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STRATEJIK PLANLAMA

VE
PAZARLAMA-CEVRE ILiSKIisi

Isletme  fonksiyonlarinim — dis cevreye  donik - yiiziini - olusturan
pazarlama cylemleri. hem ceviesel faktirlerde meydana eelen degisimlierin
ve olase cgilimlerin barometresi durumunda olmasr. hem de bu degisim ve
olasr edilimlere uyum saglamak icin eehistirilen strateji ve uyeulamalarim dis
cevieye aktartmasimda bir Koprii vazifesi gormest nedentyle, isletme
fonksiyonlart icerisinde Gr¢el bir yere ve oneme sahiptir,

i§lclmc_vi msanla ozdeslestirecek  olursak: isletme  fonksiyonlar
icerisinde pazarlama. insanin dis cortintisii eibidir. Yiiriimek. dokunmak.
tatmak. Konusmak. duvmak. eormek.  bir ctkiye tepki - gostermek  aibi
davramstar dis diinyaya yansiyan isan eylemleridir. Ancak bu cylemlerin
sergtlenchilmesi, msanm i¢ biinyesinde var olan alt sistemlerin eorevierini
cksiksiz bir sekilde yerine  eetirmelerine baghdir. Bu benzetmeden de
anlastlacadr gibi. ana sistemin basarisi alt sistemlerin hiitiinciil basarisina
baghd. Yani nc pazarlama ne de diger isletme fonksiyonlarmdan herhangi
birt tek basina sihirli bir degnek degildir. Pazarlamanin 6zel Gnemi ise: dis
ctkileri alailayip. bu etkileri organizasyonel yapiyr - kallanarak eili
departmanlara aktarmast ve ilgili departmanlarca olusturulan tepkileri dis
cevreye vansitmasindan kaynaklanmaktadir.

nsant farkl Kilan temel ézellikleri. onun - fiziksel goriintiisi ve ic
diinyasmr ifade cdiy sekli olarak kabul edersek: isletmeleri de farkh kilan
(rekabet distiinligi saglayan  temel vetenekleri)  ozellikleri.  cevresel
degisimieri alarlama.  bu degisimlere yonelik  yenilikler gelistirme  ve
celistirilen yenilikleri dis cevreye sunma seklinde siralayabiliriz.

Cevresel etkileri algrlamak ve bu etkilere yonelik dogru tepkiler
eclistirmek  yasamsal aktivitelerin temel tasidir. Bu anlamda pazarlama.
orgtitsel hayatiyetin devamimda olmazsa olmaz bir isletme fonksiyonudur,

Bu boltimde: gencl hatariyla stratejik - planlama: gevre. degisim,
isletme-cevre etkilesimi. gevresel degistmleri izleme gerekliligi. stratejik
planfama ve pazarlama kararlarmi ctkileyen ¢evresel faktorler konulars
tizerinde durulacaktir,

2.1. Cevre, Degisim ve islctmc-(;cvrc Etkilesimi

2.1.1. Cevre ve Degisim

Sosyal bilimler acisindan: bir vizyon ve misyon etrafinda bir araya
gelmis. belli bir amact gerceklestirmek icin biitiinsel bir faaliyet icerisinde
bulunan c¢esitli parcalarin olusturdugu biitiin olarak tanimlanabilecek olan
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actk sistemler; hem kendisin olusturan alt sistemlerle hem de diy cevre ile
Karsthkh ctkilesim icerisindedirler.

Genel anlamda asletme ile alaih her seyi Kapsayan ¢evre Kavranm
(Dinger. 2003): dis ve i¢ ¢evre olmak dizere iki bovutta cle alinmaktadir
(Blythe. 2001). Sistemin smrlart disinda kalan ve sistemin kendi igmde
kontrol cdemeyecegr her sey dis ¢evreyr olusturmaktadir, ¢ cevre isc:
sistemin ¢ yapistyla ileili olan ve sistem tarafindan kontrol edilebilen her
seydir. Sistemin i¢ biinyesime tliskin degiskenleric sistemin ¢eviesine iliskin
faktorlerden ayiran noktalar biitiiniine, sistemin stnere denir ve bu sinir,
sistem ile dis cevreyl birbirinden ayirr. Kisacast sinirs sistemin nerede
baslayip ncrede bittigini eosterir ve her sistemin mutlaka biv siire vardir,
Biitiin - sistemlerde.  sistemin yapisint ve asleyisini - ctkileven  faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorlerden sistemin sinirlarn icinde olanlar degisken,
disinda olanlar is¢ parametre olarak adlandirihir. Kapali sistemler sadece
degiskenler tarafindan etkilenirken, acik sistemler hem degiskenler ve hem
de parametreler tarafindan ctkilenirler (Tecim. 2004).

Degisim; planh ya da plansiz bir sckilde bir sistemin, bir siire¢ ya da
bir ortanun belli bir durumdan baska bir duruma gegmesi/gegiriimest olarak
tantmlanabilir (Inal ve Durna. 2001). Dedisim olgusu. diinya tarihi kadar
eski bir olgu olmasma karsin. ozellikle 20, yiizythn son ¢eyre8inde.
teknolojik ve sosval alanda bastayan (Ekin. 1999) ve biitiin alanlara sirayet
cden eelismeler neticesinde bas dondiiriicti bir nitelige biirtinmistiir.,

Pazarlama bilimi acisidan: tiketict ihtiyag. istek ve beklentilerinin
dedismesi. tiiketicr beklentiferin karstlanmasimda kullanilan teknolojilerin
oclismest ve bu stiregte uygulanan yonetim  tekniklerinin - farklhilasmasi
seklinde ifade cdilebileeek olan degisim (Bickes, Erdem ve Kaplan, 2004):
piyasada varolan rekabetin boyutlarini eenisleterek. farkhlastirmaktadir.
Geemiste “ondan bende de var® yaklasinn ile rakiplerini taklit ederck ya da
rakipleri ile benzer/esdeger stratejiler izleyerck ayakta kalabilmeyi (Porter,
2000) hatta eclisebilmeyi basarabilen isletmeler. giiniimiizde varhklarin
stirdiirebilmek ve gelisebilmek icin aseart uyum sartlann saglamanin da
otesinde. degisim siireci ile birlikte ortaya ¢ikan yeni tiiketici egilimlerim
yakalamak ve farklihklarii ortaya koymak durumundadirlar (Kotler, 2000).

Yeni egilimleri yakalamak ve farkhhklarr ortaya koymak, Bennett'in
(1988) de ifade cttigi gibi: ancak pazarlama karar ve eylemlerinin dogru bir
sekilde tesis edilmesi ve uyeulanmastyla miimkiin olabilecek bir durumdur.

2.1.2. Isletme ve Dis Cevre Etkilesimi

Birer acik sistem olan isletmeler: belirlemis olduklart vizyon, misyon
ve amaclara ulasabilmek ve varhiklarmi siirekli kilabilmek i¢in, demografik.
ckonomik, sosyo-Kkiiltiirel, teknolojik vb. bir¢ok faktorden meydana gelen ve
siirekli degismekte olan, belli bir ¢evre igerisinde faaliyetlerine devam
etmektedirler.



Isletmelerin  dinamik bir cevre igerisinde faaliyette bulunduklari
gergegini (Korneliussen, 2007) dikkate aldigimizda, cevresel degisimlerden
soyutlanarak  faaliyetlerini stirdiiremeyecekleri  sonucuna  ulasabiliriz.
Gevresel faktorlerdeki degisimler, isletmeler icin firsatlar yaratabilecegi gibi
tehdit unsurlari da olusturabilmektedir (Berkowitz, Kerin and Rudelius,
1989).

Degisen ve siirekli gelisen c¢evre kosullars karsisinda isletmeler,
rekabet ortaminin  hangi  firsatlari ya da tehditleri getirecegini
bilememektedir. Boylesine belirsiz bir ortamda rekabet glictinii korumak
isteyen isletmelerin, esnek ve hizli stratejiler gelistirmesi, diger bir deyisle
degisimi yonetmesi gerckmektedir (Bayraktar ve Yildiz, 2007). Ciinkii
isletmelerin basarisi genis 6lciide, sahip olduklari kaynak ve imkanlarla dis
faktorler arasinda kurduklar uyuma baghdir (Mucuk, 2006).

Gevresel  faktorlerdeki  degisimlere yonelik olarak isletmelerin
kullanabilecekleri, reaktif ve proaktif stratejilerden  bahsedilmektedir
(Getinel, 2005). Reaktif (tepkisel) strateji de: yoneticiler ¢evresel faktorleri
kontrol edilemez olarak g6rmekte ve dolayisiyla pazarlama planlarim
cevresel degisimlere uyacak sekilde ayarlamaya cahismaktadirlar. Proaktif
stratejide ise; yoneticiler, cogu cevresel faktorlerin kontrol edilebilecegini ya
da bir sekilde etkilenebilecegini diisiinmekte ve orgiitiin cevresel faktorlere
etki edebilmesinin yollarini aramaktadirlar.

