditler i¢inse dnlem almalidir,
hatta baz1 durumlarda bu tehditleri bir firsata doniistiirebilmelidir. Ancak bu sayede isletmeler rakipleri
karsisinda iistlinliigii ele gegirebilirler. Bir pazar firsatinin fark edilebilmesi ve degerlendirilmesi kolay bir
stirec degildir. Her seyden oOnce bir pazar firsatin1 fark edebilmek saglikli bir analiz siirecini
gerektirmektedir. Ancak ve ancak saglikli bir analiz siirecinin sonunda, isletmeler dogru bir sekilde pazar
firsatlarin1  tespit edebilecek ve isletmelerinin giiglii yonlerinin bilincinde olarak bu firsatlar
degerlendirmek iizere hareket edebileceklerdir.

Pazar firsatlarinin hangi yontemlerle analiz edildigi ve pazar analiz siirecinin asamalar1 bolimiimiiziin
ikinci kismini olusturmaktadir. Bu kisimda pazar firsatlarini analiz yontemlerine deginilecek ve analiz
yontemlerinin nasil isledigi anlatilacaktir.

Hizla gelisen bilisim teknolojileri sayesinde birgok is eskiye oranla daha kisa zamanda ve daha etkin
bir sekilde yapilabilmektedir. Bolimiimiiziin son kisminda, pazarlama olgiimleri i¢in pazarlama
yonetecilerine biiylik kolaylik saglayana pazar bilgi sistemlerine yer verilecektir.

MiKRO GEVRE

Pazarlama ¢evresi dahilinde, isletmeye daha yakin olan ve makro c¢evre faktorlerine kiyasla daha kolay
etki altina alinabilen unsurlar mikro ¢evre unsurlaridir. Mikro ¢evre unsurlari; misteriler, tedarikgiler,
rakipler, aracilar, ¢aliganlar ve pay sahiplerinden meydana gelmektedir. Isletmeler pazarlama faaliyetleri
ile mikro ¢evre unsurlarini etkileme sansina sahiptirler.

Mikro ¢evreye iliskin unsurlarin ayrintilarina gegmeden 6nce, pazarlamanin bu faktorler arasindaki
yerini sekil iizerinde gostermek yararl olacaktir. Sekil 2.1°de mikro ¢evre unsurlari ve igletmenin mikro
cevre unsurlar igindeki konumu yer almaktadir.
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Rakipler

Sekil 2.1: Mikro Gevre Unsurlari ve Isletmenin Mikro Cevre Unsurlari igindeki Konumu

Misteriler

Kontrolil en gii¢ ¢evre elemanlarindan birisi miisterilerdir. Her gecen giin artan firma ve piyasaya giren
yeni iirlinler ile miisteriler oldukca ¢ok sayida secenek ile kars1 karsiya kalmaktadir. Ancak artan firma ve
iirlin sayisina karsilik, miisteri sayis1 ayni hizda artmamaktadir. Bu durum firmalarin hayatta kalmak i¢in
birbirleri ile yarist1g1 zorlu bir rekabet ortamini dogurmaktadir.

Miisteri ihtiyaglarini karsilamak suretiyle, miisteri tatminini amaglayan firmalar, miisterilerinin istek
ve ihtiyaglarini belirlemek durumundadirlar. Bu nedenle, gilinlimiiz pazar kosullarinda pazarlama
yonetimleri, miisteri ihtiyaclarini tespit edebilmek icin veri tabanlar1 olusturmakta, birebir miisteri
iligkileri tahsis etmeye ¢aligmaktadir.

Isletmelerin, islemlerini gerceklestirebilecekleri 5 ¢esit miisteri pazar1 bulunmaktadir. Kisaca bu
pazarlar ve kapsamlar1 su sekildedir:

1. Tiiketici pazarlari: Uriin ve hizmetleri, kisisel tiiketim amaciyla satn alan bireylerden ve hane
halkindan olugmaktadir.

2. Uretici pazarlart: Uriin ve hizmetleri kendi iiretim siiregleri icin satin alanlardan olusmaktadir.

3. Satici pazarlart: Uriin ve hizmetleri belli bir kar marjiyla yeniden satmak igin alan isletmelerden
olusan pazarlardir.

4. Hiikiimet Pazarlari: Kamu hizmeti liretmek veya bu iirlin ve hizmetleri ihtiya¢ duyan kisilere
transfer etmek i¢in iirlin ve hizmetleri alanlardan olusmaktadir.

5. Uluslararast Pazarlar: Yabanci tiiketicileri, treticileri, saticilar1 ve hiikiimetleri igine alan,
yurtdiginda bulunan alicilardan olusan pazarlardir.

Her bir pazar, isletmeler tarafindan iizerinde onemle durulmasi gereken kendine has ozelliklere
sahiptir.

Tedarikgiler

Her isletme iiretimi gergeklestirebilmek icin kaynaklara ihtiya¢ duyar, tedarikgiler, isletmelerin {iriin ve
hizmet iiretiminde kullandiklar1 kaynaklar1 sagladiklar1 kisi ya da kuruluglardir. Ornegin, Eti firmasi
cikolata {iretimi i¢in kakao, siit, seker gibi malzemelere ihtiyag¢ duymaktadir. Eti firmasina bu
malzemeleri saglayanlar, Eti firmasinin tedarikgileridir.

Tedarikgiler {iretimin zamaninda yapilabilmesi i¢in anahtar unsurlardir. Yine 6rnegimizden hareket
edersek, Eti firmasina gerekli olan zamanda siitiin ulastirilamamasi, Eti’nin tiretim hattinin durmasina yol
acacaktir. Unutulmamalidir ki, siit ¢abuk bozulmaya miisait bir maddedir, dolayisi ile uzun sureli
stoklarda siit bulundurmak miimkiin olmamaktadir, bu nedenden dolayr Eti firmasinin {iretecegi
cikolatalar i¢in anlik olarak siit tedarikine ihtiyaci vardir. Zamaninda temin edilemeyen hammadde kisa
vadede satiglari, uzun vadede ise miisteri memnuniyetini olumsuz olarak etkileyecektir. Bu nedenle,
tedarik¢ilerin, diizenli ve gerekli her zamanda Eti’nin {iretim i¢in ihtiya¢ duydugu siitii temin etmeleri
gerekmektedir. Boylesine kritik bir 6neme sahip olan tedarikgiler, pazarlama yoneticileri tarafindan
siirekli olarak gézlemlenmelidir.
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Rakipler

Isletmeler bulunduklar1 pazarlarda kendi iiriinleri ile benzer veya ikame mal ve hizmet iireten diger
igletmeler ile rekabet halindedir. Bu rakipler mevcut ve muhtemel rakipler olabilirler. Mevcut rakipler
hali hazirda piyasada bulunan ve iiretim yapan firmalardir. Muhtemel rakipler ise heniiz pazara girmemis
ancak uzun veya kisa vadede pazara grime potansiyeli tasiyan firmalardan olusur. Isletmeler her zaman
mevcut ve muhtemel rakiplerini gdzlemlemek zorundadirlar. Isletmelerden beklenen piyasanin uygun
gordiigii ve kabul ettigi ahlak kurallarina uygun olarak rekabet etmeleridir.

Isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarii rakiplerinden daha iyi belirleyerek, rakiplerinin Oniine
gecebilirler, bu nedenle hem tiiketicilerin ihtiyaclarin1 dogru bir sekilde belirlemek i¢in calismalar
yuriitiilmeli hem de rakip isletmelerin izledikleri stratejiler yakindan takip edilerek gerekli onlemler
almmmalidir.

Aracilar

Aracilar, tedarikgiler ve nihai alicilara isletme iiriinlerinin tanitilmasini, satilmasini ve dagitimini saglayan
isletmelerdir. Ornegin: bayiler, dagiticilar, komisyoncular, kredi veren kuruluslar, tasima ve depolama
firmalar1 araci olarak faaliyet gosterebilmektedir. Bu tiir arac1 firmalarin konumu, sayisi, giicii ve onlarla
yapilan anlagmalar igletmelerin rekabet giiciinii etkiler. Televizyon reklamlarinda siirekli karsimiza ¢ikan,
belirli tiriinlere pesin fiyatina taksitli satislar aracilar ile yapilan anlagmalara giizel birer 6rnek teskil
etmektedir. Firmalar araci olan bankalar ile anlasip, kendi iirlinlerine 6zel taksit imkanlar1 saglamak sureti
ile rekabet iistiinliigii elde etmeye ¢alismaktadirlar.

Calisanlar

Uretilecek olan iiriiniin kalitesinden, sunulan hizmetin kalitesine, bircok noktada calisanlar kilit role
sahiptirler. Calisanlar ayn1 zamanda i¢ miisteriler olarak da adlandirilmaktadir. Bu baglamda, ¢alisanlara
da birer miisteri gozii ile bakmak ve isletme ¢aliganlarinin da is tatminlerinin saglanmasi i¢in ¢abalanmasi
gerekmektedir.

Ozellikle hizmet sektdriinde bizzat miisteri ile birebir iliskiler kuran calisanlarin, egitimi, durusu ve
sOylemleri, miigteri tatmini agisindan bilyiikk rol oynamaktadir. Calisanlar bir noktada c¢aligtiklari
isletmeleri temsil etmektedirler, calisanlarin tavirlar, tiiketicilerin isletmelere yonelik algilari {izerinde
etkileyici role sahiptir. Bu nedenle isletmeler ¢alisanlarina eksikliklerini giderici ve gelistirici program ve
egitim olanaklarini her zaman sunmali ve gelismelerini tesvik edici dnlemler almalidirlar.

Pay Sahipleri

Isletmelerin pazarlama gevresini olusturan bir diger mikro gevre faktdrii de pay sahipleridir. Pay sahipleri,
isletmelerin pazarlama ¢abalarim1 dogrudan olmamakla birlikte etkilemektedirler. Pay sahiplerinin
beklenti ve istekleri, basariyr degerleme kriterleri isletmelerin pazarlama yonetimlerinin karar ve
stratejilerinde etkili olmaktadir.

Pay sahiplerinin genel olarak isteklerini dort maddede toparlamak miimkiindiir, bunlar;

—_

Sermayenin getirisi sonucu olusan tatmin edici karlilik beklentisi

2. Isletmenin sahip ve ortaklarmin ticari kredi, toplumsal itibar ve prestijlerinin korunmasi
3. Isletmeye konulan sermayenin iyi degerlendirilmesi, korunmasi ve giiglenmesi
4

Isletmenin siirekliligi, bityiimesi ve topluma fayda yaratic1 yaklasimlar sergilemesidir.

MAKRO CEVRE

Makro cevre, igletmeyi etkileyen fakat isletmenin kontroliinde olmayan unsurlardan olusmaktadir.
Isletmeler makro cevre iizerinde etkili olamazlar, ancak makro cevrede meydana gelen degisimler
karsisinda 6nlemler almak ve/veya ortaya ¢ikan firsatlardan yararlanmak durumundadir. Bir bagka deyisle
igletmeler makro ¢evre unsurlari karsisinda edilgen bir konumdadir. Makro ¢evrede meydana gelen
degisimler sonucu ortaya ¢ikan tehditler karsisinda dogru 6nlemleri alabilen ve ortaya ¢ikan firsatlar1 da
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dogru bir sekilde degerlendirebilen firmalarin rekabet yarisim1 kazanacagi asikardir. Bu nedenle
isletmeleri oldukg¢a belirgin bir sekilde etkileyen makro ¢evre faktorlerinin pazarlama ydnetimlerince
titizlikle izlenmesi bir zorunluluk olarak karigimiza ¢ikmaktadir.

