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' iiniimiizde iireticiler ve tilketiciler arasinda

yiimiis ve biiyiik olgiilerde iiretilen malla-
rin ve hizmetlerin, genig bir alana yayil-
mug ¢ok sayida tiiketiciye ulagtirilmas: zorunlu olmugtur.
Ureticiler ve ve tiiketiciler arasmdaki dogrudan iligkile-
rin azalmasindan dolay, iireticiler ve tiiketiciler hi¢ kar-
stlagmamakta ya da gok kisa siiren gériigmeler yapabil-
mektelerdir. Bu durumda, tireticilerin niceliksel ve nite-
liksel bakimdan hedef pazarlarm tammalart, pazarn bii-

yiikliigiine ve pazar birimlerinin $zellikierine iligkin bil- -

gileri ele gegirmeleri giiglesir. Kimi bilgiler, gegitli ka-
mu kuruluglarindan ya da 6zel kurumtardan saglanabilir-

-se de, cofu kez fireticiler ya da pazarlamacilar sézkonm-

su bilgileri, igletmelerin digindan olan pazar birimlerine
bagvurarak kendileri-toplamak zorunda kalirlar, Bu arag-

~ tirma igi samldigmdan ¢ok daha gii¢ ve karmagikur, Ve-

ri toplama siirecinin her agamasmda dzel teknikler ve
yontemler uygulanmaktadir. Bu durumda, pazarlama
aragttrmast aractar kullanmak bir zorunluluk haline gel-
mektedir. (Cemalcilar, 1995:334).

Pazarlama aragtumasi, kir amagh ya da kir amagsm

dogrudan iligkiler azalmmyg, igletmeler bii-

orgiitlerin kargt kargiya olduklan spesifik bir pazarlama -
olayina iligkin olarak sistematik bir gekilde veri tasarumi,
toplanmasi, analizi ve raporlanmasidir (Tek, 1990:99).
Pazar aragtirmasi, pazarlamacin kargilagtigt tiriin, piyasa
ve tiiketici ile ilgili sorunlanin ¢oziimiine yardume:r olacak
bilgilerin sistemli ve objektif bir gekilde toplanmasi ve
analizidir. Her pazarlama ¢aligmasi gibi pazar aragtirma-
simn da basarih olmasi iyi planlanmasina baghdir. Tk
adum aragtirlacak sorunun saglikl olarak tamimmdir. Son-
ra, ararglan bilgiler, bunlan elde etmek igin lkullanilacak
yontem ve bu bilgileri karar siirecinde kullanulabilecek
hale getimek igin uygulanacak analiz teknikleri belirlen-
melidir. Pazar aragtirmasi artik uygulandigi ¢ogu teknik
ve igin ileri istatistik bilpisi ve bilgisayar kullaninm gerek-

_ tiren bir uzmanlik dalr olmugtur (Kozlu, 1982:26) .

Isletmelerde pazarlama aragtirmast ihtiyac: ortaya
clktifinda ve pazarlama aragtirmasi yapiimaya karar ve-
rildiginde aragtmmacilann ilk olarak, pazarlama araghir-
masuun amaclari dogrultusunda hangi verilen toplaya-
caklarm listelemeleri gerekmektedir. Ikinci asama ise
bu verilerin ikincil veri kaynaklarindan elde edilip edil-
meyeceginin saptanmasidir, Eger igletme iginden ya da
igletme digindan elde edilen veriler aragtirmada elde
edilmek istenilen verilerle uyugmuyorsa, bu durnmda
aragtrmacilarm birincil verilere ulagmasi gerekmektedir
(Kinnear ve Taylor, 1987:375).

Pazarlama aragtumalarinda uygun veri kaynaklarmn
belirlenmesinden ve segilmesinden sonra yapiimasi ge-

rekenler ise, uygun veri toplama metotlarmimn ve
araglarmm segilmesi ve tiim bu araglann aragtir-
ma amaglaria uygun bir gekilde dizayn edilmesi-
dir. Bu nedenle giinlimiizde pazarlama aragtirma-
" larim bagariya ulagmasinda son derece dnemli rol
. Oynayan veri toplama metotlan ile ilgili uygula-
malarin incelenmesi, pazarlama aragtirmalart ko-
nusu igerisinde en bagta ele alinmast gereken alt
bagliklardan biri olarak yerini almaktadur,