Bu bakis agisiyla isletme ile dis cevre arasinda gelisebilecek iliski
modelleri Sekil 2.1."deki gibi gosterilebilir.

| Isletme : i | Cevee !
y o (Bt Etii Modeli Y Uyumy
| Isletme | % | Cevre :
LU Uyum Modek \ B g
/’j‘ . ‘ll'l - o !"/" \
[ Isletme | < Tl Cevre 1'
/' EtkilesimModeli ',

Sekil 2.1. Isletme Ile Cevresi Arasindaki iliski Modelleri
Kaynak: Ugur, 2004.
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2.1.2.1. Etki Modeli

Bu modele gore; cevre, belirsizligi olmayan duragan bir yapi olarak
varsayllmaktadir. Boylesi bir yapida, isletme yonetimi g¢evresel faktorler
hakkinda net ve dogru bilgilere sahip olabilmekte, dolayisiyla isletmenin
cevreyi etkilemesi s6z konusu olmaktadir.

2.1.2.2. Uyum Modeli

Bu modele gore; isletmelerin uzun vadede basarisini ve stirekliligini
belirleyen en 6nemli etkenin dis ¢evre oldugu kabul edilmektedir. Bu
yaklasimdaki temel diistince; isletmenin dis ¢evreye bagimh olmasina
karsin, dis c¢evrenin  bagimsiz olmasi ve dolayistyla dis  cevredeki
farklilasmalara gore isletmelerin yapi, siire¢ ve teknolojilerinde degisiklik
yapmalart gerektigidir. Bu modele gore; isletmelerin varhiklarini devam
ettirebilmeleri, en azindan c¢evrelerindeki degisime esdeger oranda
degisebilmelerine baghdir.

2.1.2.3. Etkilesim Modeli

Gercekte, isletme ile c¢evresi arasindaki iliski karsihkli etkilesime
dayanmaktadir. D1s ¢evre, isletmelerin st sistemidir ve onda meydana gelen
degisiklikler kacinilmaz olarak alt sistemler olan isletmeleri de
etkilemektedir. Bunun yaninda: diisiinsel, davranissal, teknolojik vb.
alanlarda yeni uygulamalar ortaya koyan isletmeler de cevresel faktorleri
etkileyebileceklerdir. Bu nedenle isletme ile ¢evresi arasinda karsilikli bir
bagimlilik ve iliskiden s6z etmek miimkiindiir. Dolayisiyla, yonetim
herhangi bir stratejik karar alirken, bir taraftan cevresel faktorlerdeki
degisimlerin isletmeye olan yansimalarini, diger taraftan da isletmenin dis
¢evre lizerinde ne gibi etkilere yol agabilecegini g6z Oniinde
bulundurmalidir.

Giliniimtiziin kiiresel is diinyasinda ve yogun rekabet ortaminda, bir
orglit cevreyle etkilesiminde uyum modelini benimserse, uzun siire hayatta
kalamayacaktr. Diger taraftan, eger orgiit ¢evresel faktorlere bitiiniiyle
bagimh kalmayip, onlar1 da goz 6niinde bulundurarak tutarh bir strateji
izlerse c¢ok daha basartli olabilecektir. Unutulmamahlidir ki, isletmeler
cevrelerini  ctkileyebilme noktasinda hi¢ de kiigiimsenmeyecek  bir
potansiyele sahiptirler (Lengnick-Hall and Lengnick-Hall, 1982).

2.1.3. Degisimleri (Firsat ve Tehditleri) izleme Gerekliligi

Degisimleri izleme; dis cevresel faktorlerin isletmeye sundugu firsat
ve tehditleri arastirma, gozleme ve yorumlama stirecidir (Ofluoglu, Arslan
ve Aydemir, 20006). Firsatlar; cevresel degisimlerin, isletme amaglarinin
gerceklestirilmesi yoniinde ve/veya sahip olunan kaynak ve imkanlarla
kendisinden yararlanthp cikar elde edilebilecek elverisli durumlar -olarak
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tanimlanabiliv. Tehditler 1sc: sletme amaclarina wlasmayr zorlastiran ya da
tmkansiz Kilan ¢eveesel unsurlar olarak ifade edilebilir, Degisimleri izlemek.
dinamik b vaprya sahip olan ve cevresel faktorlerdeki larkIdasmalara bagh
olarak - yentlenmesi gereken stratejik konumun belirlenmesinde kilit bir
asamadir.

Konuylailoily siiree Sekil 2.2°de eoriilmektedir.

Cevtese]

falitarlerit
Eonitroli (

-t

o
’ AR
degetlendinlmest

'

} &nahitar pevresel
glelerin
[ tarum lar s

Felkaket Firsatlatin we Strateik
koot

pomsyot tetucditlerir
Larm Latthas helirletittee st saptaranast

!
Sekil 2.2: Cevresel Analiz Stireci-Kaynak: Wilson and Gilligan, 2005.

Degisimlert izleme siirect her seyden dnce cevresel faktorlerin kontrol
alunda tutulmasiyla yam cevresel degisimlerin izlenmest ve onlar hakkinda
bilatler toplanmastyla baslamaktadir. Bu kontrol isletmeye ¢evresel yapinmn
meveat durimuanu ve gelecekteki muhtemel yapisi degerlendirme imkani
saglayacaktr. Bu yapr tespit edildikien sonra, isletme acisindan anahtar
cevresel giiclerin neler oldugunun tanmmlanmast Gnemli bir karar asamasidir.
Analitar — cevresel  giicler, iloili isletme acisindan anr ve  gelecedi
sekillendirebilecek etkiye sahip olan unsurlar toplamidir. Isletme bu ¢evresel
cucleri dikkate alip rekabet pozisyonunu tanimlamahidir. Sonrasinda isc.
tantmlanan rekabet pozisyonunda ¢ceviesel degisimlerin isletme 1gin ne gibi
esatar ve ehditer barmdirdigr belirlenmelidir. Nihayet ¢evresel analiz
stirect sonunda isletme stratejik - konumunu saptamaktadir. Bu konum
isletmenin swateji seciminde. amaclarmim — belirlenmesinde, laaliyet
alanlarninim sekillendirilmesinde ve daha bircok alanda etkili olmaktadir.
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Cevresel degisimlerin firsat va da tehdit olarak nitelendirihmesi. ilgili
isletmenim sahip oldugu Kaynak ve mkanlarla ilintli bir durumdur. O halde,
herhangr bir isletme icin tehdit igeren bir degisim, bir baska isfetme i¢in
fresat icerivor olabilir. Isletmelerin stivdiiviilebilir rekabet dstinliisi elde
cdebitmelerinm yolu da iste buradan cegmekiedir. Rekabet Gstiinligii bir
isletmenin.  sektordeki  fsadarr vakalayabilmesing  ve  tehditlerden
sakmabilmesine saglayan  yetenekleri. kaynaklarr, iliskilert ve  kararlan
Kapsamaktadir (Lenenick-Hall and Lengnick-Hall. 1982). Bir isletme. sahip
oldugu  kaynak — ve imkanlarfa ve/veya bunlarla olusturdugu
ere g ehdie olan bir unsuru. kendist i¢in firsata

kombinasyonlarla rakip
doniistiirebildignr takdirde rekabetdistiinlioii elde edebilecektir.

Buna bagh olarak isletmelern vakiplert karsisida rekabet dstiinligi
clde edebrimelermm temel sartr Kurumsal stratejilermt olusturmalarndir, Zira
eencllikle ayakta Kalabilen isletmeler kisa donemli acil sorunlarla ugrasanlar
degil.  gelecege  dontk  stratejik - diistinen  ve  hazirhiklanm buna  gore
yapantardi. Diger bir deyisle  basarth isletmeler.  degdisken  piyasa
Kosullarmda — oradan  oraya  siriiklenen  degil. kendi celleniyle  kendi
ocleceklerine sekidlendiren, saglam organizasyon yapilarn kuran, yonetim
anlayistanyla farklibk yaratabilen Kurumlardie (Argiiden. 2004y, Boylesi
isletmeler. yonetsel ve evlemsel aktvitelerini iletlendiren olay ve trendlerle
tetli degisimlert izlemelert nedeniyle  ortava ¢ikan firsatlart eorebilen
(Barrmger and Bluedorn. 1999). hatta kendilert g firsatlar yaratabilen
orglitlerdir.

Degistmlert izleme  yaminda, her orgiit sahip oldugu kaynak  ve
imkanfarla faatiyette bulundugu pazar boltimiinde bir takim degisimlere de
onciiliik yapabtimelidir.

2.2, Cevreye Uyum Arac Olarak Stratejik Pazarfama Siireci

2.2.1. Strateji Kaveanm ve Stratejik Planlama Sireci

Gelecekte variimak istenen durum s¢m gerckhi etizergah ve yollarin
tespiting saslavan stratejik planlama, stratepk yonctimin en onemlhi ve
biriner aslevidir. Bir kurulusun disiplinhi ve sistemli bir sekilde: kendisini
nastl tammladi g, neler yapuami. yapugr seyleri nicin yaptiaini. ulasmaws
arzucttigt duramu degerlendirmesi. sekillendirmest ve bunlara rehberlik
cden temel Kararlare ve eylemiert tretmesi ¢abase strate ik plantama olarak
adlandirtimaktadu (Bryson, 1995).

[sletmeler yoaun rekabet kosullaer altinda varhklarm siirdiirebilmek
ve buytuvebiimek g gereki ofan stratejik plana sahip olmalidirlar. Bu plan:
isletmelerin faalivette bulunduklarn ¢evrede meydana gelen degisimlerin
ortaya ¢rkardi@r fresat ve tehditerr alailayabilecek ve bu firsat ve tehditlerte
sabip olunan Kaynak ve mmkantar arasinda uyum saglayabilecek nitelige
sahip olmahidic (Armstrong and Kotler, 20006).