Makro cevre faktorleri asagidaki 6 unsurdan olugsmaktadir:
1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
2. Demografik Faktorler
3. Ekonomik Faktorler
4. Teknolojik Faktorler
5. Politik-Yasal Faktorler
6. Ekolojik Faktorler

Sosyo-Kiilturel Faktorler

Sosyo kiiltiirel etmenler, gelenek gorenekler, orf ve adetler vasitasi ile pazarlamay1 etkilemektedir. Bir
irlinlin pazarlanmasi ile ilgilenenler, bu ¢evre ve bu cevredeki degismelerin pazarlama kararlari
iizerindeki etkilerinin ne oldugunu ve ne olabilecegini tahmin edebilmeli ve bu tahminlere dayali olarak
onlem alabilmelidirler.

Kiilttirel ¢evre toplumun temel degerlerini, algilamalarii, tercihlerini ve davramiglarini etkileyen
kurum ve diger giiclerden olusur. Pazarlama yoneticileri iiriin veya hizmetlerini pazarlayacaklar
pazarlarin kiiltiirel degerleri konusunda kesin ve yanligsiz bilgiye sahip olmalidirlar, ¢iinkii bir toplumun
kiiltiirel degerlerinin kabul edemeyecegi bir iirlinii satmaya ¢alismak yapilabilecek en vahim hatalardan
biridir. Ornegin, Miisliiman iilkelere gida iiriinii pazarlayan batili firmalar, {irinlerinin ambalajlarn da
domuz ve domuz yag1 igeren hi¢ bir madde bulunmadiklarini her zaman belirtmektedirler. Bu durumun
temel nedeni kiiltiirel degerlerle iliskindir.

Elbette ki biitiin bir toplumu kapsayan tek ve biitiinciil bir kiiltiirden bahsetmek yanlis olacaktir, her
kdiltiir alt kiiltiir boyutlarna da sahiptir. Nasil ki topluluklar kendi iclerinde kiigiik pargalara ayriliyorsa,
kiiltiir de alt kiiltiirler vasitas1 ile kiigiik topluluklara yénelik olarak farklilagmaktadir. Ornegin:
Japonya’da dogup biiyliyen birisi iist kiiltiir olarak Japon gelenek ve goreneklerine baglidir. Fakat bu kisi
ayni zamanda 22 yasinda bir geng olarak i¢cinde bulundugu arkadas gruplar1 ile birlikte bir alt kiiltiire de
dahil olmaktadir. Ornegimizden de anlasilabilecegi gibi bir {ist kiiltiire dahil olmak bir baska alt kiiltiire
dahil olmaya engel degildir, bizler de dahil tiim insanlar birkag kiiltiirel degeri ayn1 anda paylagmaktadir.

Sosyal degerler ise toplumun 6nemli gordiigii ve kiiltliriin tercih edilen davranig yoluyla iliskili
paylasilan fikirlerini ifade etme bi¢imidir. Toplum tarafindan belirlenmis olan, nelerin iyi, dogru ve
onaylanan olduguna dair soyut olan fikirleri ifade eder. Iki farkl1 sosyal gruba iiye insan arasindaki bakis
acilar oldukga farklilasabilmektedir. Bu baglamda konunun anlasilabilmesi i¢in, farkli sosyal gruba dahil
olanev hanimlar1 ve calisan bayanlarin Nescafe’yi algilayis bicimlerine yonelik olarak yapilmis olan bir
calisma olduk¢a yararli olacaktir.. Nescafe i¢cmenin nasil algilandifina dair yapilan bu c¢alisma
gostermistir ki, ev kadinlarina goére Nescafe igen bireyler zayifligin ve tembelligin bir gdstergesi iken,
calisan kadinlara gore Nescafe igen bireyler zindeligin ve ¢aligkanligin birer gostergesidir. Goriildigi
iizere iki farkli sosyal statiiye ait insanlarin fikirleri, Nescafe gibi siradan bir iirlin i¢in bile oldukca
farklilagabilmektedir.

Sosyo kiiltiirel ¢evre, ekonomik, politik yasal, ekolojik ¢evre gibi pazarlamanin makro ¢evresinde yer
alan unsurlar bir bakima cevrelemektedir. Gergekten de yakindan incelendiginde, biitiin makro c¢evre
unsurlarinin sosyo kiiltiirel degerler tarafindan etkilendigi fark edilebilecektir. Ornegin, hukuk kurallart
dahi diizenlenirken i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirel degerlerini her zaman g6z Oniine alinarak
diizenlenmelidir, aksi takdirde kanunlarin uygulanmasi konusunda biiyiik sikintilar yasanacagi asikardir.

Sosyo-kiiltiirel c¢evre bireylerin tutum ve davramiglarindan yasam tarzlarma, aile yapilarindan
degerlerine, tiiketim kaliplarindan bos zamanlarini degerlendirme aligkanliklarina kadar ¢ok genis bir
Olcekte pazardaki tiiketicilerin yasamlarmi ve davraniglarim1 yonlendiren faktorleri icerir. Bu degerler
toplumdan topluma degisebilmekte, farklilik gosterebilmektedir..
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Sosyo-kiiltiirel faktorler de hayata dair her seyde oldugu gibi zamanla degisim gosterebilir. Bu
degisim diger ¢evresel faktorlerdeki degisime oranla daha yavag gerceklesir. Sosyo-kiiltiirel faktorlerdeki
degisim, zamanla tiiketicilerin yasam tarzlarinda ve satin alma davramiglarinda da yeni bir takim
trendlerin dogmasina neden olur. Degisim sonucu ortaya ¢ikan bu trendler ise ¢ogu zaman
pazarlamacilarin Oniine yeni ve ¢ekici firsatlar sunar. Pazarlamacilar i¢in ise bu trendlerdeki degisimi
onceden goriip, analiz edebilmek ve bu trendlere uygun pazar Onerileri hazirlayabilmek pazarlama
cabalarmin etkinligi ve igletmenin rekabetci yapisi i¢in oldukca dnemlidir.

Demografik Faktorler

Pazardaki tiiketicilerin davranislarini etkileyen ve yonlendiren bir diger faktor ise toplumun demografik
yapisinda meydana gelen degisimlerin ortaya cikardig: trendlerdir. Demografi; yogunluk, yas, cinsiyet,
ik, ugras, yerlesim ve biiyiikliik gibi istatistikler agisindan insan niifusunun ¢alisilmasidir. Bu baglamda,
bir iilkenin, bolgenin, pazar bolim veya boliimlerinin niifus yogunlugu, yasi, cinsiyeti, medeni durumu,
egitim diizeyi, meslek dagilimi, dogum ve Oliim oranlari, evlenme ve bosanma oranlar1 gibi etmenler
demografik faktorleri olugturmaktadir.

Niifusun miktari, yas, cinsiyet, cografi ve benzeri dagilim 6zellikleri mal ve hizmetlerin talebiyle siki
sikiya baglantilidir. Dolayis: ile demografik faktorlere iliskin pazarlama ydneticilerinin dogru bilgiler
edinebilmesi kritik 6neme sahiptir.

Niifusun cografi dagilimi; niifus artis hizi, egitim yapisi toplumdan topluma farklilik gosterebildigi
gibi ayn1 toplumun farkli bolgelerinde de degisiklik gosterebilmektedir. Hatta niifusun yapisina iligkin bu
dinamikler ayni toplumda zaman igerisinde de farklilik gosterebilmektedir. Niifusun yapisina iliskin bu
degisimlerin meydana getirdigi yeni durumlar yeni pazar firsatlarinin dogmasin1 da beraberinde
getirebilmektedir.

Pazar boliimiiniin demografik 6zelliklerine iliskin dogru bilgiye sahip olan pazarlama yoneticisi dogru
kararlar alabilecektir. Ornegin niifusun artma trendi gostermesi orta vadede pazarim biiyiime potansiyeline
sahip olduguna isaret etmektedir, ya da niifusun yas ortalamasina bakildigindan ¢ogunlugun genclerden
olusuyor olmasi, genglere yonelik iiriinlerin daha ¢ok talep gorecegine yonelik giiclii bir veridir. Bir bagka
ornek olarak Tiirkiye’de Avrupa iilkelerine gore bebek dogum oranlarimin yiiksek olmasi, ¢cocuk bezi,
oyuncak, bebek arabasi ve biberon gibi iriinlerin ve bebek hastaliklarina iligskin saglik hizmetlerinin
artmasinda 6nemli bir firsat olarak degerlendirilebilir.

Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler, iilkedeki ekonominin durgunluk dénemi, gelisme donemi veya kriz doneminde olup
olmamasiyla ilgidir. Ekonominin i¢inde bulundugu donem, tiiketicinin satin alma giiciinii ve harcama
kaliplarin1 etkilemektedir. Tiiketicide meydana gelen bu degisim, dogrudan isletmelerin pazarlama
programlari iizerinde de etkili olmaktadir.

Ekonomik cevre faktorleri tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde belirleyiciligi en yiiksek
faktorler arasinda degerlendirilebilir. Ciinki tiiketicilerin hangi {iriin ve hizmete gelirinden ne kadar pay
ayirabilecegini etkileyen en Onemli faktorler, sahip oldugu gelir diizeyi, bu gelir diizeyinden
harcayabilecegi oran ile iirlin ve hizmetlerin fiyatlaridir. Bireyin tiiketimini dogrudan etkileyen bu
faktorler ekonomik durum ile siki sikiya baglantilidir. Refah donemlerinde tiiketicilerin harcanabilir
gelirleri de artmaktadir, bu durum talebin artmasini da beraberinde getirir, benzer sekilde durgunluk
donemlerinde tiiketiciler tasarruf yapma egilimine girerler ve yaptiklar: harcamalari azaltirlar, bu durum
ise pazarin daralmasina bir baska deyisle talebin diismesine neden olur.

Elbette ki ekonomik faktorlerin sadece ekonominin i¢inde bulundugu donemler bazinda ele almak dar
bir bakis agis1 olacaktir. Ekonomik faktorler ayni zamanda, kisi basina gelir ve satin alma giiciinii, gelir
dagilimimi, harcama yapisini da igeren genis kapsamli bir makro ¢evre faktoriidiir. Bu baglamda kisaca bu
kavramlara da deginmek yararl olacaktir.

Kisi basma gelir: Bir toplumda yasayan bireylerin zenginlik gostergesi olarak kabul edebilecegimiz
kisi basmma gelir ayn1 zamanda bireylerin satin alma giiclinii de dogrudan belirleyen bir etmendir.
Dolaystyla bir iilkede artan kisi basina gelir gdstergeleri, orta vadede bireylerin satin alma giiciiniin de
artacagina isaret etmektedir. Pazarlama agisindan ele aldigimizda bu durum talebin de artacagina isaret
etmektedir.
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Gelir dagilmi: Bir iilkede, belirli bir donem itibari ile yaratilan milli gelirin, bireyler, bireylerden
olusan gruplar ve tiretim faktorleri arasindaki dagilimini ifade eder. Kisi basina milli gelirin yaninda gelir
dagilimma da bakilmasi gerekir. Ozellikle az gelismis iilkelerde gelir dagilimda biiyiik adaletsizlikler
goze carpmaktadir. Toplumun ¢ok kiiclik bir kesimi gelirin biiyiik bir kesimine sahip olabilmektedir. Bu
tir gelir dagilimimin adaletsiz oldugu {ilkelerde kisisel gelir dagilimini tek basmna goz oniine almak
alinacak kararlarda yoneticileri hataya siiriikleyebilecektir.

Harcama yapisi: Kisi ya da aile gelirlerinin gida, giyim, barinma, eglenme ve gelisim gibi farkl
ihtiyaclar1 arasindaki dagilimini gosterir. Engel kanunu, gelir arttik¢a, gidanin oransal olarak
harcamasinda azalma, buna karsilik ev esyalari, giyim ve eglenme gibi harcamalarin ise artis
gosterecegini isaret etmektedir.