1. Pazarlama Araghirmalarinda Baglica
Veri Toplama Metodlan
Pazarlama aragturmalarinda kullamdan veri ve
bilgi toplama yontem ve araglari ashnda difer bi-
‘lim dallaninda ve bu arada Ozelikle davranmg bi-
limlerinde gelistirilmis ve kullanilan geligmis
yontem ve araglardir, Pazarlama aragtirmalarmda
ozellikle sosyoloji, sosyal psikoloji, sosyal antro-
poloji ve psikoloji gibi davramg bilimleri dalla-
nnda kullanlan veri ve bilgi toplama yontemleri
kullanilmaktadr.
* Davrams bilimlerinde veri ve bilgi toplama yon-
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temleriyle ilgili objektivist ve subjekti-
vist goriigler olmak iizere iki temel go-
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ve birincil veriler ve igletme dig1 ikin-
cil ve birincil olarak gruplara aynl-
maktadir, Sekil 1’de pazarlama aragtirmalarmda kullam-
lan veri kaynaklan gorillmektedir,
Ixincil veya ikinci elden veri, aragtirmay1 yapan kim-
seden bagka kigi veya kurumlarca, kendi amaglan i¢in da-
- ha 6nce toplanmug verilerdir. Aragtwmaci igin hazir du-
rumda olup, nispeten kolay elde edilebilen bu verilerin
kay-naklan igletme i¢i kaynaklar ve igletime dig1 kaynaklar
olarak ikiye ayrilir, Igletme i¢i kaynaklar igletmenin nor-
mal faaliyetleri i¢in tuttufu gegitli kayit ve belgelerdir.
(bilango, kir ve zarar hesaplan, sabg kayitlart vb.) Igletme
dig kaynaklar ise igletme digindaki resmi ve dzel veri
kaynaklaridur. Tkincil verilerin, zaman, emek ve masraflar-
dan tasarruf saglanmasi ve toplama kolayhig1 ve yetenekli
aragtirmaci bulma giicliiliigiinii ortadan kaldirmas gibi
avantajlari, bilgilerin eski olma ihtimali bulunmasi, amag
farklilifn olmas1 aynica tasnif veya birim 8lgii farklilifa
olabilmesi, tarafli olma olastlifimn fazla olmas: gibi deza-
vantajlars bulunmaktadar Birincil veya birinci elden veriler
ise, aragtrmaciun titketiciler, dagiticilar vb. gesitli kisi ve
kuruluglar hakkinda kigisel olarak topladigt orijinal veri-
lerdir. Bu yiizden birincil veriler igin, ikinci verilerde ol-
dugundan farkls olarak, veri kaynaklan degil veri toplama
metotlan s8z konusudur. Birincil verilerin, bilgilerin eski

~ ve yanlig olma olasiliinm az olmasi, 6zel amaca gore top-
landifinda ihtiyaclara tam ve direkt olarak cevap vermesi,
bizzat araghrmac tarafindan toplandigmdan, anket formu,
vb. diizenlemelerin istenildigi sekilde yapilabilmesi gibi
avantajlari, zaman, emek ve masraf yilkiiniin agir olmasi
ve yeteneldi, uzman, aragtirmaci bulmanin zor olmas: gibi
dezavantajlan bulunmaktadir. Baghca birincil veri topla-
ma metotlann: u sekilde srralandumak miimkiindiir.

@ Anket Metodu

@ Gozlem Metodu

@ Deney Metodu

& Projeksiyon Ytntemi
@ Olgekleme Yontemi

Anket yontemi, birinci dereceden veri toplamada
¢ok kullamlan bir ybntemdir. Bu yéntemde, bilgiler,
aragtirma konusn olan ana kiitleden segilen drmege dahil
kigilere sozlit veya yazili soru sormak yoluyla saglanir,
Saglanacak bilgilerin dogru, sithhatli olma derecesi soru-
larin hazirlanmas, sorulmasi ve cevaplanin kaydedilme-
sindeki bilgi, yetenek, tecriibe ve dikkate bagh olarak
degigir (Kurtulug, 1976). Anket metodu ile ¢ok ¢esitli
bilgiler toplanabilir. Gergekler, niyeti tiiketicilerin fikir
ve tutumlar, ekonomik, psikolojik, sosyal 6zellikleri ve-

" ya belirli bir konuda tiiketicilerin bilgi derecesi vb. gibi.
Ancak toplanacak veri veya bilginin niteligine gore me- -
_ todun uygulanmasi ve saglanan bilgilerin dogruluk dere-

cesi bazi farkliliklar gdsterir.Bu metot cevaplayict ile
iletigim kurarak bilgi toplama esasina dayandifindan,

- anketi uygulayan kiginin cevaplayici ile etkin bir ileti-

sim saglamas1 gok onemlidir (Mucuk,1990).