Sckil 2.37de strategik planfama stirecinin asamalar goriilmektedir.
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Sekil 2.3. Stratejik Planlama Siirecinin Asamalari-Kaynak: Armstrong
and Kotler, 2006.

Stratejik planlama cevresel degiskenlerin izlenmesi ile baslayan bir
stiregtir. Cevresel degiskenlerden elde edilen veriler Isiginda, isletmenin
vizyon, misyon ve amaclart belirlenmekte ve isletmenin  sahip oldugu
kaynak ve imkanlar dikkate alinarak, orglitsel tasarim gerceklestirilmektedir.
Yani bir anlamda, sahip olunan orgiitsel kaynak ve imkanlarla cevresel
degisken ve degerler arasindaki en ideal uyum saglanmaya calisilmaktadir.
Bu uyum kurulduktan sonra her bir isletme fonksiyonu, isletme amaclarini
gergeklestirme noktasinda iistlenmesi gereken gorevler ve yapmasi gereken
islevler acisindan organize edilmektedir.

2.2.1.1. Isletme Vizyon ve Misyonunun Tanimlanmasi

Vizyon, isletmelerin gelecekte ulasmak istedikleri konumun ifadesidir.
Misyon ise, bu konuma yénelik bir isletmenin varolma nedeni olarak
tanimlanabilir  (Yiikselen, 2006). Misyon ciimlesi, kurulus ve varhk
nedeninin yani sira, hangi iiriinlerin  nasil tiretilecegini, isletmenin i
felsefesinin ne  olacagmi, hangj degerlere  sahip olacagini  ve diger
isletmelerden farkliliklarinin ne ola agii belirtmelidir (Ulgen ve Mirze.,
2007).

Vizyon strateji olmadan olusturulmus, sinanmamis diisiinceler ve ham
hayallerdir. Vizyon evresi, stratejik yonetim i¢in ¢ok 6nemli bir dénemdir.
Gelecekte ne gibi islerin yaptlabileceginin ¢esitliligi  ve zenginligi
yoneticinin goriis agisina ve derinligine bagh olarak bu asamada ortaya
konmaktadir (Eren, 2005).

2.2.1.2. Isletme Amag ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Isletme amac ve hedefleri bir dnceki asamada belirlenen vizyon ve
misyon ifadeleri dikkate alinarak gelistirilmelidir.  Amaglar, ulasiimak
istenen uzun doénemli genel sonuclar olarak tammlanabilir. Hedefler ise,
amaglara erismek i¢in gerekli olan kisa dénemli asama durumlandir.
Hedeflerin ayirt edici bir 6zelligi. amaglara gore daha acik ve olgiilebilir
olmalandir. Amag ve hedeflerin gergekei olmasi, yani sahip olunan kaynak
ve imkanlarla basarilabilir olmasi dikkat edilmesi gereken bir konudur (Eren,
2005; Yiikselen, 2006).
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2.2.1.3. Orgiitsel Tasarim (Portfoy Analizi)

Isletme misyonu ve amagclari ¢ercevesinde hangi mamullerden/is
birimlerinden olusan bir portfdye sahip oldugu ve olmas gerektigl yolunda
yapilan portfoy analizi, isletmenin giiclii ve zayif yonleri ile dinamik dis
cevre arasinda en iyl uyumu saglayan ‘en iyi is portfoyiinii® belirleme
cabasidir. Bu siirecte isletme iki temel karar asamasini gerceklestirmek
durumundadir. Bu karar asamalart sunlardir (Mucuk, 2006):

o Cart isletme portfoyiiniin analizi,
o Isletme biiyiime stratejilerinin belirlenmesi.
2.2.1.3.1. Cari Isletme Portfoyiiniin Analizi

Portfoy, herhangi bir isletmenin is birimlerinin toplamidir. Portfoy
yonetiminde, her bir iiriin veya pazar ayri misyonlari, amaci, rakiplert,
riskleri ve kazanimlan olan parcalar olarak ele ahnir ve bu parcalarin
toplami isletme portféyiinii olusturur. Isletme yonetimi her bir parcanin
biitiin tizerindeki etkisini irdeleyerek en karli portfdyii olusturacak yapiy
belirlemek durumundadir (Doyle, 2003; Tek. 1999). Portfoy analizi, isletme
stratejilerinin segiminde yol gostermesi amaciyla her bir stratejik is biriminin
(SIB) ¢esitli  kriterlere gore degerlendirilmesi  ve bunlarin  gelecekte
isletmeye  saglayacagr faydalarnn tahmin edilmesi  siirecidir (Yiikselen,
2000).

Portfoy analizinde her bir SIB; pazariin veya endistri dalinin
cekiciligi - ve pazarnindaki  veya endiistri  dalindaki glicti  acisindan
degerlendirilmelidir ~ (Mucuk,  2006).  SIB’lerin degerlendirilmesinde
kullanilan bashca yontemler “Boston Danisma Grubu (BDG) Biiyiime/Pazar
Payr Matrisi® ve “General Electric (GE) Stratejik Isletme Planlama Siizgeci
(Izgarast) Y aklasimi dir.

2.2.1.3.2. isletme Biiyiime Stratejilerinin Belirlenmesi

Portfoy analizi sonucunda isletme, en karh sekilde calisabilecegi
yapiyr olusturmaya calisacaktir. Bu amagla bazi meveut iiriinlerden ve/veya
meveut pazar béliimlerinden vazgecilebilir ya da yeni bir takim iiriinler
tretebilir ve/veya yeni pazar boliimlerine girilebilir.

Bliytime stratejilerini bir sistem dahilinde aciklamada, 2x2'1i matris
tirinde ‘mamul/pazar firsat matrisi’ de denilen bir sckilden yararlanmak
konunun anlastlmast agisindan yerinde olacaktir (Mucuk, 2006).

Pazara niifuz etme (Pazara derinligine girme) stratejisi: Matristeki
yapi dikkate alindiginda bu stratejinin mevcut mamullerle meveut pazar
boliimlerinde gerceklestirildigi goriilecektir. Bu stratejide isletme, cesitli

* Bu konuda ayriuli bilgi icin bakimiz Tek, 1999: Yiikselen, 2006.
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tutundurma  cahgmalanyla  (fiyat — indirimleri.  cekilisler  diizenleme,
promosyon verme. reklam yapma gibi) meveut miisterilerinin kullanim
miktarint arttirmayr. mamullerin- moda siirelerini kisaltmayr ve kullanim
alanlarm/amaglarim farkhilastirmayr hedeflemektedir.

Tablo 2.1. Mamul/Pazar Firsat Matrisi

Mevcut Uriinler Yeni Uriinler
1. Pazara niifuz
Mevcut , .
N etme (Pazara 3. Mamul gelistirme
Pazarlar i .
derinligine girme)
Yeni Pazarlar 2. Pazar gelistirme | 4. Cesitlendirme

Pazar gelistirme stratejisi: Bu stratejide isletme meveut diriinlerini
yeni pazar boliimlerine sunarak biiyiimeyi tercih etmektedir.

Mamul gelistirme stratejisi: Bu stratejide isletme meveut pazar
boliimine  yonelik olarak yeni  mamuller gelistirmekte, yani meveut
misterilerine yeni dirtinler satarak biiyiime yolunu tercih etmektedir.

Cegitlendirme stratejisi: Bu stratejide igletme hem  yeni pazar
bolimlerine  girerek hem de yeni iriinler gelistirerek biiyiimeyi tercih
etmektedir.

2.2.1.4. Fonksiyonel Stratejilerin Planlanmasi

Fonksiyonel stratejilerin planlanmasi asamasinda, belirlenmis olunan
isletme  biiylime  stratejilerinden hareket edilmekte ve segilen  biiyiime
stratejilerinin gergeklestirilmesi noktasinda hangi isletme departmanina ne
gibi gdrev ve roller distiigiini  gosteren bir plan  hazirlanmaktadir.
Hazirlanan plan, biitiin fonksiyonel boliimlerin stratejik isletme amaclarini
gergeklestirmek dizere nasil birlikte ve koordineli olarak cahsacaklarim
gostermelidir (Mucuk, 20006).

Bahsedilen bu uyumun pazarlama agisindan nasil saglanacagi Sekil
2.47 e gosterilmistir.

2.2.2. Stratejik Planlama ve Pazarlama Planlamasi Siirecleri
Arasindaki Iliski

Bilincli ve sistemli bir siireci ifade eden stratejik planlamanim temel
amacr; orglitsel ve gevresel faktorleri g6z oniinde bulundurarak 6rgiitiin
gelecegine iliskin bir yol haritast ¢izmektir. Stratejik planlama siirecinde,
isletme amaglarma daha etkin ve etkili bir sekilde ulastlabilmesi icin, gerekli
yollar. uygulanacak stratejiler, kullanilacak kaynaklar ve dikkat edilmesi
gereken noktalar belirlenmektedir (Calik, 2003).
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Sekil 2.4. Stratejik Planlama ile Pazarlama Planlamasi Siiregleri
Arasindaki [liski-Kaynak: Bektas. 2000.