Pazardaki ekonomik gdstergelerin degisimi pazarlamacilar i¢in dnemli firsat ve tehditleri beraberinde
getirebilmektedir. Tiirkiye a¢isindan bakildiginda son yillarda enflasyonun ii¢ haneli rakamlardan tek
haneli rakamlara diismesi tiiketicilerin satin alma giiclinii dogrudan etkilemistir. Enflasyondaki diisiisle
birlikte kisi bagina diigen milli gelirin artmasi pazarin satin alma giicliniin artmasini beraberinde
getirmistir. Bu degisim trendi 6zellikle yabanci firmalarin Tiirkiye pazarimi cazip bir pazar olarak
degerlendirip yatirimlarini arttirmalarina neden olmustur.

Teknolojik Faktorler

Teknoloji hem dogrudan hem de dolayli olarak pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Pazarlama
faaliyetleri de benzer sekilde teknoloji tizerinde etkili olmaktadir, ¢iinkii ortaya konan her yenilik, yeni
iriin ya da yeni teknoloji bir sekilde pazarlanmak zorundadir. Dolayis1 ile pazarlama ile teknoloji
arasinda siirekli devam eden karsilikl1 bir etkilesim oldugunu sdylenebilir.

Giliniimiizde degisimin hiz1 inanilmaz boyutlara ulagmistir, daha bir ka¢ sene Oncesine ait yeni bir
teknoloji hizla demode olabilmekte, kullaniglhiligini yitirmekte ve islevsiz hale gelebilmektedir. Artik
isletmeler ancak yeniliklerle ayakta kalabilmekte ve gelistirilen yeni teknoloji ve {iiriinler ile yeni talep
olusturabilme sansina sahip olmaktadirlar. Boylesine hizli bir degisim karsisinda firmalar her zaman
takipte olmali, miimkiinse bizzat yeni teknolojinin iiretimini saglamak i¢in kaynak aktarmali, miimkiin
olmayan durumlarda ise yeni teknolojilerin kullanimina hizlica adapte olmay1 basarabilmelidir. Degisen
teknolojiyi takip etmeyi bagaramayan isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda ayakta kalmasit miimkiin
degildir.

Teknoloji pazarlamayi ii¢ yoldan etkileyebilmektedir

e Tamamen yeni endiistriler ortaya koyarak (Ornegin: daha 6nce olmayan lazerlerin ortaya cikis)

e Var olan endiistrileri radikal bir sekilde degistirerek ya da ortadan kaldirarak (Ornegin:
Bilgisayarin ortaya ¢ikmasi ile daktilolarin iiretimlerinin bir anda kesilmesi ve daktilolarin
islevselligini kaybetmesi)

e Yeni teknoloji ile ilgili olmayan pazar ya da endiistrileri tesvik ederek (Ornegin Mikro dalga
1ginlariin kullanimi ile mikro dalga firinlarin {iretilmesi ve normalde bu konuda ilgisi olmayan
ev kadinlarinin da bu yeni iiriin ile konuya dahil olmasi)

w & Fotokopi makinelerinin bulunmasi ile hizla diisen karbon kagidi

satiglari, teknolojinin pazarlamayi hangi yoldan etkilemesine bir 6rnek teskil etmektedir,
tartisiniz.

Elbette ki yeni teknolojileri gelistirmek biiyiik oranda aragtirma gelistirme galigmalarinin yapilmasini
gerektirmektedir. Ancak kiiciik biitgeli firmalarin arastirma gelistirme c¢alismalarima pay ayirmalari
oldukca giigtiir. Bu tiir firmalar kii¢iik olmalar1 sayesinde sagladiklar1 esneklik avantajindan yararlanarak,
en son ¢ikan teknolojileri yakindan takip etmeli ve gerekli goriillen durumlarda uygun teknolojilerin
kullanimina hizla ge¢melidirler.
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Ar-Ge caligmalari, bilimsel gelismeler ve teknolojik ilerlemeler ¢ogu zaman pazarlamacilarin 6niine
onemli is firsatlar1 sunabilmektedir. Nano teknolojisiyle iiretilmeye baslayan yeni iiriinler (boya gibi)
buna giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Ancak pazarlamacilarin bu yeni teknolojik ve bilimsel anlamdaki
yeni gelismeleri ekonomik ve sosyal faydaya doniistiirerek yararlanmalari i¢in bunlarin siirekli izlenmesi
ve bu ¢aligmalar yiiriiten kuruluslarla isbirligi icerisinde olmalar1 zorunludur. Yeni teknolojik ve bilimsel
gelismelerin rekabet {istiinliigii saglayacak sekilde {iriin ve hizmete doniistiirilebilmesi ise rakiplerden
once bu firsatlar1 degerlendirmekle miimkiin olabilecektir.

Teknolojik ve bilimsel gelismelerden sadece iiriin ve hizmet iiretiminde yaralanilmayacaktir. Ayni
zamanda bu gelismeleri bazen pazarlama cabalarindaki yenilesme seklinde de kullanmak miimkiindiir.
Internetin isletmelere, iiriinlerini teshir edebilecekleri, siparis ve 6deme kabul edebilecekleri bir ¢ok
imkan sunan web siteleri hazirlanmasina imkan vermesi buna drnek olarak gosterilebilir.

Politik Yasal Faktorler

Isletmelerin faaliyette bulunduklar iilkelerin, merkezi ve yerel resmi makamlari ile bu makamlara baglh
kuruluslarin siyasi otoritelerini sagladiklar1 ve kullandiklari, idari sistemler ve siyasi unsurlardan
meydana gelen platform politik cevreyi olusturmaktadir. Ulkede yer alan ve baglayiciligi bulunan hukuk
kurallar ise yasal ¢evreyi olugturmaktadir.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri ulusal ve uluslararasi pazarlarla iliskili politik gelismeler ve yasal
diizenlemeler hi¢ siiphesiz ki isletmelerin biitiin ticari faaliyetlerine 6nemli etkiler yapmaktadir. Bir
iilkedeki politik gelisme ve degisimler ile yasal diizenlemeler cogu zaman pazarlarin yapisina, hammadde
maliyetlerine, kurlara, vergilere, gelir paylasimina, yatirnmlara ve ekonomik biiyiimeye Onemli etki
yapacagindan dolay1 pazarlamacilar acgisindan iyi takip edilmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir.
Ciinkii bu degisimler pazarda yeni agilimlarin ve yeni firsatlarin kapisin1 agacaktir.

Politik ve yasal cevre unsurlarini, iilkenin politik yapist ve siyasi istikrari, vergi oranlari, kotalar,
rekabet ve tiiketici haklarina iligkin yasal diizenlemeler ve tiretim, Ar-Ge, yatirim tegvikleri gibi faktorler
olusturmaktadir. Bu sayilanlar hem ulusal hem de uluslararasi pazarlar i¢in takip edilmelidir.

Ekolojik Faktorler

Pazarlamacilar tarafindan girdi olarak ihtiya¢ duyulan ya da pazarlama faaliyetlerinden etkilenen dogal
kaynaklar ekolojik ¢evreyi olustururlar. Bir bagka deyisle ekolojik faktorler, bir pazarin bulundugu
cografik oOzellikleri, ikilimi, dogal kaynaklar1 v.b Ozellikleri kapsamaktadir. Dogal ¢evre olarak da
adlandirilan ekolojik ¢evre bazi durumlarda dogrudan pazarlama faaliyetlerini etkilerken bazi durumlarda
pazarlama faaliyetleri lizerinde dolayli bir etkiye sahiptir.

Pazarlamacilar stratejilerini ¢evresel farkliliklar1 g6z oniinde bulundurarak sekillendirmelidir. Sonug
olarak bir y1l boyunca ¢ok sicak olan bir Afrika iilkesinde kazak satiginin yapilamayacagi ¢ok agiktir.

Ekolojik faktdrlerin pazarlama faaliyetlerini etkileyebilecegi bir baska konu ise, beklenmeyen
durumlara iliskindir. Ornegin ¢ok kurak gegen bir yilin sonunda iiretim igin ihtiyag duyulan
hammaddelerin yeterince iiretilememesi isletme agisindan bir kriz yaratabilecektir.

Diinyada son yillarda yasanan kiiresel 1sinma, su kaynaklarinin azalmasi, ¢evre kirliliginin artmasi ve
enerji kaynaklarinin azalmasi gibi ekolojik gelismeler insan yasamini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu
etkiler ¢cogu zaman bir tehdit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tehditler insanlar i¢in oldugu kadar
isletmeler i¢in de Oonemli sikintilar1 beraberinde getirmektedir. Hizla artan ¢evre kirlenmesi ve dogal
kaynaklarin tiikenmesi sorunu karsisinda, isletme ve pazarlama yoOnetimlerinin makro ¢evre
faktorlerinden ekolojik faktorler konusuna daha fazla onem vermeleri gerekliligi ortaya g¢ikmistir.
Gilintimiizde gerek yasal diizenlemeler, gerekse de bilingli tiiketiciler isletmeler iizerinde git gide artan bir
bask1 olusturmaktadirlar.

Isletmeler icinde bulundugu toplumun karsi karsiya kaldig1 ekolojik sorunlara karsi yeni ¢oziimler
iiretmekle hem kendileri hem de toplum i¢in bir agilim saglamis olacaklardir. Nitekim cevre kirliligine
kars1 dogaya doniisebilen ambalajlarin kullanilmasi, tasarruflu ampullerin ¢ikisi ve dogayla dost iiriinlerin
artig1 gevresel kirlilige karsi alinabilecek en 6nemli pazarlama cevabi olarak degerlendirilebilir. Benzer
sekilde kagit tiiketimini azaltacak elektronik yazigmalarin ve belgelerin tegvik edilmesi kaynak tasarrufu
saglanmas1 ac¢isindan O6nem tasimaktadir. Bu baglamda ekolojik degisimler ve tehditler iyi analiz
edildiginde ¢ekici birer pazar firsat1 olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.
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Degisen iklim sartlar1 ve kiiresel 1sinma karsisinda pazarlamacilar yeni pazar alanlar gelistirerek bu
tehditleri birer firsata doniistiirme sansina sahiptirler. Nitekim sahil kenarlarinda tatil yapmaya alternatif
olarak ormanlik bolgelerde ahsap evlerde dogayla i¢ ige tatil anlayiginin gelismeye baslamasi bunun
somut orneklerinden birisidir.

Yukarida sayilan cevresel faktorlere iliskin olarak gelisen ve degisen trendler, pazarlamacilar i¢in
¢ogu zaman Snemli firsatlar sunmakla birlikte bazen de tehditleri beraberinde getirebilmektedir. Bu firsat
ve tehditler ulusal pazarlar i¢in gecerli olabildigi gibi uluslararasi pazarlar icinde gegerli olabilmektedir.
Uluslararasi1 pazarlama yapan firmalar agisindan ise ¢evresel degisimlerin her bir firma i¢in farkl etkiler
yaratabilecegi ve buna gore de her bir firmanin farkl: stratejiler ve ¢6ziim Onerileri getirmesi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle uluslararasi ve global pazarlardaki belirsizligin ve riskin kiigiik firmalar igin
yliksek olmast nedeniyle bu firmalarin ilgili pazarlarda daha dikkatli ¢evresel analiz yapmalari
gerekmektedir.