Gozlem birinci dereceden veri toplamanm ikinci
yontemidir. Caligma konusu olaylara hi¢bir miidahalede
bulunmadan, soru sormadan onlarr gbzlemek suretiyle
veri saglamaktir. Ornegin, tiiketicilere hangi televizyon

‘programim izlediklerini veya hangi marka mah aldifmi

sormak yerine aragtirmac tiiketicilerin hangi mal satin
aldiklarim ve hangi programlar: izlediklerini.g6zler. Bu

metot, olaylarin meydana geligi sirasinda onlarla ilgili .

bilgileri, dolaysi1z bir sekilde saglar., Uygulamada yapi-
lan ig, ilgili kigilerin davramglarun géziemek ve birta-
kim gozlem kayit formlarina aninda kaydetmektir. Bu
ydntemin kullamlmas: durumunda cevaplayicilarla an-
ket yapiimaz, ancak onlarin davramglan gbzlenir. Anket
yontemine kiyasla daha objektif ve sihhatli bilgiler sag-
lar. Fakat pazarlama aragtirmasinda uygulama alam s1-
nurhdir. Ciinkdi, bu ydntemle sadece fiziksel olaylar ve
cevaplayicilarin davranglan hakkinda bilgi saglanabilir.”

Deney yontemi, pazarlama aragtimasinda uygulan-
mas1 konusunda ilginin son yillarda gittikge arttiga bir
veri toplama yontemidir, Deney dendigi zaman, sebep
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sonug¢ iligkilerine ait bir hipotezin gecerlilifi hakkinda
agik bir sormca ulagtiracak bigimde verilerin toplanmas:
anlagtlir. Deney ybntemi, gerek duyulan bilginin saglan-
masinda kullamlan gii¢ ve pahal bir yéntemdir, Deney-
de aragtirmacy, bir veya birden fazla bafimsiz degigke-
nin bir veya birden fazla bagunh deigken tizerindeki et-
kilerini dl¢meye caligir. Deney iglemini, gozlemden
aymmak gerekir, Gozlemde gbzlemcinin rolij pasiftir ve
olaylan higbir miidahalede bulunmadan, kendi oluglar:
i¢inde gtzleyip kaydetmekten ibarettir. Deneyde ise,
araghirirlar; hipotezin gecerliligini saptamak amaciyla
olaylara miidahale etmekte ve onlar1 diizenlemektedir.
Deneyler ya laboratuarda yaratilan suni kogullar altinda
yapilan denetimli deneylerdir ya da dogial gevrede yap-
lan alan deneyleridir. Laboratuarda yapilan deneylerde,
sebep sonug iligkileri hakkinda hitkiim verebilmek igin,
etkisi ol¢iilmek istenen etken dizindaki tiim etkenler sa-
bit tutulur ve bu etkenler fizerinde sika bir denetim kum-
lur. Bu suretle, sisteme etkisi Sl¢iilmek istenen etkenler-
den bagka etkenlerin etki etmemesi saflanmak istenir.
Projeksiyon yonteminin temelini cevaplayicimn ken-
di kisiligine iligkin tzellikleri, belli bir duruma yansitma-
s1 tegkil etmektedir. Diger bir deyigle, bu yéntemin uygu-

~ lanmasinda cevaplayicidan agik ve kigisel olmayan belli

bir durumu tasvir etmesi istenmektedir. Cevaplayicimn

56z konusu durumu kendi defer yargilama ve giidiilerine -

gére yorumlayacag: ve yapilan tasvirin cevaplaytcinin
kigilifine iligkin Szellikleri yansitacaf kabul edilmekte-
dir. BSylece cevaplayici, belli bir durnmu tasvir ederken,
tasvirlerine, kendi deer yargilanm yansitmg ve dolaysiz
sorularla elde edilemeyen bilgileri agia varmug olmak-
tadur. Projeksiyon ySnteminin yarari, dogrudan soru
sorma yoluyla elde edilmesi miimkiin olmayan bil-
gileri saglamasidir. Sakincas ise goriismeyi yiiriite-
cek yetismig goriigmecilere ve subjektif sonuglar
yorumnlayacak uzman analistlere gereksinim goster-
mesidir. ' !
Aragtumacilar arasinda tiiketicilerin inang ve §
aligkanliklarim 8grenmede kullanilan en yaygin
arag, Slgekleme yontemidir. Olgekleme yontemi-
nin degisik gekilleri vardir. Fakat bunlarm hepsin-
de temel varsayim, cevaplayicidan bir sey hakkin-
da hislerini derecelemesinin istenmesidir. Olgekle-
me tek boyutlu olabilir, gok boyutlu olabilir.