Isletmelerin ¢cevresel  kosullardaki  degisimleri izleme ve bu
degisimlere yonelik olarak gelistirmis olduklart stratejileri dis ¢evreye
aktarmakta kullandiklar oncii fonksiyonun pazarlama oldugunu dikkate
aldigimizda: stratejik planlama ile pazarlama arasindaki iliski net bir
sekilde  goriilecektir. azarlama:  gerek  etkin - stratejik  planfarin
olusturulmasinda ve gerekse bunlarin uygulanmasinda onemli ve ikame
edilemeyen  gorevler distlenen bir isletme fonksiyonu olarak karsimiza
¢rtkmaktadir.

Pazarlama  stratejilerinin - kalbinde, degisim  gercegi  yatmaktadir
(Scaman ¢t al.,  2005).  Pazarlama stratejisi, miisterilerin  heniiz
diistinmedikleri yeni yararlart onlar adina diistinmektir. Dolayisiyla strateji,
bir seyr daha iyi yapmakla ilgili degil, daha farkli yapmakla ilgilidir
(Bayraktar ve Yildiz, 2007).

Sekil 2.4 de, stratejik planlama stireci ile pazarlama planlamast siireci
arasindaki iliski goriilmektedir.

Scekil 2.4%ten anlasilacagr iizere; stratejik planlama ve pazarlama
planlamasi siiregleri arasinda siki bir iliski s6z konusudur. Isletme sisteminin
bir alt sistemi olan pazarlama kendi planlamasint ve amaclarini olustururken,
orglitsel diizeyde olusturulmus stratejik amag ve hedefleri temel hareket
noktasi olarak almak durumundadir. Orgiitiin sahip oldugu misyon ve vizyon
istginda ¢evresel degisimler izlenmekte ve firsatlarin analizi yapilmaktadir,
Meveut  sartlar ve  gelecege dontik  beklentiler 1s18inda  hedef  pazar
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secilmektedir. Isletmenin biiyiime stratejisi temel alinarak, pazar konumu
belirlenmekte ve pazarlama karmasi stratejileri olusturulmaktadir. Mamul
karmasi, hedef pazar ve pazarlama karmasi unsurlart kullanilarak isletmenin
pazarlama uygulamalar gelistirilmektedir.

Bahsedilen tiim bu cylemler gerceklestirilirken, makro ve mikro
cevresel faktdrlerdeki degisimler yakindan izlenmekte ve gelistirilen strateji
ve uygulamalar yine dis cevreye yéneltilmektedir. Dolayisiyla, stratejik
planlama ve pazarlama planlamasi stireclert siirekli olarak bu déngiiyii takip
etmekte ve kendilerini degisen kosullara baglh olarak yenilemektedirler.

2.2.3. Cevresel Belirsizlik ve Stratejik Planlama

Strateji fark yaratmak ve gelecedi kurmakla ilgilidir. Gelecek ise
orgiitiin iginde degil disinda sekillenir. Bu nedenle icinde yasadigimiz
cevrede meydana gelen degisimleri gormezden gelerek, gelecedi bir sekilde
bugtiniin katsaytlarn olarak tahmin etmek ve bu tahminlere gore stratejik
planlar hazirlamak Grgiitii basarisizhga gotiirecektir (Oge. 2005).

Yapilmast gereken, ¢evrede meydana gelen degisimleri siirekli takip
etmek ve bu degisimlere uygun stratejiler gelistirmektir. Bugiin gelinen
noktada, gevresel belirsizlik gecmise nazaran cok ileri boyutlara ulasmistir.
Ancak, unutulmamasi gereken cevresel belirsizlik diizeyinin ckonomilere,
sektorlere ve isletmelere gore degisebilecegi gercegidir. Cevresel belirsizlik
diizeyi arttikca, strateji olusturmakta zorlasacaktir.

Sekil 2.5%te goriildiigii gibi Courtney, Kirkland ve Viguerie (1997).
cevresel belirsizligi dort farklr diizeyde ele almaktadirlar.

(28]

o

2. Diizey

'\T W
& 7 e

>

4. Dizey

Sekil 2.5. Cevresel Faktorlerdeki Belirsizlik Diizeyleri
Kaynak: Courtney, Kirkland and Viguerie, 1997.
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1. Diizey (yeterli diizeyde agik bir gelecek); cevresel kosullarin ve
dolayisiyla  gelecegin net  bir sekilde tahmin edilebildigi  durumu
gostermektedir. Yonetim, gelecegin nasil sekillenecegini dogru bir sekilde
tahmin edebileceginden etkin bir strateji hazirlayabilecektir.

2. Diizey (alternatifli gelecek); gelecek farkli birkac senaryo ile
tanimlanabilmektedir. ~ Analizler hangi senaryonun ortaya ¢ikacagini
saptayamaz. Bu nedenle her bir farkli gelecek senaryosu igin farklh bir
strateji hazirlanmalidir.

3. Diizey (sumrly belirsizlik); bu diizeyde gelecek, sinirli sayidaki
anahtar degiskenler tarafindan sekillendirmektedir. Ger¢ek sonuc, anahtar
degiskenlerin - belirlenemeyen  etkileri  nedeniyle siirecin  herhangi  bir
noktasinda ortaya c¢ikabilecektir.

4. Diizeyde (tam belirsizlik); bu diizeyde belirsizligin gesitli boyutlari
gelecegi tahmin etmeyi imkansiz kilacak bir sekilde birbirleriyle etkilesim
icerisine  girmektedir. Bu diizey, tamamen bir kaos ortami olarak da
tantmlanabilir. Gelecege doniik ne bir senaryo ne de dogru bir tahmin
gelistirebilmek miimkiin degildir.

Giiniimiizde rekabetin  kiiresel bir nitelik kazanmasi, teknolojik
gelismelerin bay dondiiriicti bir hiza ulasmis olmast, tiiketici beklentilerinin
farkltlasmasi vb. gibi nedenlerle bir ¢ok sektorde gevresel belirsizlik diizeyi
yukarida gosterilen ve ayirt edici 6zelligi “tam belirsizlik/kaos ortami’ olarak
ifade edilen, 4. diizeye ulasmistir.

Laplace™nin olgularin 6nceden bilinebilecegi konusunda ileri siirdiigii
belirleyici yaklagim diisiincesine son veren kaos kuramu; en basit sistemlerin
bile olaganiistii sorunlar yarati@ini; ancak sistem icinde diizenin kendi
kendine olustugunu ileri siirmektedir (Kivileim ve digerleri, 2002). Kaos:
‘bir var olusun degil, bir olusum siirecinin bilimi'dir (Ornek, 2004). Kaos
kavramu; bir sistemde ortaya ¢ikan, periyodik olmayan, kestirilemeyen ve
baslangic sartlarma hassas baglilik gosteren davranis seklinde tanimlanabilir.
Ancak, burada  kestirilemez  olan, sirecin  bilesenleri  arasindaki
etkilesimlerdir (Kog, 2004).

Boylesi  bir belirsizlik ortaminda  stratejinin - dayandirilabilecegi
kesinlikler artik bulunmamaktadir. Bu anlamda kaos, yeni bir yonetim
paradigmasini yoneticilere sunmaktadir. Yeni paradigma yoneticilerin uzun
vadeli ayrintih planlamalar, denetim ve giindelik etkinlikler yerine, biitiinciil
bakis agisiyla olaylara yaklagmalarint; ekip halinde, ¢evredeki hizli degisime
uyum saglayacak bi¢cimde orgiitlenmelerini gerektirmektedir (Simsek, 2002).

Kaos ortaminda gelecegi sekillendiren faktorlerin ve bu faktorler
arasindaki etkilesimlerin 6nceden kestirilememesi (Durna, 2005) nedeniyle
Drucker’a (1999) gore yapilmast gereken; belirsizlikten yararlanmak
amaciyla gelecegi sekillendirmenin yollarint aramak ve bunlari yaparken
dogru riskleri bulmaktir. Gelecegi olusturmak iizere galismanin amact, yarin
neyin yaptlmasi gerektigine degil. istenilen yarini elde etmek icin ‘bugiin
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neyin yapihmasi gercktigine karar vermektir. Gelecegi olusturmaya ¢alismak
oldukga riskli bir istir, ancak neyin olmasi gerektigini ya da neyin daha
biiyiik bir olasilikla olacagimi séyleyen tahminleri takip etmekten daha az
risklidir.

Bu amaca ybnelik olarak isletmelerin yapmasi gercken ‘stratejik niyet’
veya “stratejik yon® belirlemektir. Stratejik niyet. nasil bir 6reiit olunmak
istendigi veya gelecege iliskin nasil bir hayalin oldugu ile ilgili bir diistince
olusturmaktir (Oge. 2005).

Godin’in (2004) ifade ettigi gibi: gelecedin gecer akgesi fikirler
olacaktr.  Dolayisiyla bugiiniin ve yarmn isletmeleri icin degisimleri
izlemek basari i¢in yeter bir sebep olmaktan ¢ikmak tzeredir/cikmistir,
Basarr: takip etmenin. taklit etmenin. degisimleri izleyip uyum saglamaya
calismanin, gelecegi sekillendirenlerin hep bir adim gerisinde  yiiriimenin
diginda alternatif bir yol olarak. kendi sektérlerini ve cevrelerini yeniden
tammlayabilen, yeni pazarlar ve meveut mamuller icin yeni kullanim alanlars
bulabilen, teknoloji  yaratarak rckabetin - kurallarin yeniden  yazabilen
isletmelerin olacaktir.