ULUSLARARASI CEVRE

Gerek gelisen ulasim olanaklarn gerekse de iletisim teknolojileri vasitasi ile diinya hizla
kiiresellesmektedir. Bugiin diinyanin bir baska kdsesinde iiretilen {iriinler birka¢ giin i¢inde kullanima
hazir bir sekilde iilkemizde yasayan bir tiiketiciye sunulabilmektedir. Muhtemelen oniimiize gelen
diriinlerin dretim siirecinin derinlerine indigimizde hammaddesinin Afrika’dan geldigini, dizayninin
ftalya’da bir sanatg1 tarafindan gelistirildigini, montajinin Alman’yada yapildigini gérmemiz oldukca
muhtemeldir. Bundan 50 y1l kadar 6ncesi i¢in hayal dahi edilemeyen bir¢ok sey giiniimiiziin gergekligine
doniligmiis vaziyettedir.

Boylesine bir kiiresellesmenin sonucu olarak diinyanin bagka bir yerinde yasanan gelisme, bizim
iilkemizde yagayan bir bireyi de etkileyebilir hale gelmistir. Ornegin, ¢ok yakin zamanda Tayvan’da
yasanan sel felaketi sonucunda, harici hard disk {iireten biiylik bir firmanin fabrikalarin1 su basmis ve
bunun sonucu olarak tiim diinyada harici harddisk fiyatlar1 sadece 1 giin i¢inde neredeyse iki katina
firlamigtir. Ya da diinyanin bir bagka kosesinde yasanan ekonomik kriz aninda bizim piyasalarimiz da
etkisi altina almaktadir. Dolayisi ile giiniimiiz igletmeleri uluslararasi ¢cevrede yasanan gelismelere ¢ok
daha duyarli hale gelmistir.

Isletmeler agisindan uluslararas1 ¢evreye iliskin riskleri gérmek ¢ok daha fazla caba gerektirmektedir.
Isletmeler tedarikgileri, aracilari, miisterileri ve rakipleri yonlendiren uluslararasi ¢evre kosullar1 ve bu
kosullarin giigleri arasinda faaliyetlerini silirdiirmektedirler. Uluslararast ¢evre kosullar1 igletmeler
tarafindan kontrol altina alinamazlar, bu nedenle isletmeler ancak bu kosullar1 takip etmek ve hareket
tarzlarini bu kosullarin gelisimine gore belirlemek durumundadirlar

Gilintimiizde sirketler ve tiiketiciler, gittikce artan bir sekilde kiiresel kuvvetlerin etkilerine maruz
kalmaktadirlar. Bu kuvvetlerden 6nemli olanlar1 su sekildedir:

e Uluslararas1 tagimacilik, telekomiinikasyon ve mali islemlerin hizla gelismesi sonucu diinya
ticareti ve yatiriminin hizla biiyiimesi

e Uzak Asya iilkelerinin ekonomik gii¢lerin artis
e AB ve NAFTA gibi ticari birlesmelerin hizla yaygilagmasi

e Baz iilkelerin yasadiklar1 ekonomik krizler ve artan bor¢lari nedeniyle uluslararast mali sistemin
sarsilmasi

e Diinyada hizla yayginlagan 6zellestirme faaliyetleri

e Globallesen diinya ile birlikte, kiiresel hayat tarzlarinin hizla yayginlagsmasi

e (in, Hindistan, Dogu Avrupa, Ortadogu iilkeleri gibi yeni pazarlarin diinyaya agilmasi

e Cokuluslu sirketlerin her {ilke i¢in yerel stratejiler liretmeleri ve yerel kimlik kazanma cabalar1
e Etnik ve dini ¢cekigsme catigmalarin artmasi

e Kiiresel markalarin artist
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Uluslararas: pazarlara uyum saglanmasi, firmalarin uluslararas: pazarlarda yiriittiikleri faaliyetlerin
basarili olabilmesi i¢in bir zorunluluktur. Uluslararasi pazarlama stratejilerinin basariya ulasmasi ve
iriinlerin farkli pazarlarda kabul gérmesi ancak ekonomik, yasal, demografik, kiiltlirel, teknolojik ve
ekolojik c¢evrenin ¢ok taninmasi sayesinde miimkiin olabilecektir. Dis ¢evre faktorlerinin kontrol
edilememesine karsin ¢ok iyi bir sekilde bilinmesi biiyiik rekabet avantajlar1 saglayabilecektir.

w » I8 Gilnimiuzde Diinyayi etkileyen baslica kiiresel kuvvetler nelerdir?

PAZARLAMA GEVRESININ ANALIZzi

Isletmelerin icinde bulunduklar1 pazarlama cevresinde siirekli olarak yeni firsatlar ve tehditler
dogmaktadir. Yoneticiler isletmelerinin giiglii ve zayif yonlerinin farkinda olarak g¢evrelerinde olusan
firsat ve tehditlere yonelik olarak izleyecekleri stratejileri dogru bir sekilde belirlemelidirler. Giiniimiiz
yogun rekabet ortaminda, ayakta kalacak olan isletmeler ¢evrelerinde olusan gelismelere hizlica ayak
uydurabilenler olacaktir.

Cogu zaman isletme yoneticileri her tiirlii dnlemi aldiklarimi ama yine de basarisiz olmaktan
kurtulamadiklarini sdylerler. Bu tiir durumlar gergekten incelendiginde yoneticilerin ¢evrelerini dogru bir
sekilde analiz edemedikleri fark edilecektir. Cevre analizinin dogru yapilamamasi, yOneticilerin
isletmelerinin i¢inde bulundugu durumu dogru olarak tahmin edememelerine yol agacak, bu durum ise
alian 6nlemlerin bulunulan durum ile uyum gdstermemesine ve basarisizliga ya da iflasa dogru giden bir
yolun Oniinii agacaktir. Bir ¢ok isletme yoOneticisinin karsilastigi bu ve benzeri durumlarin temelinde
pazarlama c¢evresinin analizinin dogru olarak yapilamamasi yatmaktadir. Bu g¢ercevede pazarlama
analizinin dogru bir sekilde yapilmasinin 6nemi agiktir. Dogru yapilan bir analiz dogru onlemlerin
almmasim1 saglayacak ve isletmelerin pazardaki mevcut tehditlerden sakinmasimi ve firsatlari
degerlendirebilmesinin Oniinii agacaktir.

Kitabimizin bu boliimiinde pazarlama ¢evresinin analizi iki alt baslikta incelenecektir;
1. Makro ¢evrenin analizi

2. Sektor Analizi

Makro Cevrenin Analizi

Makro g¢evre, hem tiim sektor bilesenleri hem de rakiplerin ve miisterilerin davranis kaliplarinda kokli
degisimlere neden oldugundan; makro ¢evre analizi, mikro ¢evre dinamiklerinin analiz etme ve igletme
stratejilerini gelistirme agisindan dnemlidir. Makro ¢evre anlagilmadan mikro ¢evrenin anlamlandirilmasi
ve dinamikler arasi etkilesimin sorgulanmasi hatali uygulamalara neden olabilmektedir.

Isletmeler makro g¢evrenin analizini yaparak, teknolojideki ilerlemeleri, sosyo-kiiltiirel yapidaki
degisimleri, iiretim i¢in ihtiya¢ duyduklar1 hammadde piyasasindaki gelisimlerirakipleri ve irettikleri
iiriin ve hizmetler hakkindaki bilgileri toplarlar ve bu bilgilerden yaralanarak gelecekte karsilasa-
bilecekleri tehdit ve firsatlar1 belirlemeye calisirlar.

Makro cevre analizinin isletmede kim ya da kimler tarafindan yapilmas1 gerektigi genelde tartismali
bir konudur. Bazi isletmelerde bu isi iist diizey yoneticiler istlenmisken, bazi isletmelerde alt kademedeki
elemanlar tarafindan analiz isi iistlenmektedir. Bu tiir durumlarda ortaya c¢ikan en biiyiik sorun, analizi
yapan bireylerin sadece algiladiklar ¢evreler hakkinda bilgiler elde etmeleridir. Bu tiir dar bir bakis agis1
ise igletme igin gercekten onemli olabilecek kimi firsat ve tehditlerin gézden kagirilmasina sebebiyet
verebilmektedir. Bu nedenle isletmelerde ¢evresel tarama birimlerinin kurulmasi ve bu birimlerde farkl
alanlardan uzman bireylerin ¢aligtirtlmasinin yararl olacag: diisiiniilmektedir.

Makro c¢evrenin analizinin yapilabilmesi i¢in Oncelikle makro c¢evreye iliskin birlesenleri
tanimlanmasi gerekir. Kitabimizi bu bolimiinde daha dnce de bahsedildigi iizere bu bilesenler sosyo-
kiiltiirel ¢evre, demografik cevre, ekonomik ¢evre, politik ve yasal ¢evre, teknolojik ¢evre ve ekolojik
cevre olmak iizere alti tanedir. Tiim bu bilesenlerdeki gelismeler ve bu gelismelerin pazarlama
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faaliyetlerine olan etkileri analiz edilmelidir. Isletmeler ancak analiz sonuglar1 dogrultusunda gelecekte
olusacak olan tehditler ve firsatlara yonelik dogru ongdriilerde bulunabilme sansina sahip olurlar. Makro
¢evrenin analizi li¢ asamada gerceklesir

1. Makro Cevre Faktorlerinin Firsat ve Tehditlerinin Belirlenmesi
2. Cevresel Tarama Analizi

3. Ongoriileme ve Senaryo Gelistirme

Makro Cevre
Faktérlerinin Firsat ve
Tehditlerinin
Belirlenmesi

A

Cevresel Tarama
Analizi

A

Ongoriileme ve
Seneryo Gelistirme

Sekil 2.2: Makro Gevre Analizinin Asamalari

Firsat ve Tehditlerin Belirlenmesi

Makro ¢evre analizinin ilk agsamasi olan firsat ve tehditlerin belirlenmesinde, isletme dis1 faktorlere ve
unsurlara odaklanilmalidir. Bu agsamada ulusal veya uluslararasi diizeyde bilimsel-teknolojik, ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel gelismeler, tabii cevre faktorleri, uluslararasi antlagsmalar, ulusal mevzuattaki
degisiklikler, kalkinma planlari, yillik programlar, hiikiimet programlari, ilgili bakanliklarin uygulamalari,
yerel yonetimlerin uygulamalari, sivil toplum kuruluslari, meslek orgiitleri ve 6zel sektordeki gelismeler
dikkate alinir.

Makro ¢evrede meydana gelen bir gelismenin firsat ya da tehdit oldugunun belirlenmesi ilk asamada
oldukga gii¢c bir mevzudur. Ciinkii meydana gelen gelismenin etkisi daha ¢ok isletmenin gelismeye tepki
verme yetenegine baghdir. Bu yetenegi yiiksek olan isletmeler tehdit olabilecek gelismeleri birer firsata
cevirebilirler. Bunun yam sira, meydana gelen gelisme bir isletme icin tehdit yaratirken bir bagka firma
icin bir firsat sunabilir. Ornegin, ekolojik bir faktdr olarak iklimin degismesi ve giderek kislarin daha
uzun siirmesi sonucu daralan yaz aylari, kislik giyecek iireten firmalar i¢in bir firsat yaratirken dondurma
reticileri i¢in bir tehdit unsuru olmaktadir.