2, Yontem

Pazarlama aragtirmalannda veri toplama yin-
temlert ile ilgili olarak igletmelerin stirdiirdiifii fa-
aliyetleri ve igletmelerde bu konu ile ilgili yaganan
sorunlan ortaya koymak amaci ile yapilan anket
¢ahigmasi gesitli alanlarda faaliyet gdsteren sanayi
igletmeleri lizerinde uygulanomsgtr. Aragtirmamn
evrenini, Sakarya [li'nde bulunan tekstil, gida, ilag
ve kimya, mobilya, metal, ambalaj ve deri alanla-
rmnda faaliyet gosteren sanayi igletmeleri olngtor- §
maktadir, Sakarya Ticaret ve Sanayi Odasindan
ahnan 2002 yili bilgilerine gére Sakarya fli’nde bu
alanlarda faaliyet gosteren toplam 159 igletme
aragtimnamn evreni igerisinde kabul edilmigtir, Bu 2
isletmeler arasindan Sroekleine igerisine alman jg-

letme sayisi ise -32’dir. Buna gore drneklemenin :

evreni temsil etme oram % 20,1 olarak ortaya ¢ikmakta-
dir. Ornekleme igerisinde yer alan igletmeleri faaliyet
gosterdikleri alanlara gore dagilumlan Tablo 1°de goriil-
mektedir,

Isletmelere anketler uygulamrken anketlerin gegithi
sektérlerde faaliyet gdsteren igletmelerden olugmasina
dnem verilmigtir. Ciinkil bu gekilde piyasa kogullanmn
daha iyi analiz edilmesi, daha genel ve gergekei bilgiler
edinilmesi amaglanmgtir. Objektif bilgilere ulagabilmek
igin degigik sektirlerde faaliyet gosteren firmalarin pa-
zar aragtrma faaliyetlerint incelemenin daha yararli ola-
caf1 goriigii ile aragtirmamin Srnekleme alam belirlen-
migtir. Anketler sonucu elde edilen bulgnlar ise, yiizde
ve frelans yontemi ile tablolarla analiz edilmigtir

3. Bulgular

Giinlimiiz gartlarinda pazar arasinmalarimn gerekli-
ligi ve onemi agik bir gekilde ortadadir. Siirekli geligen
ve defigen pazar sartlars ve tilketicilerin arzu ve istekle-
rinin de firmalar fizerinde afurhifim hissettirmesi pazar
aragtrmalaruu firmalar agisindan zorunu kilmmgtir, An-
ket gahigmasinda, firmalara, pazar aragtirmalanmmn bangi
amagclarla yapldifs ve gereklilik nedenlerini sorutmusg-
fur. Bu dogrultuda ankete katilan firmalann %34,37’si
miigterilerin istek ve zevklerinin tespitinde yardimct ola-
bilecegi diigiincesiyle pazar aragtirmasi yaptiklarini,
%31,25°1 firmantn gelismesini saglamak igin yapoiklan-
n1, %251 miigterilerin memnuniyetlerini dlgmek igin
yaptiklarim, %21,87’si yeniliklere ayak uydurabilmek
igin yaptiklanm ve %9,37’si iiriin kalitesinin geligtiril-
mesi igin aragturmalar yaptiklann belirtmiglerdir (Tablo




tirma faaliyetlerinin nasil viiriittilecegi, ne gibi esaslara
dayanacag) da nemlidir. Pazar aragtirmalarinin objektif
olarak, dofru ve zamamnda yapilmas: firma i¢in kugku-
suz biiyiik fayda saglayacak ve y&neticilerin karar ver-

me hizlanm etkileyecektir, Bu nedenle, ¢esitli yiiriitme .

bigimleri iginde en uygun olam secilmelidir. Bu konu ile
ilgili elde edilen bulgular Tablo 3°de yer almaktadir.Ya-
pilan ankete katilan igletmelerin % 59,37’si bu faaliyet-
leri firma biinyelerinde kurulmug olan pazarlama bolii-
miine bagh olarak gergeklestirdiklerini, % 15,63’liik bir
kismi ise pazarlama arastiwmalarmu Internet éizerinden
gergeklegtirdiklerini belirtmiglerdir, -