2.3. Pazarlama Kararlarim Etkileyen Cevresel Faktorler

Buraya kadar ifade cdilenlerden. belirli bir ¢evre icerisinde faaliyet
gostermekte olan isletmelerin basartlarinin genis lgiide ¢evreye yonelik
uyumdan  gectigi anlasthmis bulunmaktadir. Cevresel faktdrlerin siirekli
degistigi ve uyumunda bu degisime paralel olarak yeniden sekillendirilmesi
gerektigi  gergeginden  hareketle, isletmelerin cevresel  faktorlerdeki
degisimleri siirekli olarak izlemeleri gerektigi séylenebilir.

Bu faktorlert genel hatlariyla: kontrol edilemeyen cevresel faktorler ve
kontrol edilebilir ¢cevresel faktorler seklinde iki temel bashik atinda toplamak
miimkiindiir. Kontrol edilemeyen faktorler dis cevreden kaynaklamrken:
kontrol edilebilir faktorler isletme i¢ ¢evresinden kaynaklanmaktadr.

Bahsedilen bu faktoérler ve bu faktérlere uyum icin isletmelerin
gergeklestirmeleri gercken stratejik analizin safhalart bir sekil yardimiyla
Sekil 2.6 daki gibi gosterilebilir.

Kitabin ilerleyen  béliimlerinde  pazarlama  karmast  unsurlars
(pazarlamani 4-P'si) olarak sialanan mamul (product), fiyat (price).
dagiim (place) ve tutundurma (promotion) konulan ayrinuh olarak ele
alinacagindan ve pazarlama digi isletme kaynak ve imkanlari bashgi altinda
siralanan faktorler ise farkli derslerde aktarilacagindan dolayr; burada sadece
kontrol edilemeyen ¢evresel faktorler iizerinde durulacaktir.

2.3.1. Kontrol Edilemeyen Makro Cevresel Faktorler

Diinya dlgedinde ekonomik, siyasal ve kiiltiirel biitiinlesme, fikirlerin,
gortslerin, teknolojilerin - ve pratiklerin  kiiresel diizeyde kullamlmasi,
sermaye dolagiminin evrensellesmesi. ulus-devlet sinirlarini asan yeni iliski
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ve etkilesim bi¢imlerinin ortaya cikmasi, mekanlarin yakinlasmasi, diinyanin
kiigiilmesi, sinirsiz rekabet, serbest dolagim, pazarin ulusal simirlarin disina
cikarak diinya 6lgeginde biiyiimesi ve kisaca diinyanin tek pazar haline
gelmesi (Balay, 2004) seklinde tanimlanabilen kiiresellesme  egilimleri
nedeniyle, makro ¢evresel faktorlerin ulusal oleedin otesinde global dlcekte
izlenmesi gerekmektedir. Ornegin; diinyanin herhangi bir iilkesinde gortilen
ckonomik kriz nedeniyle iilkemizdeki faiz oranlarinin yikselmesi kredi
Odemesi  bulunan  bir bireyin  harcamalarini farkltlastirmasina  neden
olabilecektir. Ya da Birlesmis Milletler kararryla bir iilkeye ambargo
uygulanmasi, bu iilkeye yogun bir sekilde ihracat yapmakta olan bir baska
iilkenin isletmelerini olumsuz ctkileyebilecektir,

Pazarlama  kararlarini  etkileyen  makro cevre faktorlerinin - analizinde
tzerinde durulmast gercken konu bashklart Tablo 2.2 de gortilmektedir.

Tablo 2.2. Makro Cevre Faktorlerinin Analizinde incelenen Konular

s Sosyo- \ . X .. Politik- - ..
Demografik Ekonomik Ekolojik Feknolojik
Kiiltiirel Yasal '
Genel - o
e e . evresel Politik Teknolojinin
Niifus Kiiltiir ckonomik ¢ A SNOT0)
sorunlar istikrar degisim hiz
durum <
Gelir
Niifusun Yasam dagilumi ve | Yiikselen Yasal -
B g S . Yenilikler
dagilinm larzi kisi basima ¢evre hilinei diizenlemeler
diisen gelir
s Arastirma
o liketim Harcama Yasal Marka ve e
Egitim . Gelistirme
= Kaliplan yapisi diizenlemeler | patent haklan ’
- harcamalari
Co Aile Azalan .
Issizlik o Vergiler
yapisi kaynaklar
Calisan Yatirim
kadin tesvikleri

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002.

2.3.1.1. Demografik Cevre

Demografi: calisma alani niifus olan ve niifusun yas, cinsiyet, kentsel-
kirsal dagilim, meslek, egitim diizeyi vb. ozelliklerini inceleyen bir bilim
dahdir (Armstrong and Kotler, 2006: Sridhar. 2007). Demografik cevre,
hedef pazart olusturan tiiketici  kitlesi hakkinda  bir takim  bilgiler
barindirmasindan dolayi, pazarlama kararlarinda dikkate alinmasi gereken
bir unsurdur (Yuanjia et al., 2007). Demografik egilimlerin nceden tahmin
cdilebilir olmasi, bu faktorii diger makro gevre faktorlerinden Snemli
derecede ayri kilmaktadir. Sabit diizeydeki evlilik, dogum ve 6liim
oranlarma sahip olan bir niifusun yakin ve uzak gelecekteki yay dagilimi
oldukga dogru bir sekilde tahmin edilebilir. Eger gelismis bati toplumlarinda
oldugu gibi bir toplumda yasli niifusun oran: toplam niifus igerisinde artma
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egilimi - gosteriyorsa - girisimeiler,  saghik hizmetleri ve bos zamanlar
degerlendirme faaliyetleri gibi, yash niifusa yonelik mal ve hizmetlere
yonelebilirler. Ayrica demografik verilere bakilarak, bir iilke icerisindeki
goclere iliskin genel yapida 6grenilebilinir. Bircok mal ve hizmetin tiiketimi,
niifus yogunluguna bagh oldugundan ¢o¢ egilimleri hakkindaki bilgilerde
isletmeler ve isletmelerin pazarlama kararlan icin yonlendirici niteliktedir
(Kotler. 2000).

Bireylerin ihtiyag duydugu mal ve hizmetler cinsiyetlerine, yaslarina,
yaptiklart islere.  yasadiklart  cografi  alana  (kentsel-kirsal).  egitim
diizeylerine. medent durumlaria, ¢ocuk sahibi olup olmamalarina vb.
faktorlere bagle olarak farklihk gosterebilmektedir.

Erkekler ve kadilar, thtiyaclar, ilgi alanlart, karar yetenekleri. sosyal
durumlarr gibr noktalarda farkh egilimlere sahiptirler. Bu nedenlerle, bazi
bilim adamlarr her iki cinsin mamulleri farkh sekilde degerlendirdiklerini,
iirtinlere yonelik olarak farklr ilgi diizeylerine sahip olduklarini ve onlardan
farkli faydalar beklediklerini iddia etmektedirler (Sridhar, 2007).

Grafik 2.17°de, 2007 yilinda iilkemizde gerceklestirilen adrese dayali
niifus saymm sonuglart yas grubu ve cinsiyet degiskenleri ile yer almaktadir.

Grafik 2.1°deki veriler incelendiginde, iilkemizin geng bir niifusa
sahip oldugu. toplam niifusun cinsiyet degiskeni acisindan neredeyse esit bir
dagihm  sergiledigi - goriilmektedir.  Bunun yaninda idilkemiz niifusunun
7%70.5 i kentsel,  %29.57inin ise  kirsal - alanlarda  yasamaktadir
(http://www.pazarlamacanavari.com/?p=522). Diinya Bankasi tarafindan
2006 yilinda hazirlanmig olunan, Diinya Gelisim Gostergeleri adh rapordaki
verilere gore tlkemiz niifusu 1990-2004 yillart arasinda yil bazinda ortalama
% 1.7 oranmnda artarken, bu oran 2004-2020 arasindaki dénem icin %1.2
olarak oneoriilmiistiir.  Ulkemizdeki niifus artis oraninin diismekle birlikte
diinya ortalamasinin iizerinde oldugu ve bircok gelismis iilkede niifus artis
hizinin negatif oldugu aym rapordan anlasilmaktadir (http:// devdata.
worldbank. org /wdi2006/contents/Table2 _1.htm).

Ulkemizin sahip oldugu bu niifus yapisi, bazi hiikiimet politikalart ve
toplumsal bir takim trendler dikkate alindiginda gelecege yonelik olarak
Ozellikle egitim. kisisel gelisim, kartyer damsmanhg@r, cglence, turizm,
sportif hizmetler gibi alanlarda genis talep yapilarinin ortaya ¢ikabilecegi
sOylenebilir. Bunun yamnda iilkemiz gen¢ niifusunun dogru yetistirilmesi
durumunda, niifusu yaslanmakta ve azalmakta olan Avrupa iilkelerinin
isgiicti thtiyaglarim karsilayan bir arz mekanizmasi da olusturulabilir.

2.3.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Cevre

insanlarin diinyayr yorumlamak ve anlamlandirmak icin olusturduklari
degerler sistemi seklinde tanimlanabilen  kiiltiic  (Trompenaars, 1993);
bireysel, orgiitsel, bolgesel, ulusal vb. farkli diizeylerdeki betimlemelerden:
birey, grup ve toplum yasamindaki degisik baglamlardan ve cinsiyet, yas,
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sosyal sintf. meslek, aile ve dini inang gibi toplumsal tabakalardan meydana
gelen ¢ok yonlii bir bilesendir (Morrison, 2000).