Cevresel Tarama Analizi

Makro ¢evre analizinin ikinci asamasi ¢evresel tarama analizidir. Literatiirde ¢evresel tarama analizi
stireklilik analizi olarak da tanimlanmaktadir. Cevresel tarama analizi, isletmenin ¢evredeki gelismelere
aninda tepki verebilmesini saglamak i¢in ¢evredeki belirlenmis bazi unsurlardan gelecek sinyallere acgik
olmasi ile ilgili bir kavramdir. Bir bagka deyisle, isletmelerin kendi faaliyetleri i¢in kritik oldugunu
diistindiigii belirli dis faktorlerden gelecek her tiirlii bilgiyi hizlica organizasyon i¢inde degerlendirebilme
yetenegine iligkin bir kavramdir. Bu noktada iizerinde durulmasi gereken bir durum, bu asamada biitiin
cevresel faktorlerin gdz Oniine alinmasinin ¢ok masrafli ve gereksiz olusudur. Bu nedenle igletmeler bu
asamada daha Once belirlenmis olan ve igletme i¢in kritik 6neme sahip oldugu diisiiniilen belirli unsurlar
iizerinde durmalidirlar. Cevrede yer alan tiim faktorlerin analiz edilmesi hem ¢ok zaman alici hem de ¢ok
masrafli olacaktir.
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Ongériileme ve Senaryo Gelistirme

Ongoriileme gelecekte olacak farklr seyleri belirleme ve bu farkli seylerin herbirinin nasil olacagini (neye
benzeyecegini) dnceden belirleme siirecidir. Makro g¢evre analizinin son asamasi olan Ongorilleme ve
senaryo gelistirme asamasinda, isletmeler olusturulan senaryoyla potansiyel ¢evre durumunu
tanimlamaya c¢aligirlar. Bu siiregte genellikle dngoriileme teknikleri vasitasi ile iki senaryo tanimlanir.
Senaryolardan birisi kotiimser birisi ise iyimser kosullarin ger¢eklesecegi varsayimi altinda olusturulur.
Buradaki amag isletmenin her iki ugtaki duruma kars1 da hazirlik olmasinin saglanmasidir. Senaryonun
iyimser veya kotiimser olmasi onun gercek¢i olmadigi anlamina gelmez, ¢iinkii biitiin senaryolar
gergekeidir.

Senaryolar; yoneticilere ¢evrenin isletmenin stratejilerini hangi yollarla etkileyebilecegini gorme
imkan1 saglar planlama ve uygulama yeteneklerini gelistirme konusunda yoneticilere firsatlar sunar.
Yoneticiler ortaya konan senaryolar vasitasi ile aldiklar1 kararlarin uygulanmasinda ne gibi sorunlar
cikabilecegini éngdrebilme sansi elde ederler. Isletme icin mevcut kosullar altinda olabilirligi en yiiksek
olan senaryo, pazarlama plani i¢in temel olusturur.

Makro cevre faktorlerinin pazarlama faaliyetleri {izerindeki etkileri farkli boyutlarda olabilmektedir.
Makro g¢evre faktorlerinin riinler iizerinde, fiyat ilizerinde, dagitim {izerinde ve tutundurma {iizerinde
etkileri olmaktadir. Makro ¢evrenin analizinde, makro ¢evre faktorlerinin her biri ele alinmali ve analiz
edilmelidir.

w » B Makro gevre analizi hangi agamalardan olugsmaktadir?

Sektor Analizi

Sektoriin tanimi bir ekonominin ortak ve birlestirilebilen niteliklere sahip ve diger faaliyetlerden
yalitilarak incelenebilen boliimii seklindedir. Tanimdan da anlagilabilecegi lizere sektdr hem pazari hem
de pazar da faaliyet gosteren isletmeleri kapsayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda
pazar; sektorel analizin unsurlarindan sadece biridir. Sektdr ve pazar kavrami konugma dilinde ¢ogu
zaman es anlamli kullanilsalar da aym seyi ifade etmemektedirler. Sektor ortak iirliin ve teknolojileri
kullanan organizasyonlarin yer aldigi mekanizmadir. Pazar ise benzer ihtiyaglar1 satin alan tiiketici
gruplariin yer aldigi mekanizmayi ifade etmektedir.

Sektorel analizin amaci; pazarin ¢ekiciligini ortaya koymak ve sektor acisindan firsat ve tehditleri
belirlemektir. Sektorel analizler sirasinda mal ve hizmetlerin iiretim ve tiiketim miktarlari, bunlarin
cografi dagilimi, yurticinde ve yurtdisindaki arz-talep dengesi, fiyatlar, stoklar, iiretim kapasitesi, kapasite
kullanim oranlari, ithalat, ihracat, iiretim teknolojilerinin durumu, sektdrde faaliyet gosteren kuruluslarin
durumu,sektorde yiirtitiilen yatirimlar, rekabet edebilirlik ve ihracat olanaklar: gibi konular ayrintili bir
bi¢gimde incelenir.

PAZAR FIRSATLARI VE DEGERLENDIRILMESI

Pazar Firsatlan

Pazar firsatlari; mevcut ve gelecekteki olasi degisimler sonucunda tiiketicilerde ortaya cikabilecek yeni
istek ve ihtiyaglar, bu istek ve ihtiyaglara yonelik yeni {iriin ve hizmetler ya da bu {iriin ve hizmetleri
tiikketicilere sunacak yeni yollar ve pazarlama araglarindan olusmaktadir.

Pazar firsatlar1 isletmelerin Oniine farkli sekillerde ¢ikabilirler, kimi zaman yeni bir miisteri ya da
miisterinin tatmin edilmemis yeni bir ihtiyaci, kimi zaman da miisterinin bu ihtiya¢larini tatmin etmek
icin kullanabilecegi bir yol ya da arag olabilir. Bir igletme i¢in 6nemli olan bu firsatlar1 rakiplerinden 6nce
tespit edebilmek, analiz edebilmek ve degerlendirebilmektir. Bu baglamda isletmenin 6niine ¢ikabilecek
bu firsatlar1 analiz edebilmesi i¢in ana hatlariyla, firsatlar1 tanimlamasi, bu firsatlarin organizasyon ile
uyumunu saglamasi ve firsatlar1 degerlendirmeye almasi gerekmektedir.
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Firsatlarin tanimlanmasi, pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarinin, yeni tiiketici tiplerinin ve teknolojik
gelismelerin, makro ve mikro ¢evresel faktorlerdeki doniisimler gibi gelismelerin ortaya ¢ikardig: yeni
durumlar1 tanimlamakla miimkiin olacaktir. Isletme ancak bu firsatlar1 net bir sekilde ortaya koyduktan
sonra bu firsatlari nasil degerlendirecegini diisiinmeye baglayabilir.

Isletmenin, firsat ve organizasyon uyumunu saglayabilmesi ya da hangi firsatlarin degerlendirilebilir
olduguna iliskin kararini, onun misyonu, yetenekleri ve is alam belirleyecektir. Bu baglamda isletme
oncelikle bir SWOT analizi yaparak giiclii ve zayif yonlerini belirlemeli ve daha sonra pazar firsatlan ile
giiclii yonlerini eslestirebilecek alanlar aramalidir.

Firmalarin cazip pazarlardaki firsatlar1 degerlendirmek ve rekabet istiinliigli saglamak igin
kullanabilecekleri en 6nemli unsurlar sahip olduklar1 yetenek, kapasite ve kaynaklardir. Bu unsurlar
sayesinde firmalar pazarlarda maliyet liderligi ve farklilasgtirma saglayarak pazardaki konumlarim
giiclendirebilirler.

Firsatlar1 degerlendirme pazar firsatlarinin gekiciligi iizerine odaklanmakla miimkiin olacaktir. Pazar
cekiciligi ise Ozellikle rekabet yogunluguna, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin niteligine, talep ve arza,
pazar potansiyeline ve satis tahminlerine baglidir. Tablo 2.1°de pazar firsatlarina degerlendirmeye iligkin
bir matris sunulmustur. {lgili matriste pazar firsatlarini degerlendirmede hangi sorularm sorulmasi
gerektigi yer almaktadir.

Tablo 2.1: Pazar Firsatlarini Degerlendirmede Sorulacak Sorular

Politik,
Pazar Rekabetgi Musteri Talep/Arz Teknolojik ve Orgiitsel
Kriteri Etkinlik Gereksinimleri Sosyoekonomik Yetenekler
Gigler
Alici Kag firma bu Musterinin satin Musterilerin Musteriler bu Pazarlama
(Musteri) musteri gruplar alma yetenegini talep duzeyleri faktorlere karsi karmasi
Tipi icin rekabet ve istekliligini farklilagtyor mu? ne kadar elemanlari
ediyor? neler etkiler? Arz kaynaklarinin duyarlidir? vasitasiyla
yeterliligi nedir? musterilere
ulasabilir
miyiz?
Musteri Hangi firmalar Musterinin Musteri ihtiyaclar Musteri ihtiyaclari isletmemiz
ihtiyaglari hangi musteri tatmin uzun dénemli mi? bu faktorlere kargi hangi
ihtiyaglarini edilmemis Biz bu ihtiyaglar ne kadar duyarlidir? | tuketici
karsihyorlar? ihtiyaglari var karsilamak igin ihtiyacini
midir? gerekli kaynaklara tatmin
Nelerdir? sahip miyiz ya da edebilir?
elde edebilir miyiz?
Musteri Musteri Musteri Arz kaynaklarinca Tatmin igin Musteri
ihtiyaglarin | ihtiyaglarini ihtiyaglarini tatmin edilen kullanilan araglar ihtiyaclarini
In karsilayabilecek tatmin etmede musteri ihtiyaglar bu faktorlere tatmin
Tatmini stratejiler neler kullanilan icin kullanilan karsi ne kadar edebilmek
icin olabilir? teknoloji araglarin sayisi duyarlidir? icin
Araglar degisiyor mu? nedir? Bu araglarin finansal,
kargiladigi talep insan
degisiyor mu? kaynaklari,
teknolojik ve
pazarlama
uzmanligina
sahip miyiz?

Pazar Firsatlari Degerlendirme Asamalari

Pazar firsatlar1 degerlendirilmesi bes agsamada gergeklestirilir. Bu agsamalar sirasiyla:

noA Wb

Cekici pazarlarin tanimlanmasi
Endiistri ve rekabet analizi

Pazar firsatlarinin 6lgiimi

Farklilagtirma ve konumlandirma

Cekici pazarlar1 bolimleme ve hedef pazar se¢imi
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Pazar firsatlar1 analizi i¢in Oncelikle ¢ekici pazarlarin ve pazar boliimlerinin tespit edilmesi ve
cergevesinin ¢izilmesi; ana hatlartyla profilinin belirlenmesi gerekmektedir. Cekici pazar boliimlerinin
profilinin ortaya ¢ikarilarak tanimlanabilmesi i¢in genellikle makro trend faktorleri olarak isimlendirilen
ve kitabimizda daha once agiklanan; demografik, sosyo kiiltiirel, ekonomik, politik yasal, teknolojik ve
ekolojik ¢evrenin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Pazar firsatlarinin analizinin ikinci asamasi olan endiistri kolunun analiz edilmesinde, firmanin
ilgilendigi endiistrideki rekabet sartlarinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu agamada, endiistriye yeni
girislerin, mevcut firmalarin giigleri, alic1 ve tedarik¢i firmalarin gii¢leri ve ikame iiriinlerin durumlari
analiz edilerek endiistrinin ¢ekiciligi ve rekabet sartlari hakkinda bir durum tespiti yapilmaya ¢aligilir.
Endistrinin  biiytikligli, yapisi, giicli ve zayif yonleri, endiistrideki pazarlama uygulamalar1 ve
ongoriilebilir degisimler endiistri analizini olugturmaktadir

Analizin {iglincli asamasinda ¢esitli istatistiki ve istatistiki olmayan teknikler kullanilarak pazar
firsatlarinin Slglimii yapilir. Pazar firsatlarinin 6l¢iimiinde 6zellikle pazarin bilyiikligii ve potansiyel
miisteriler ile pazardaki mevcut talep ve pazarin karliligi belirlenmeye ¢aligilir. Pazar firsatlarinin
izlenmesi ve analizi i¢in ayrica pazar bilgi sistemlerinden de yaralanilabilir. Bu anlamda iilkemizde AC
Nielsen firmasi, anlagsmali oldugu perakendeci satis noktalarinda bulunan pos cihazlarindan siirekli bilgi
toplayarak pazardaki degisimleri izlemekte ve bilgi olarak miisterilerine sunmaktadir.