Insan davranislarinin maddi ve maddi olmayan biitiin alanlarinda derin

bir ctkiye (Craig and Douglas, 2006) ve dinamik bir yaprya sahip olan kiiltiir
(Burnes and  James, 1995); yasam tarzlarim etkileyen, tarthsel  siireg
icerisinde Ogrenilmis ve toplum idiyeleri tarafindan kabul goren, tutum ve
anlamlar biitiintidiir. Insanlar, belirli bir kiiltiire sahip olarak diinyaya
celmezler. Bireyler, bu degerleri  toplumsallasma  stireglerinin - degisik
safthalarida 6grenmektedirler (Tayeb. 1988).
Ogrenilen kiiltiir kisinin satm alma davranislan {izerinde tartismasiz bir
etkive sahiptir. Ancak. toplumsal farkhhklar i¢erisinde yogrulan bireyler
tarklr cgilimlere sahip olabilmektedirler. Konuyla ilgili olarak Al-Khatib ve
arkadaslar tarafindan yapilan bur arastirmada. ABD ve Misir™h tiiketicilerin
birbirinden farkl vapilara sahip oldugu bulunmustur. Bu durumun temel
nedenleri: iki dlkenin farkl ekonomik ve yasal sistemlere sahip olmasi,
bunun yaninda egitim sistemlerinin ve  kiiltiirel  degerlerinin - farklilig
scklinde aciklanmustir (Babakus et al.. 2004). Ornegin, bir Amerikali nin
hamburger. bir Alman'in bira ya da bir Cinli'nin pirin¢c sevmesi bu
farkliligim bir sonucudur (Saydan ve Kanibir, 2007).

Tiiketici davramslarima ctki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi
kiiltiirtin - ctkisindedir, denilebilmektedir. Bir tlkenm  kiltiirti, o iilkede
tretilen driinlerin - belirlenmesine  oldugu  kadar, tiketime de  etkide
bulunmaktadir. Bu yilizden, toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi
ve  bunlarm  toplumun dyeleri  dizerindeki  etkilerinin - incelenmesi
pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gorev niteligindedir (Odabasi ve Barrs.
2003).

isletmelerin, kiiltiiriin uluslararasi pazarlama acisindan tagidigr onemi
kavrayamamalar ve kiltiirel farklihklarm bilincine varamamalarn nedeniyle,
uluslararast — pazarlama  programlarimin = bircogu  hayal — kinkhgr ile
sonuclanmistir (Anholt. 2000). Ornedin. General Motors Latin Amerika
tilkelerinde "NOVA™ markah araglarini pazarlamak istediginde, basarisizhga
ugramistr. - Sirket  yapugr arastirma sonucunda. "NOVA™  kelimesinin
Ispanyolca’da "GITMEZ" anlamma geldigini 6grenmistir (Arslan ve Pirtini.
2000). Bir baska basarisizhik drneginde ise. Estee Lauder kozmetik firmasi,
"Country Mist Liquid Makeup™ adli fonddtenini Almanya’ya pazarladiginda
biiyiik bir problemle karsilasmistir. Ciinkii, Ingilizee'de "BUGU" anlamina
gelen "MIST™ Almanca’da "GUBRE™ anlamima gelmektedir (Keles. 2007).

Kiltirtin -~ pazarlama  karar  ve uygulamalarr  tizerindeki — etkisi
incelenirken: ulusal kiiltir yanminda toplumun icerisinde  barindirdi@r  alt
kiiltiirlerde dikkate almmahdir,  Alt kiiltiir: bir toplum i¢indeki aymrc
niteliklere sahip olan gruplart ifade eder. Bu gruplarin olusumunda inang,
etnik koken ve dil gibi faktorler etkilidir (Evans, Jamal and Foxall, 2006).
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2.3.1.3. Ekonomik Cevre

Isletmeler, bir takim firsatlart yakalayabilmek ve bazi tehditlerden
sakimabilmek —adina  faaliyette  bulunduklart  iilke ekonomilerindeki
degisimleri dikkatle gozden gecirmek zorundadirlar (Yang, 2007). Diinyanin
giintimiizde ulasmis oldugu kiiresel birliktelik, 6zellikle ekonomik anlamda
tim uluslan birbirine bagh bir zincirin halkalart haline doniistiirmiistiir. Bu
nedenle isletmeler, faaliyet eosterdikleri pazar bolimiiniin ekonomik yapisi
kadar. bu pazar bolimiiniin diger ekonomilerle olan etkilesim diizeyini de
dikkate almalidirlar.

Enflasyon. stagflasyon, deflasyon. resesyon, faiz  hadleri, doviz
Kurlart, vergi politikalari, gelir dagilimi, satin alma giictindeki degismeler,
taksith sauslar. harcama yapisi, tiiketim ahskanliklarr vb. gibi bircok faktor
isletmelerin kisa. orta ve uzun vadeli kararlarinda yonlendirici  rol
oynamaktadir.  Siralanan bu  faktorler  bir pazarin  daralmasina ya da
biiyiimesine  neden  olmaktadir.  Ekonominin gelisme  donemlerinde
tiiketicilerin alim giiciiniin yiiksek olmasindan dolayr bir yandan mevcut
isletmeler  Gretimlerini  artirirken,  bir yandan da yeni  yatirimlar
gergeklestirilecektir. Ekonominin daralma dénemierinde ise, tiiketicilerin
alim giicii diiseceginden meveut isletmeler iiretimlerini kisarken, yeni
yatirimlarda gerceklestirilmeyecektir.

Harcama bicimini yeni bastan sekillendirmesi nedeniyle, artan gelir
diizeyi pazarlarin biiyiimesine neden olan faktérlerin basinda yer almaktadir
(Anttonen, Tuunanen and Alon, 2005). Bu konuda Alman istatistik¢i Ernst
Engel. sonuclar literatire Engel Kanunlart olarak gececek olan, aile
biitgelerindeki degisimin aile harcamalarina etkisini arastiran  cahsmalar
yapmistir. Engel kanunlarina gére (Erdogan, 2002):

o Gelir arttrk¢a, @ida  harcamalarimin  aile biitcelerindeki  oran
kii¢iilmektedir,

e Gelir diizeyi degisse dahi, giyim masraflarimin aile biit¢elerindeki
orant az ¢ok istikrar gostermektedir,

e Kira. ismma ve aydinlatma masraflari, gelir degisikliklerine paralel
gelismeler kaydetmektedir,

e Gelir arttikca. liiks tiiketime yapilan harcamalarin aile biitcesindeki
orani yiikselmektedir.

Ernst Engel'in ortaya koydugu sonuclardan hareketle, fertlerin gelir
diizeyinin yiiksek oldugu ekonomilerde hizmet sektériiniin (eglence, turizm,
kisisel bakim. bireysel emeklilik gibi) bityiime potansiyelinin yiiksek oldugu
ifade cdilebilir. Bu konuda Dubai’de kurulu bulunan yapay kayak merkezi
canli bir 6rnektir.
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2.3.1.4. Ekolojik Cevre

Hizla artan diinya nifusu, plansiz  endiistrilesme  ve  saghksiz
kentlesme. niikleer denemeler, boélgesel savaslar, deterjan gibi kimyasal
maddeler, verimi artirmak amaciyla kullantlan tarimsal ilaclar ve yapay
giibreler cevreyi kirletmekte: zamanla Kirliligin boyutlart insanlar ve canlilar
icin zararh olabilecek diizeylere ulagsmaktadir. Diger yandan, diinyadaki
kaynaklar ¢cok kotii ve bilingsiz bir sekilde kullanmilmaktadir. Kaynaklarm
kot kullanimi sonucu  ekolojik sistemde erozyonlar, hava degisimleri,
¢ollesme, su ve hava kirliligi gibi bozulmalar ortaya ¢ikmaktadir. Bir¢ok
canh tirii yok olmakta ve biyolojik cesitlilik  gittikce azalmaktadir
(Shrivastava, 1995a). Yasantlan ¢evresel sorunlarin yerytiziindeki canh
hayati tehdit eder noktaya ulasmis olmasi, ¢evresel bilincin gelismesinin de
en 6nemli nedeni olmustur (Todd, 2004).

Ekolojik yapida meydana gelen bozulmalarin temelinde, iiretim-
tikketim merkezli ekonomik faaliyetlerin oldugu (Seymen, 2005) ve bu
nedenle ekonomik faaliyetlerin gerceklestirilmesinde ¢evresel degerlerin
dikkate ahnmasi gerektigi konusunda ekonomiyi olusturan taraflar arasinda
bir konsensiise ulastimis  durumdadir  (Cateora and  Graham, 2007).
Tiiketiciler arasinda, kirliligin minimizasyonu ile ¢evrenin korunmasint ve
yenilenebilir olmayan kaynaklar ve biyolojik ¢esitliligin - muhafazasini
(Mostafa, 2007) satin alma giiclerini kullanarak gerceklestirmeye calisan
kistler olarak tanimlanan (Ay ve Yilmaz, 2004) cevre bilingli bireylerin
(yesil tiketiciler) sayist her gegen giin artmaktadir. Cevresel sorunlari
miimkiin olan en disiik noktaya ¢ekebilmek igin tiiketicilerdeki bu egilime
paralel olarak isletmeler faaliyetlerinde (¢evre duyarl tedarik, tasarim,
tiretim, pazarlama, IK gibi) cevre duyarh olmaya yonelmek durumundadirlar
(Ottman, Stafford and Hartman, 2006). Cevreye duyarh ydnetim anlayist,
organizasyonlart dogal cevreleriyle uyumlu bir hale getirmektedir. Bu uyum;
organizasyonun amagclarini, degerlerini, mamullerini ve iiretim sistemlerini
doniistiirdigi gibi organizasyonun kendisini, ¢evresini ve is siireglerini de
doniistiirmektedir (Shrivastava, 1995b).

Bu doniisiim sonucu ulasilan pazarlama anlayisina cevreci (yesil)
pazarlama adit verilmektedir. Cevresel kalitenin gelistirilmesini ve miisteri
tatmininin saglanmasini ayni anda gerceklestirmeye odaklanan (Ottman,
Stafford and Hartman, 2006) c¢evreci (yesil) pazarlama; ‘isletmelerin
dretim, taniim ve dagitim gibi temel pazarlama faaliyetlerini dncelikle
cevrenin faydasina olmast amaciyla gerceklestirdikleri pazarlama anlayist’
seklinde tanmimlanabilir (Cabuk ve Nakipoglu, 2003). Cevrect (yesil)
pazarlama, cevreyi kirletmeyen, dogal kaynaklart asirt tiiketmeyen, geri
doniistiiriilebilen mal ve hizmetleri tiretmek amaciyla, hammadde secimi ve
kullanimi, tiretim, ambalajlama, dagitim, satis, tutundurma, kullanim, atilma,
elden ¢ikarma ve geri kazanim gibi faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir
(Durali, 2002).
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Bireylerin ve dolayisiyla toplumun artan oranda ¢evre dostu tiriinleri

tercih etmeye baslamalar nedeniyle; ¢evre duyarh yaklasimlar isletmeler

acisindan olumlu ticart sonuclar doguracaktir (Bhaskaran et al.. 2006).
2.3.1.5. Politik ve Yasal Cevre

Bir tilkenin politik yapist ve yasal mevzuau ile o iilkedeki isletmelerin
yonetimleri arasinda yakimn iligkiler bulunmaktadir. Ulkenin sahip oldugu
yonetim - (demokrasi. oligarsi. monarsi  gibi) anlayist, disa acilma  ve
liberasyon (serbestlik) politikalary, dilke sinirlar igerisinde var olan ya da
disaridan yonelen tehdit ve tehlikeler, bir devlet politikasinin bulunup
bulunmamasi,  siyasi partilerin- mecliste  aldi@r  kararlar,  aralarindaki
cekiymeler.  siyasi seg¢imler  ve siyasi  edilimlerdeki  farklilasmalari
uluslararase iliskilere bakig agist gibi siralanabilecek politik cevre, hem
yabanct hem de ulusal sermeyenin yatirim kararlarinda ve faaliyetlerinde
dogrudan etkili olmaktadir (Eren, Aren ve Alpkan. 2000).

Merkezi ve yerel yonetimler, ekonomiye ve dolayisiyla isletmelere
midahale etme araglarm ellerinde bulundurmaktadirlar. Ornegin, asgari
deretler, fiyat kontrolleri, kurulug yerlerinin belirlenmesi. organize sanayi
bélgeleri, tesvik politikalari. iy giivenligi. istihdam sartlart, ¢evre saghgr gibi
pek ¢ok konuda hukuki diizenlemeler yapiimaktadir. Bu tip diizenlemeler,
isletmelerin stratejik se¢imleri tizerinde ctkili olmakta ve ayrica isletmelere
yonelik tehlike ve firsatlare da ortaya ¢ikarmaktadir (Ofluoglu. Arslan ve
Aydemir, 2000).

Yasalar isletmelerin haklarit koruma ve kollama gorevini iistlenirken,
aynt - zamanda agletmelere  belirli - zorunluluk — ve  sorumluluklar  da
yiiklemektedir (Aksu, 2000). Ornegin. kamyon. ¢ekici ve otobiislerde
takograf, taksi otomobillerde taksimetre bulundurulmasim ve kullanilmast
zorunlulugunun - yasal  diizenlemelerle  yiiriirliige  girmesi, takogral  ve
taksimetre treten isletmeler icin firsat yaratmisken, arag sahibi kisi ve/veya
isletmeler icinse zorunluluk ve sorumluluk dogurmustur,

Ulusal  sinwrlarigerisindeki — diizenlemeler — yaninda,  iilkelerin
birbirlertyle politik ve ckonomik yénden isbirligi yapmalari ya da bir iilkenin
bir baska tilkeye yonelik olarak ¢esitli tirtinlerde ithalat kotalarr uygulamasi
dacisletmelerin pazarlama kararlarr tizerinde biiviik dlciide etkili olmaktadir.

2.3.1.6. Teknolojik Cevre

Teknoloji. gliniimiizde en hizl degisen gevresel degiskenlerden
biridir. Teknolojik ilerlemeler bir taraftan isletmelerin tiretim siireclerini
doniigtiirtirken, diger yandan da isletmeler tarafindan miisterilere sunulmakta
olunan mal ve hizmetleri doniistirmektedir (Proctor, 2000). Isletmeler
tizerindeki bu etkisi yaninda, teknoloji: sektdrleri bulunduklart noktadan
farklt bir noktaya tasima ve ekonomik gelismeyi hizlandirma gibi bir takim
etkilere de sahiptir (Yang, 2007).
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Teknolojik ilerlemeler, kalite iyilestirilmesi (quality improvement).
irtin yeniligi (product novation) ve stire¢ yenili@i (process innovation)
seklinde ticarilestirilmektedir. Kalite iyilestirilmesi, aym kalite diizeyinde ve
aynmi miktarda  girdi kullanilarak eskive kiyasla daha Kkaliteli diriinlerin
tiretilmesidir. Siire¢ yeniligi, meveut triinlerin Gretim maliyetlerini diisiiren
teknik ilerlemelerdir. Bu yenilik sonucunda ayni miktarda ve aym kalite
diizeyinde girdi kullamlarak eskiye nazaran daha fazla ikt saglama olanag
dogmaktadir. Uriin yeniligi ise. vyeni ya da iyilestirilmis driin iiretme
olanagint yaratan yeniliklerdir (Bulten, 2003).

Bahsedilen teknoloji odaklr bu yenilikler firsatlar dogurabilecegi eibi
tehdit unsurlart da i¢erebilmektedir. Ornegin. teknolojik bir yenilik olarak
derm dondurucularm diretimi, - dondurulmus  erda  pazarlamasina  olanak
saglamis  (Odabasi, 2001) ve bu boslugu  goren isletmeler icin firsat
olusturmustur. Ote yandan bilgisayar teknolojisinin gelistirilmesiyle birlikte
bilginin clektronik  ortama  aktartimast  ve  bu  ortamda  transferinin
gerceklestirtlebilmesi degisime uyum saglayamayan kitapevleri icin yikic
bir tehdit olarak ortaya ¢iknistr,

Teknolojinin hizla degistigi ortamlarda, pazardaki lider konumlarini
strdiirmek isteyen isletmeler. ‘kendi kendilerini (kendi iiriinlerini) yok
etme’ stratejisini benimsemelidirler. Bu stratejinin manugr: “rakiplerinizi alt
ctmenin yolu. kendi kendinizle yarismaktan gecer’ seklinde 6zetlenebilir.
Kendi kendini yok etme stratejisini en 1yi uygulayan isletmelerin basinda
Sony, Casio ve Canon gibi Japon sirketleri eelmektedir. Ornegin, Casio dnce
Kiictik bir hesap makinesi iceren dijital bir kol saati piyasaya siirmiistiir.
Bunu sirastyla. hafizasinda 50 adet telefon numarasi kaydetme kapasitesine
sahip yent bir model ve sonrasinda hafizasinda 100 adet telefon numarasi
Kaydedebilen bir baska yeni model izlemistir. Bundan sonra ¢tkan yeni
model ise. diinyanin farkli yerlerinde saatin kag oldugunu géstermekteydi
(Kotler, 2000).

[sletmeler tarafindan  gelisen bilgi  teknolojilerinin kullanimi,
mastertlerin siirekli degisen thuyaclarinin tespit edilmesi siirecinde interaktif
iletisim  kurulabilmesine  ve  bu ihtiyaclart  karsidlayacak  mamullerin
eelistirilip sunulmasi stirecinde pazarlama uyeulamalarinin
bircysellestirilebilmesine olanak saglamisur (Rust and  Espinoza. 20006).
Isletmelerin is yapma sekillerini kokten degistiren teknolojiz isletmelerin
reklam uygulamalarmda da misterilerinin ¢ok sayida duyu organina ayni
anda  hitap edebilmelerine ve dolayisiyla onlart daha  yiiksek oranda
ctkileyebilmelerine olanak saglamustir.