Doérdiincii asamada, belirli kriterler altinda ¢ekici pazarlar tamimlanip boliimlendirme yapildiktan
sonra igletme kendi gii¢lii ve zayif yonlerini de dikkate alarak heder pazarlarimi belirler. Hedef pazar
belirlendikten sonra hedef pazarin yapisina ve firsatlarin durumuna gore uygun pazar stratejileri (Nis-
Pazar, Kitle-Pazar vb) olusturulur.

Son asama olan farklilagtirma ve konumlandirma asamasinda; miisteri istek ve ihtiyaglari ile rekabet
durumu dikkate alinarak farklilagtirma ve konumlandirma kararlar verilir. Bu ¢ergevede yapilan pazar
firsat1 analizi neticesinde firma izleyecegi pazarlama stratejisinin alt yapisini olusturmus olacaktir.

Pazar olgiimleri yapmak sureti ile isletmeler pazarda meydana gelen degisimleri yakalama ve izleme
sansina sahip olmaktadirlar. Degisimler ise pazardaki firsatlar1 olusturmaktadir. Bundan sonra girigimci
ya da yatirnmciya diigen, firsatlar arasinda en karlisina yonelmek olmalidir.

Pazar Firsatlar1 Olciimii ve Kullanilan Yéntemler

Pazar firsatlariin Sl¢limii; potansiyel pazar dl¢liimii ve talep/satis tahminlerinden olusmaktadir. Pazar
firsatlarinin 6l¢iimii ayn1 zamanda firsatlarin boyutunu, biiyiime oranini, karliligini1 ve verimliligini de
6l¢meyi ve tahmin etmeyi gerektir. Pazar potansiyelinin ve talebin Olgiilerek yoneticilere bilgi olarak
sunulmasi, yoneticilerin pazarlama stratejilerine iliskin alacaklar1 kararlarda etkinlik saglamalarina
yardimci olacaktir. Aksi durumda gergek¢i olmayan verilerin temellendirilmesinde alinan kararlar,
isletmeleri iflasin esigine getirebilecektir.

Biiylik pazarlara sahip olan mal ve hizmetlerin talebinin tam olarak bilinmesi miimkiin degildir. Bu
tiir durumlarda talep tahminlerinden yararlanilir. Elbette ki tahmine dayali olarak yatirim yapmak belirli
bir derecede riski goze almay1 gerektirmektedir. Ancak unutulmamalidir ki risk, kayba ugrama ihtimali
ile birlikte yiiksek kazang saglama ihtimalini de beraberinde getirmektedir.

Pazar firsatlarinin Ol¢limiiyle elde edilecek tahmini talep miktarlari, yatirirm ve operasyonlar igin
gerekli biitgenin ayrilmasinda, kapasitenin belirlenmesinde gerekli hammadde ve malzemenin temininde,
gerekli isgiicliniin sayisinin ve oOzelliklerinin tespiti ve istihdaminda 6nemli bir belirleyici olacaktir.
Dolayistyla tahminlerin yanlis yapilmasi isletmenin gereksiz eleman istihdami ve gereksiz malzeme alimi
gibi isletme kaynaklarini etkin ve verimli kullanimini engelleyecek, isletme kaynaklarmin israf
edilmesine sebebiyet verebilecektir. Sonug olarak, iyi bir satig tahmini i¢in saglikli bir talep dl¢limiine
ihtiya¢ oldugu aciktir. Ancak talep tahmini ile ugrasan sorumlularin da bununla neyi kast ettiklerini dogru
tanimlamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, talep tahminine iliskin olarak kullanilan kavramlarin
tanimlarina kisaca yer vermek yararli olacaktir.
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Talep genis anlami ile satin alma giiciiyle desteklenen tiiketim istegidir. Burada dikkat edilmesi
gereken “satin alma giicliyle” ifadesidir, yani her istek talep kavraminin igerisinde yer almamaktadir,
ancak ve ancak bu istegi gergeklestirebilecek satin alma giicli ile desteklenen istekler talep olarak ele
almir. Dar anlami ile ise talep: tiiketicilerin belirli bir fiyat diizeyinde alabilecekleri iiriin ve hizmet
hacmini ifade etmektedir. Talep, firmalar igin iirlin ve hizmetlerine olabilecek satis miktarini/hacmini
belirleyen en dnemli gosterge olarak kabul edilmektedir. Talep tahmini ise, gelecege iliskin olarak belirli
bir zamanda, belirli bir fiyat diizeyinden, ilgili tirlin/hizmeti tercih edebilecek tiiketicilerin sayisini ifade
etmektedir.

Degisik talep tiirleri i¢in bir ¢ok farkli kavram kullanilmaktadir. Bu tiir kavramlar bazen kafa
karigikligina sebep olabilmektedir. Bu nedenle kitabimizin bu bolimiinde kafa karigikligina neden
olabilen pazar tahmini, toplam pazar talebi, potansiyel pazar tahmini, gerceklesen talep, isletme talebi
kavramlar kisaca aciklandiktan sonra pazar firsatlarinin 6l¢iimiinde kullanilan metotlar incelenecektir.

Pazar Tahmini: Isletme tarafindan yiiriitiilecek pazarlama gabalari sonucunda olugabilecek talep
miktarini ifade eder.

Toplam Pazar Talebi: Belirli bir pazar bolimiinde, belirli bir zaman periyodunda belirlenmis bir
pazarlama cergevesinde, belirli bir tiiketici grubu tarafindan satin alinabilecek iiriin ve hizmet hacmidir.

Potansiyel Talep Tahmini: Ideal pazar sartlarinda bir {iriin ve hizmete olabilecek talebin iist sinirini
ifade etmektedir.

Gerceklesen Talep: Potansiyel pazar talebi icerisinde, iirlin ve hizmeti satin almaya niyetli ve satin
alma giicii ve imkani olan tiiketici potansiyelidir.

isletme Talebi: isletmenin pazarlama c¢abalarina bagli olarak belirli bir zaman diliminde ve belirli bir
pazarda, toplam pazar talebinden igletmenin payina diisen kisimdir.

Sekil 2.3’de potansiyel talep, gerceklesen talep ve isletme talebinin boyutlar1 gosterilmistir.

Potansiyel
Talep

Gergeklesen
Talep

isletme
Talebi

Sekil 2.3: Potansiyel, Gergeklesen ve Isletme Talebinin Boyutlar

Pazar Firsatlan Olgiimiinde Kullanilan Metotlar

Pazar firsatlarmin dl¢iimii isletmeler acisindan kritik dneme haiz bir konudur. Isletmeler pazar firsatlarmi
dogru bir sekilde tespit edebilirlerse, dogru adimlar atabilecekler ve giiniimiiz rekabet ortaminda hayatta
kalmay1 basarabileceklerdir. Bu baglamda, kitabimizin bu bélimiinde pazar firsatlarinin 6l¢timiinde
kullanilan metotlara yer verilmesi uygun olacaktir. Pazar firsatlarinin 6l¢limiinde kullanilan metotlari,
istatistiki metotlar ve diger metotlar olmak iizere iki ana baslik altinda inceleyecegiz.

Pazar Firsatlari Olciimiinde Kullanilan istatistiki Yéntemler

Pazar firsatlarmin Olgiimiinde kullanilan istatistiki metotlarla, pazardaki c¢esitli birincil ve ikincil
kayaklardan toplanan verilerden hareketle yapilan hesaplama ve analizlerle gelecekteki talep tahmin
edilmeye calisilir. Bu bolimde bu istatistiki yontemlerden baglicalar1 olan; regresyon analizi, zaman
serileri analizi, kesti verilerle talep tahmini ve zincir oran yontemleri anlatilacaktir.
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Regresyon Analizi: Bagimsiz degiskenlerle bagimli arasindaki iliskiyi gosteren denklemin
hesaplanmasina dayanmaktadir. Buna gore bagimsiz degiskenlerle bagimli bir degiskenin degerinin nasil
degistigini tahmin etmek kolaylasacaktir. Yazili hali ile karmasik goziikken bu siireci bir ornekle
aciklamak gerekirse: kisinin harcanabilir gelirinin bagimsiz degisken, kitaba olan talebini ise bagiml
degisken olarak ele alalim, bu iki degisken arasinda yapacagimiz regresyon analizi ile, kisinin
harcanabilir geliri ile kitaba olan talebi arasinda anlamli bir iligski olup olmadigini test edebilme sansina
sahibiz. Yaptigimiz analiz sonucunda ise kisinin harcanabilir gelirinin artmasi ile kisinin kitap satin
almasi arasinda pozitif yonde bir anlamli iligki tespit edersek, bu durum bir igletme olarak bize basimini
yaptigimiz kitaplarin satisinin kisinin harcanabilir geliri ile pozitif yonde iligkili oldugu bilgisini
sunacaktir. Dolayist ile biz bu andan sonra gayri safi mili hasiladaki bir artis1 pazar firsati olarak
degerlendirebiliriz, ¢linkii artan milli gelir sonucu kisilerin harcanabilir gelirleri de artacaktir ve budurum
bizim basimini yaptigimiz kitaplara olan talebi arttiracaktir.

Elbette ki bu yontem talep ilizerindeki gecmise ait gosterge degerlerinin etkisinin aynen devam
edecegini varsaydigi i¢in bazen yaniltict sonuglar verebilir. Ciinkii gegmise yonelik gostergelerin talep
iizerindeki belirleyici etkisi zamanla ortadan kalkabilir. Bu nedenle yontemi kullanirken bu etkilerin halen
ve gelecekte devam edip etmeyecegini dikkate alarak kullanmak daha saglikli olacaktir.

Zaman Serileri Analizi: Bu analiz yonteminde ise ge¢mis donemlerdeki satis verilerinin incelenmesi
sonucu belirli bir trendin (degisimin) olup olmadig: tespit edilerek gelecege iliskin talep tahmininde
bulunulmaya ¢alisilir. Zaman serisi analizinin uygulanabilmesi i¢in ge¢mis yillara iligkin satis verilerinin
diizenli olarak tutulmus olmasi 6nemlidir. Bunun yani sira zaman serisi analizinin saglikli bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in en az on yillik veri setinin olmasi gereklidir. Bu yontemin uygulanabilmesi icin ilk
olarak, aylik ortalama satiglara gore regresyon denklemi olusturulur. ikinci asamasinda ise, bu
denklemden hareket ederek teorik trend degerleri hesaplanir ve gergek degerlerin teorik degerlere
oranlanmasiyla mevsimlik degisim indeksi olusturulur. Son asamada ise mevsimlik degisim indeks
degerleri ile regresyon denklemiyle yapilan tahmini satis rakamlar1 c¢arpilarak tahmini talep degerleri
hesaplanir. Ornegin Tiirkiye’ye gelen turist sayist aylar itibari ile kaydedilmektedir. Bu kayitlardan
hareketle, gelecek yilin hangi aymnda ne kadar turist gelecegini yaklagik olarak tahmin etmek miimkiin
olabilmektedir. Ayrica gelecekte turizm sektoriiniin biiylime potansiyeli tasiyip tasimadigini tahmin
etmek de miimkiindiir. Bu tahminlerin yapilmas: girigsimciler icin belirsizliklerin ve dolayistyla riskin
azalmasi demektir.

Kesit Verilerle Talep Tahmini: Bu yontemde belirli bir olaya ait verilerin belirli bir zaman dilimindeki
degerlerine gore tahmin yapilmaya g¢aligilir. Belirlenen zaman diliminde dnce ve sonra meydana gelmis
olaylar dikkate alinmaz. Bu nedenle kesit verilerle tahmin yapmada o6rneklem biiyiik 6nem tasir.
Orneklemin kalitesi, yani dlgiilmek istenene dair barmdirdigi bilgi kapasitesi genellenebilirligine izin
vermelidir, aksi takdirde bu yontemle yapilacak olan tahminler saglikli olmayacaktir.

Zincir Oran Yontemi: Bu tahmin yonteminde Onkosul olarak tiiketici sayisinin, tiiketici basina
harcanabilir gelirin ve tiliketicinin gelirinden bir mala ya da hizmete ayiracagi payin yiizde olarak
bilinmesi gereklidir. Ciinkii bu yontem tiiketici tarafindan bir mal ya da hizmete biit¢esinden ayiracagi
ylizdeye dayanarak talebi tahmin etmeye ¢alisir. Bu yontem ayrica tiiketicinin ilgili mal ya da hizmeti
satin almak icin belirli bir tasarruf yaptigini ya da tasarruf miktarinca borglanarak o mal ya da hizmeti
satin alacagi varsayimiyla hareket eder. Bu yontemde de kesit verilerle talep tahminin de oldugu gibi
saglikli talep tahmini yapabilmek i¢in 6rneklemin dogru bir sekilde olusturulmasi gerekmektedir.

Pazar Firsatlari Olgiimiinde Kullanilan Diger Yéntemler

Pazar firsatlarin1 belirlenmesinde sadece istatistiki yontemlerden yararlanilmasi yaniltict olabilir. Ciinkii
istatistiki yontemler ge¢misteki verilerden hareketle gelecegi ongdrmeye calisirlar. Bir baska deyisle,
istatistiki yontemler gelecegin sartlarmmin gecmise benzedigi varsayiminin temellendirmesinde analizde
bulunurlar. Dolayisiyla, gelecekte pazar talebini etkileyebilecek, tiiketicilerin satin alma davranigim
yonlendirebilecek ve endiistride koklii degisimlere yol acabilecek beklenmeyen olaylart géz ardi
etmektedirler. Bu nedenle istatistiki yontemlerin yaninda simdiki ve gelecekteki ger¢eklesmesi muhtemel
degisimleri de dikkate alan diger nicel ve yargisal yontemlerin de kullanilmasi gereklidir. Ozellikle
gegmise ait yeterli veri olmayan yeni {iriin ve hizmetlerin pazar potansiyelini ve satig tahminini yapmada
istatistiki yontemlerin uygulanmasi olduk¢a zordur.
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Pazar 6l¢iimii yapmada istatistiki yontemlerin diginda sik¢a kullanilan nicel yontemler arasinda
gozlem, anket, pazar testleri ve kiyaslama yer almaktadir. Nicel yontemlerden hari¢ olarak uzmanlarin
yargilart ile satis elemanlarinin goriislerinden hareketle tahmin yapma da kullanilan ydntemler arasinda
yer almaktadir.

Pazar 6l¢timlerinde mevcut ve gelecekteki olasi gelismeleri de dikkate alarak tahminde bulunmanin
yontemlerinden birisi de pazardaki tiiketicilerin davranislarin1 ve bu davraniglar etkileyen faktorleri
gozlemlemektir. Gézleme dayal olarak tahmin yapmanin esasi, pazardaki tiiketicilerin neyi, nasil ve ne
zaman yaptiklari, {irlin ve hizmetleri tercih ederken nasil davrandiklar1 esasina dayanmaktadir. Bu
nedenle tiiketici davraniglarindaki degisimin belirlenmesinde olduk¢a etkili bir yontem olarak kabul
edilmektedir.

Tiiketici davraniglarina iliskin veriler, dogrudan isletme tarafinda ilk elden yapilan gézlem yoluyla
toplanabilecegi gibi ikincil kaynaklarca toplanmis veriler de kullanilabilmektedir. ilk elden yapilan
gozlemlerde mutlaka egitimli gozlemcilerin kullanilmasi gerekmektedir. Gozlemci gozlem sirasinda
tilketiciyi rahatsiz etmemeli, tavir ve hareketleri ile tiiketicinin dogal davranmasini engellememelidir.
Aksi bir durumda toplanan veri saglikli olmayacaktir. Bu nedenle gozlem yaparken belirli hususlara
dikkat edilmesi gerekmektedir.

Pazar oOlciimlemesinde kullanilan bir diger nicel yontem ise anketle pazar potansiyelini
degerlendirmektir. Anket formlariyla elde edilecek verilerle araci ve saticilarin diislinceleri, tiiketicilerin
davraniglar1 ve ilgili iirline olan istek ve ihtiyaglari ile hangi tiiketici grubunun, hangi iiriinden, ne tiir
fayda bekledigini de kesit olarak tespit etmek miimkiin olacaktir. Ancak anketteki sorularin
hazirlanmasinda ve anketin uygulanmasinda yapilacak olan yanlis uygulamalar sonuglarin saglikli
olmasim1 da etkileyecektir.Dolayistyla anket formlarindaki sorular herkesin ayni seyi anlayabilecegi
sekilde net ve agik olmalidir. Ayni1 zaman da anket sorularinda cevaplayiciyr yonlendirici nitelikte soru
olmamasina 6zen gosterilmelidir.

Anket yonteminin sakincalt yonlerinden bir digeri de tiiketicilerin her zamana anket sorularina verdigi
cevaplar dogrultusunda davranmamasi ve sorulan bazi seyler akinda fikir sahibi olmadan cevap
vermeleridir. Bu durumun en bilinen 6rnegi sosyal kabul hatasidir. Bu kavramla anlatilmak istenen sosyal
begeni kaygisi ile hareket eden katilimci aslinda gergekte yapmadigi eylemleri digerleri tarafindan
begenilme giidiisii ile anket formunun doldururken yapiyormus gibi gosterebilir. Ornegin, iiriinlerin
cevreye verdigi zarar hicbir sekilde onemsemeyen bir tiiketici, anket formunu doldururken bu konuda
¢ok duyarli olduguna ilisin bir secenegi isaretleyebilir.

Gozlem ve anket yontemi kiyaslandiginda, gézlem yontemi tiiketicilerin ne yaptigini inceleme esasina
dayanirken anket yontemi ise ne sOyledikleri esasina dayanmaktadir denilebilir. Her iki yonteminde
belirli agilardan birbirlerine iistiinliikleri vardir ancak bir yontemin digerinden her yonden iistiin oldugunu
sOylemek yanlis olacaktir. Dolayisiyla isletmelerin imkanlar1 el verdigi durumlarda her iki yontemden
birlikte yaralanmalari daha faydali olacaktir. Her iki yonteme gore elde edilen veriler pazarlama
Olctimlemesinde pazardaki talebe yon veren gelismelerin ve dinamiklerin neler oldugunu anlama
acisindan oldukga dnemlidir.

Pazar testleri Ozellikle yeni {irlinlerin pazar potansiyelini ve talebini belirlemede kullanilan
yontemlerden birisi olarak karigimiza ¢ikmaktadir. Pazar testleriyle yeni olan iiriin magazalarda ya da
laboratuar ortamlarinda tiiketicinin kullanimina sunulur, daha sonrasinda tiiketicilerden alinan
geribildirimler dogrultusunda talep tahmin edilmeye g¢alisilir. Ancak pazar testleri, hem maliyetlerin
yiiksek olmast hem de sonuglarin rakipler tarafindan da yakindan gdzlenme riskinin olmasi nedeniyle
baz1 sakincalar1 beraberinde getirir.

Gilinlimiizde internet ortami, pazar testlerini daha kisa siirede daha az maliyetle ve daha genis kitlelere
ulasarak yapma firsatin1 sunmaktadir. Isletmeler e-posta, sohbet odalar1 ve kendi web siteleri araciligiyla
pazar testlerini kolay ve ucuz sekilde yapabilmektedirler.
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M G Pazar firsatlarinin o6lgiimii igin kullanilacak en ideal yodntem

hangisidir?

) G ..
Pazar testlerinin uygulanmasina yonelik farkli bir fikir igin

www.fikrimuhim.com sitesini ziyaret edebilirsiniz.

Kiyaslama yontemi pazar potansiyelini belirlemede kullanilan bir yontem olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yontem de pazar testlerine benzer sekilde daha ¢ok yeni iirlin ve hizmetlerin pazar
potansiyelini belirlemede tercih edilen bir yontemdir. Yeni ¢ikan iiriin ve hizmetlere benzer iiriin ve
hizmetlerin ge¢misteki pazar potansiyeli ve talep durumunun dikkate alinmasi ile yeni ¢ikacak iiriiniin
potansiyel pazar talebi tahmin edilmeye calisilir.Bu yontemde kritik nokta, geg¢mise iliskin pazar
sartlarinin benzerlik gosterip gdstermedigi ve kiyaslama yapilacak iriin ve hizmetlerin dogru secilip
sec¢ilmedigidir

Yukarida yer alan nicel ydntemlerin yani sira pazar Olgiimlerinde siibjektif bazi yontemlerde
kullanilmaktadir. Bunlardan en yaygin olarak kullanilan1 yargisal tahminlerdir. Bu yontemde yonetici ve
uzmanlar pazarda gegmiste yasanan olaylara ve gelecekteki degisimlere iligkin yargilarini ortaya koyarlar.
Uzmanlarin ve yoneticilerin iiriin ve hizmetin gelecek talebini etkileyebilecek faktorlere iliskin goris,
degerlendirme ve tahminleri dikkate alinir. Bu tahminlerin ortalamasma dayanilarak bir pazar potansiyeli
ve talep tahmini yapilmaya calisilir. Bu yontemde isletmenin giici de c¢ofu zaman goz Oniinde
bulundurulmakta ve pazari1 kismen de olsa degistirebilecegi varsayilmaktadir.

Yargisal tahmine ek olarak uygulanan bir diger siibjektif pazar 6l¢iim yontemi ise satis elemanlarinin
gorlislerine dayanan tahmindir. Bu yontemde yargisal tahmine benzer olarak satis elemanlarinin gelecek
donemdeki iiriin ve hizmet talebinin ne olabilecegine dair fikirlerine dayanarak tahmin yapilir. Satis
elemanlarina siirekli olarak sorulan bir iiriiniin talebi yiikselmis ya da yiikseliyor demektir. Genelde bu
yontem yargisal tahminin sonuglarini giiclendirme ve destekleme amacli kullanilir.

Yukarida sayilan yontemlerden sadece birini kullanmak yerine birden ¢ok yontem ile dlgiimlerin
yapilmasi1 daha saglikli sonuglar verecektir. Bu sayede karar alicilar ortaya ¢ikan 6l¢iim sonuglarim
birbirleri ile mukayese etme sansina da sahip olacaklar ve daha saglikli karar verebileceklerdir. Her bir
tahmin yontemi gelecege iligkin bir dngoriide bulunmay1 hedefledigi i¢in mutlaka belirli bir yanilma pay1
olacaktir. Bu yanilma payimi en az indirebilmenin en 6nemli dinamigi, pazar 6l¢lim yontemin dogru
secilip saglikli  bir sekilde wuygulanmasmin yaninda tahmincilerin Onyargilardan tamamen
uzaklagmalaridir.