2.3.2. Kontrol Edilemeyen Mikro Cevresel Faktorler

2.3.2.1. Uretim Faktorleri Sahipleri

Uretimin temel unsurlarr olarak kabul edilen tiretim faktérleri bugiine
kadar; emek, scrmaye, dogal kaynaklar ve girisimcilik olarak kabul
edilmekteydi. Ancak yasanan ekonomik doniisiimler sonucunda. bu dort
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tretim faktorii ile ckonominin dretim yonii tam olarak aciklanamaz hale
gelmistir. Dolayisiyla s6z konusu dort temel tiretim faktoriine ilave olarak.
calisan kisinin bilgi ve becerisinin ele alindigi beseri sermaye ve toplumsal
giivene dayalr iletisim diizeyini belirleyen sosyal sermaye, yeni lretim
taktdrleri olarak ekonomik teoriye girmis durumdadirlar (Karagiil ve
Diindar, 20006).

Uretim faktorlerinin bulundugu yerler ve iiretim faktorleri sahiplerinin
tretim faktorlerine bictikleri parasal deger, yatirimlarim yonlendirilmesi
noktasida dnemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, yatirimlarin isgiictiniin ucuz
ve kalifiye, teyvikler nedeniyle sermaye olusumunun kolay, hammadde
kaynaklarmm bol, toplumsal giivene dayal iletisim imkanlarinm genis
oldugu bélgelere yonelmesi muhtemeldir.

2.3.2.2. Aracillar

Aracr  kuruluslar, dretici isletmeler tarafindan iiretilen mal  ve
hizmetlerin tiiketicilere ulastriimasinda islev iistlenen orgtitlerdir.  Bir
isletmenin hedet aldigr pazar boliimiinde amaclarina uyum saglayabilecek
aract kurulus bulup bulamamasi ya da bulunmast durumunda aracilarin glic,
ileili isletmenin pazarlama karar ve uygulamalarini etkileyecektir. Ornegin,
hedef  pazarda isletme  amaglaria  uyum saglayabilecek  bir araci
bulunamiyorsa. isletme kendi dagiim érgiitiinii kurma yoluna gidebilir.
Ayrica, hedef pazarda ¢ok giiglii bir araci kurulusun bulunmasi isletmeyi o
aracryla ¢calismak zorunda birakabilir.

2.3.2.3. Miisteriler

Satin alma giictinii ve birgok alternatif icerisinden secim yapabilme
olanagint elinde bulunduran giiniimiiz tiiketicileri, éncekilere nazaran daha
yiiksek kalitedeki mamulleri, daha uygun bir fiyatla, arzuladiklart anda ve
yerde bulmak istemektedirler (Griffiths. James and Kempson, 2000).
Ekonomik yapi icerisinde boylesi bir konuma sahip olan tiiketiciler. modern
pazarlama anlayisi ile birlikte, isletme faaliyetlerinin odak noktasina
oturmuslardir. Buradan hareketle, isletmelerin iiretim (Jodlbauer. 2008) ve
diger siireclerini  yonlendirecek  anahtar  unsurun misteriler oldugu,
dolayisiyla diretim 6ncesinden baslayip (Bae and Plumlee. 2005) sats
sonrasina kadar tiim isletme eylemierinde miisteri odakli hareket etmek
eerektigi soylenebilir.

2.3.2.4. Rakipler

Diinya ckonomilerindeki kiiresellesme, liberalizasyon ve dzellestirme
egilimleri ile birlikte, az sayida da olsa var olan monopol ve oligopol
piyasalar yerini rekabet piyasasina birakmaya baslamistir. Rekabetle birlikte.
kiiresel ya da yerel, biiyiik ya da kiigiik her tiirlii isletme icin ‘esas rakip’
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olarak adlandirilabilecek isletmeler ortaya ¢ikmustir.  Esas  rakip;  bir
isletmenin amag ve stratejilerini belirlerken, eylemlerini ortaya koyarken ve
diger islevlerini gergeklestirirken dikkate aldigr rakip isletmedir (Ulgen ve
Mirze, 2007). Ornegin. Ulker ile Eti, Galatasaray ile Fenerbahge birbirlerinin
esas rakipleri konumundadirlar. Bir igletme, strateji, amag ve uygulamalarini
sekillendirirken dncelikle esas rakiplerinin faaliyetlerini, sonrasinda da diger
rakip isletmelerin faaliyetlerini dikkate almak durumundadir.

Yiikselen rekabet; miisteri, yatinmer  ve  diger paydaslarin
isteklerindeki  farklilasmalart karsilamayr biitiin isletmeler i¢in  standart
vereklilikler haline getirmistir.  Etkili rekabet igin. isletmeler maliyet
diisiirme, kalite artirma ve mamul farklilastirma alternatiflerini kullanmak
durumundadirlar (Chang and Huang, 2005). Bu alternatifleri kullanmaktan
amac: rakiplerin taklit edemeyecekleri  bir takim temel yetenekler
olusturarak. siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii elde gegirmek ve korumaktir.

2.3.2.5. Kamuoyu

Toplumlarin genel kanaati oldugu gibi, toplum igerisinde varolan 6zel
gruplasmalarinda kendilerini ilgilendiren konularda diisiince ve talepleri
olusabilmektedir.  Kamuoyu kavrami: “toplum igerisinde olusan  6zel
gruplagmalardan  diisiince, duygu ve tepkilerini etkin olarak duyuran
kanaatler™ scklinde tammlanabilir (Sahan ve Cinar, 2004). Giiniimiizde
cevreciler ve feministler en etkin kamuoyu ornekleri olarak gosterilebilir. Bu
etkinlikten dolayr isletmeler her tiirlii karar ve uygulamalarinda, ozellikle de
kamuoyuna yanstyan pazarlama kararlarinda bu  kamuoyu  gruplarmin
beklentilerini dikkate almalidirlar.
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Degerlendirme Sorulan

I. Demografik faktorleri diger ¢evresel faktorlerden farkli kilan en
temel 6zellik hangisidir?
a) Vertlerin sayilarla ifade edilebilmesi.
b) Toplanan verilerin kullantfabilir olmast.
¢) Diger ¢evresel faktorler tizerinde belirleyici giic olmast.
d) Hakkinda bilgi edinilmesinin kolay olmast.
¢) Bugiinkii trendlere bakip gelecege doniik dogru kestirimlerde
bulunulabilmesi.
2. Asag@idakilerden hangisi kiiltiiriin 6zellikleri arasida yer almaz?

a) Kusaktan kusaga aktariimasi.
b) Ogrenilebilir olmast
¢) Birey davramslarin etkilemesi.
d) Statik bir yapi sergilemesi.
¢) Paylasilan degerlerden olusmast.
3. Asagidakilerden hangisi stratejik planlama  siirecinin  asamalari
arasinda yer almaz?
a) Isletme vizyon ve misyonunun tanimlanmasi
b) Ge¢misten hareketle gelecegi belirlemeye calisiimasi
¢) Isletme amag ve hedeflerinin belirlenmesi
d) Orgiitsel tasarim (portfdy analizi)
¢) Pazarlamia ve diger fonksiyonel stratejilerin planlanmasi
4. Giiniimiiz piyasa kosullarmda isletmeler basarili olabilmek icin
gevreleriyle olan iliskilerinde hangi modeli benimsemelidirler?

a) Etkilesim modeli.
b) Etki modeli.
¢) Umursamama yaklasimi.
d) Uyum modeli.
¢) Higbirr.
5. Asagidakilerden hangisi bir makro ¢evre faktorii degildir?

a) Politik-Yasal ¢evre.

b) Uretim taktorleri sahipleri.
¢) Ekolojik yapr.

d) Teknoloji.

e) Sosyo-Kiiltiirel ¢evre.



6. Pazarlama kararlarini etkileyen gevresel faktorlerin biitiinsel olarak
degerlendirilmesinin nedeni nedir?

a) Pazarlama yoneticilerinin kararsiz tutumu.

b) Zaman kisitlamasinin olmamast.

¢) Karsilikh etkilesim i¢inde bulunmalar.

d) Rakiplerden farkh olma diisiincesi.

¢) Stratejik planlamanin ruhuna aykin diismeme diisiincesi.

7. Cevreye duyarli (yesil) pazarlama uygulamalart hangi pazarlama
anlayisinin bir uzantsidir?

a) Modern pazarlama anlayisi.
b) Uretime yénelik anlayrs.

¢) Satisa yonelik anlayis.

d) Sosyal pazarlama anlayisi.
¢) Mamule yonelik anlayis.

8. Asagidakilerden hangisi teknolojik ilerlemelerin ticarilestirilme
sekilleri icerisinde yer almaz?

a) Kapasite arttirma. b) Uriin yeniligi.
¢) Siire¢ yeniligr. d) Kalite iyilestirme.

¢) Hepsi.

9. Bir isletmenin amag ve stratejilerini belirlerken, eylemlerini ortaya
koyarken ve diger islevlerini gerceklestirirken dikkate aldigr rakip isletmeye
ne ad vertlir?

a) [k rakip. b) Yakin rakip.
¢) lzlenecek rakip. d) Zor rakip.
¢) Esas rakip.

10. isletme ile ¢evresi arasinda iletisim kuran, cevredeki degisiklikleri
algtlayip bu degisikliklere yonelik olarak gelistirilen stratejileri diy gevreye
aktaran isletme fonksiyonunun adr nedir?

a) Arastirma-Gelistirme. b) Tedarik.
¢) Pazarlama. d) Yonetim.
e) Insan Kaynaklari.

Cevap Anahtan
l.e: 2.d: 3.b; 4a; 5b; 6. 7d; Sa: 9. 10.c
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