Pazar Olgiimiinde Pazar Bilgi Sistemlerinin Onemi

Giliniimiizde gelisen bilgi teknolojileri, isletmelerin bir¢cok isini daha kolay ve daha hizli sekilde
yapmalarinin 6niinli agmigtir. Bilyilik ve karmasik veriler hizli bir sekilde bilgiye doniistiiriilebilmekte ve
karar vericilere sunulabilmektedir. Bu baglamda pazardaki tiiketicileri etkileyen makro ve mikro gevresel
degiskenlere, rakiplere ve endiistriye iliskin bilgilerden olusan pazar bilgisi olduk¢a dnem arz etmektedir.
Pazar bilgisinin yanlis olmasi; pazara sunulan {iriinlerin bagarisizligina, ¢ekici pazar bdliimlerinin gézden
ka¢masina, fiyatlandirmanin ve dagitimin hatali sekilde yapilmasina kadar bir¢ok hayati yanlisa sebebiyet
verebilecektir. Pazarlama basarisizliklarina yol agmamak i¢in saglikli bir pazar bilgisine ve dolayisiyla
etkin ve dogru isleyen pazar bilgi sistemlerinin gelistirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazar bilgisini elde ederek potansiyel pazar1 ve tahmini talebi dogru tespit ederek etkin pazarlama
stratejilerini gelistirip uygulayabilmek i¢in kullanilan pazar bilgi sistemleri genel olarak, dahili firma
kayitlari, pazarlama veri tabanlari, rekabetci bilgi sistemleri ve miisteri ilisikleri yonetme sistemleri ve
pazarlama aragtirmalarindan olugsmaktadir. Asagida kisaca bu kavramlarin iceriklerine yer verilmistir.

Firma I¢i Kayit Sistemleri: Pazar potansiyelini belirleme ve pazardaki gelecek degisimlere iliskin
verileri elde etmede kullanilan firma i¢i kayit sistemleri, isletmelerin gegmis donemlere iliskin olarak
kaydettikleri satig verilerini kullanarak hangi {iriiniin veya hangi markanin ne kadar sattigi ya da
satmadig1 gibi konularda ydneticilere yardimci olur. Sadece muhasebe bilgilerini igeren bir dahili kayzt
sistemi ¢ok fazla yol gdsterici olmayacaktir. Bununla birlikte hangi {iriiniin, hangi tiiketici tarafindan ne
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sekilde alindiginm1 ortaya ¢ikarabilecek sekilde kayit sistemlerinin yapilandirilmas: gereklidir. Elbette ki
elde edilen tiim bu bilgilerin isletme icerisinde paylasilmasi da gereklidir, aksi halde elde edilen bilgi
yeterince fayda saglayamayacaktir.

Pazarlama Veri Tabanlar: Isleteler miisterilerinin neleri, ne zaman, hangi siklikla, nerelerden satin
aldiklarimi ve zamanla farkli miisteri gruplarindaki davranig degisimlerini gézleme firsatin1 pazarlama
veri tabanlar1 sayesinde yakalamaktadir. Internet ve gelismis yazilimlar sayesinde miisterilerin online
aligverisleri rahatlikla takip edilebilmektedir.

Miisterilere iliskin veri toplama ve bu verileri giincelleme maliyetlerinin oldukca yiiksek oldugu goz
oniine alindiginda etkin ve dinamik bir pazarlama veri tabaninin isletmeler i¢in ne kadar énemli oldugu
daha kolay anlasilacaktir. Her seyin hizla degistigi giiniimiizde, miisterilerin demografik, ekonomik,
sosyal yasamlar1 da zaman igerisinde degisim gostermektedir, bu baglamda pazarlama veri tabanindaki
bilgilerin siirekli yenilenmesi ve giincel tutulmas: 6nem arz etmektedir. Bunun icin de isletmeler magaza
kartlar1, kayit formlar1 ya da kredi kart1 gibi araglarla miisterileri hakkindaki ayrintili bilgileri elde etme
ve giincelleme imkanina sahip olabilmektedirler. Ancak bazi firmalarin veri tabanlarindaki miisteri
bilgilerini miisteriden izinsiz olarak bagka firmalarla paylagmalar1 ya da miisterilerin istemedigi amaclar
cercevesinde kullanmalar1 kargimiza ahlaki bir sorun olarak ¢ikmaktadir.

Rekabetci Bilgi Sistemleri: Rekabetin yogun oldugu giiniimiizde sadece miisteriler hakkinda degil
aym zamanda rakipler hakkinda da bilgi toplanmasi bir zorunluluktur. Isletmeler rakip bilgisini elde
etmek i¢in rekabetci bilgi sistemlerinden yararlanirlar. Bu sistemler sayesinde, rakiplerin finansal
raporlarini, igbirliklerini, yayinlarini ve c¢alisanlari hakkinda bilgi edinebilme sansina sahip olurlar. Bu
sayede igletmeler kendi endiistrilerindeki rekabet sartlarini, rakiplerinin giicli ve zayif yonlerini ve
endiistrideki gelismeleri belirli 6l¢iide takip edebilecekler ve buna gore stratejik karar alabileceklerdir.

Miisteri iletisimi Yonetim Sistemi: Miisterilerle iletisimi saglayan kanallarin yénetildigi bir diger
pazar bilgisi izleme sistemi ise miisteri iletisimi yOnetim sistemleridir. Bu sistemler sayesinde hangi
miisteriyle hangi kanalla iligki kurulacak ve daha sonraki iliskilerde hangi iletisim kanallarinin
kullanilacagina iligkin bilgiler tutulmaktadir. Bu sayede isletmeler ne zaman hangi iletisim kanaliyla
hangi miisteriye ulasilmasi gerektigini netlestirmis olacaklardir.

Pazarlama Arastirmasi: Yukarida aciklamis oldugumuz pazar bilgi sistemleri, pazardaki aktorleri ve
gelismeleri genel anlamda ve siirekli olarak izlemeyi hedeflemektedir. Pazarlama arastirmasi ise genel
nitelikli bir pazar izleme sisteminden ziyade pazarlamaya iligkin 6zel bir problemin ya da firsatin agiga
¢ikarilmasi i¢in derinlemesine yiiriitiilen bir bilgi edinme sistemidir.

Kontrol edilemeyen faktorlerin yarattigi riskleri azaltmanin en etkin yolarindan birisi pazarlama
arastirmalar1 yapmaktadir. Pazarlama arastirmasi karar alicilara yardimci olacak enformasyonu saglayan
sistematik bir siiregtir.

Pazarlama arastirmasini yapacak kisilerin; bu konuda yetkin ve donanimli olmalar1 gerekir, ancak bu
kosullar saglandiginda pazarlama arastirmasi siirecinin saglikli yiiriitiilmesi saglanabilir. Pazarlama
aragtirmasinin etkinligini arttirabilmek igin; arastirma amacinin, veri kaynaklarimin uygunlugunun,
yapilacak nitel ve nicel aragtirmalarin birbirleri i¢in destekleyici olup olmadiginin, arastirmanin
tasariminin ve analizlerin uygunlugunun iyi belirlenmesi gerekmektedir.

Pazarlama arastirmalarinin birgok farkli konuda yapilmasi miimkiindiir. Pazarlama arastirmasi sonucu
elde edilen verilerin dogru bir sekilde analiz edilip yorumlanmasi ve rapor haline getirilmesi karar
vericilere dogru yol gostermesi acisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir. Karar alicilara ¢ok kritik bilgiler
sunacak olan pazarlama arastirma siireclerinde yasanacak her tiirlii aksaklik ve eksiklik stratejik olarak
biiylik yaralar agabilecek hatali kararlarin alinmasina neden olabilir.
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Ozet

Isletmeler dinamik bir g¢evre icerisinde yer
almaktadirlar. Isletmelerin pazarlarinin  bulun-
dugu ¢evreyi mikro, makro ve uluslararasi g¢evre
olmak {izere ili¢ ana baslik altinda incelemek
miimkiindiir. Mikro c¢evre isletmeye daha yakin
olan ve makro ¢evre faktorlerine kiyasla daha
kolay etki altina alinabilen unsurlardan
olusmaktadir. Mikro ¢evre unsurlari; miisteriler,
tedarik¢iler, rakipler, aracilar, ¢alisanlar ve pay
sahiplerinden meydana gelmektedir. Isletmeler
pazarlama faaliyetleri ile mikro ¢evre unsurlarini
etkileme sansmna sahiptirler. Makro c¢evre
unsurlar ise isletmeyi etkileyen fakat isletmenin
kontroliinde olmayan unsurlardan olugmaktadir.
Makro c¢evre faktorleri sosyo-kiiltiirel faktorler,

demografik  faktorler, ekonomik faktorler,
teknolojik  faktorler, politik-yasal faktorler,
ekolojikfaktorlerden olusmaktadir.

Gilinlimiiz  globallesen diinyasinda igletmeler
yalnizca  yerel giiglerin  etkisine  maruz

kalmamakta ayni zamanda uluslararas: ¢evrede
meydana gelen her tirlii gelismeden de
etkilenmektedirler. Isletmeler acisindan ulus-
lararasi ¢evreye iliskin riskleri gormek ¢ok daha
fazla ¢aba gerektirmektedir. Isletmeler teda-
rikgileri, aracilari, misterileri ve rakipleri
yonlendiren uluslararas1 ¢evre kosullar1 ve bu
kosullarin giicleri arasinda faaliyetlerini siirdiir-
mektedirler. Isletmeler faaliyetlerinde basariya
ulagmak i¢in uluslararasi c¢evredeki gelismeleri
yakindan takip etmelidirler.

Elbette ki sadece pazarlama ¢evrelerini yakindan
takip etmek yeterli olmamaktadir, isletmeler
pazarlama g¢evresinde meydana gelen degismeler
sonucu ortaya ¢tkan pazar firsatlarindan
yararlanmalidirlar. Pazar firsatlari;; mevcut ve
gelecekteki olas1 degisimler sonucunda tiiketici-
lerde ortaya gikabilecek yeni istek ve ihtiyaglar,
bu istek ve ihtiyaglara yonelik yeni iriin ve
hizmetler ya da bu iiriin ve hizmetleri tiiketicilere
sunacak yeni yollar ve pazarlama araclarindan
olusmaktadir. Isletmeler pazar firsatlarim 1-
Cekici pazarlarin tanimlanmasi 2- Endiistri ve
rekabet analizi 3- Pazar firsatlarinin Ol¢iimii 4-
Cekici pazarlart boliimleme ve hedef pazar
secimi 5- Farklilagtirma ve konumlandirmadan
olusan bes agsamali bir siirecde degerlendi-
rebilirler. Pazar Olglimleri yapmak sureti ile
isletmeler pazarda meydana gelen degisimleri
yakalama ve izleme sansina sahip olmaktadirlar.

Degisimler ise pazardaki firsatlar1 olustur-
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maktadir. Bundan sonra girisimci ya da
yatirimeiya diisen, firsatlar arasinda en karlisina
yonelmek olacaktir. Bunun iginde pazarlama
firsatlarini 6l¢iilmesi gerekir.

Pazar firsatlarinin Olgiimii; potansiyel pazar
Olciimii ve talep/satis tahminlerinden olusmak-
tadir. Pazar firsatlarinin dl¢limii ayni1 zamanda
firsatlarin boyutunu, biiyiime oranini, karliligini
ve verimliligini de o6lgmeyi ve tahmin etmeyi
gerektirmektedir. Pazar firsatlariin 6l¢timiinde
istatistiksel olan ve istatistiksel olmayan yontem-
lerden yararlanilmaktadir.

[statistiksel ~yontemlerde, regresyon analizi,
zaman serileri analizi, kesit verilerle talep
tahmini, zincir oran yontemi yer almaktadir.
[statistiksel olmayan yontemlerde ise gozleme
dayali olarak tahmin, anketle pazar potansiyelini
degerlendirme, yargisal tahmin ve pazar testleri
yer almaktadir.

Pazar bilgisini elde ederek potansiyel pazari ve
tahmini talebi dogru tespit ederek etkin pazar-
lama stratejilerini gelistirip uygulayabilmek igin
kullanilan pazar bilgi sistemleri genel olarak,
dahili firma kayitlari, pazarlama veri tabanlari,
rekabetci bilgi sistemleri ve miisteri iliskileri
yonetme  sistemleri

larindan olugsmaktadir.

ve pazarlama arastirma-