Pazar aragtimalan yapilirken, elde edilmek istenen
verilerin toplanabilmesi igin ¢esitli veri toplama metot-
lan kullamilmaktadir. Bu metotlardan anket ve gdzlem
metotlar1 giiniimiizde en popiiler ve en ¢ok kullanilan
metotlardir. Objektif veri toplanabilmesi igin tilketiciyi
stkmadan ve biktirmadan uygulanabilen yontemlerdir.
Yaptiimuz ankette firmalar, cogunlukla gézlem meto-
dunu kullandiklarin (% 59,37) belirtmislerdir. Bunun
yam sira, ikinci Snemli metot olan anket metodunu da
cofuntukla kultandiklar: gériilmiigtiir (Tablo 4).

Pazarlama aragtirmalari sonucunda elde edilen veri-
lerin denetimi stz konusudur. Bu verilerin gergegi yan-
sitmasi ve gilivenilir kigiler tarafindan toplanmast énem-
lidir. Yanlis ya da eksik bilgilendirme firma igin sakin-
cal1 sonuglar dogurabilir. Bu dogrultuda veri denetleme

- yontemlerinden hangilerinin kullamldifn ankete katilan

isletmeler tarafindan gu gekilde yamtlanmigtir; araghirma
prosediirleri dogrultusunda denetim ve girdilerin saglikh

L
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letmeler tarafindan en ¢ok kul-
lanulan denetim yolu olmuglar-
dir (Tablo 5).

Pazarlama aragtirmalarimin
tiiketiciye sundugu en biiyiik
avantaj kugkusoz kalite, fiyatla-
rin makul olmasi ve iyt hizmet-
tir. Miigteri memnuniyetinin
saglanabilmesi i¢in her seyden
dnce kaliteli firiinlerin piyasaya
stirlilmesi gerekir. Tabi bunu bir
de igletmeler agisindan deger-
lendirmek gerekir. Ankete kati-
lan igletmelere gore, pazarlama
araghrmalarimn en biiyiik fayda-
s1; titketici istek ve beklentilerini
dfrenerek, tiiketiciye daha iyi
hizmet sunabilmektir. Anketimi-
ze katillan firmalar bu dogrultu-
da %40,63"lik bir oranla miigte-
rilerin istek ve beklentilerini 68-
renerek en iyisini yapmak gaye-
siyle bu araghirmalan yaptiklan-
m gostermiglerdir (Tablo 6).

Bilindigi tizere pazarlama
aragtirmalar: uzun zaman gerek-
tiren ve masrafi agir olan arag-
tumalardir. Bunun yamnda arag-
tirmalar i¢in kalifiye personel
gerektirmesi ve bazen arastima sonuglarimn kesin bilgi-
ler icermemesi pazarlama araghrmalanmn yaprilmamasi-
na ya da yapilamamasina neden olmaktadir. Ankette so-
rulan bu sorunun ceva-
binda firmalar, biiylik
gogunlukla (% 56,25),
pazarlama aragtirmala-
rimn masrafli oldugu
icin yapilmadigim be-
lirtmiglerdir (Tabio 7).

Pazar aragtirmala-
rinda genellikle iizerin-
de durulan konu miigteri memnuniyeti ya da yeni bir tirii-
niin iiretilmeden Snce miisterinin tepkilerini tlgmek ve
degerlendirmektir. Pazarlama aragtrmalarinda diger bir
takim faktérler de goz dnline gelse bile esas olan, firma-
lann miigteri memnuniyeti konusunda yaptif1 aragtuma-
lardir. Nitekim ankete katidlan firmalar bir ¢ok konuda pa-
zar aragtirmalar: yaptiklarinu belirtseler bile,agikea goriil-

diigii {izere miigteri memnuniyetinin belirfenmesi igin ya- .

pilan aragtirmalar % 62,5°lik bir oranla kendini belli et-
mektedir (Tablo 8). :

Firmalarin pazar aragtumalart konusunda yoﬁu’nlag--

tiklan konular; satig ve pazarlama, ekonomik kosuliar,
mamu), fiyat, dagitim ve tutundurma baghklar: adi altinda
firmalara sunulmug ve bunfardan hangisinin firma agisin-

- dan Snemli oldugu sorulmustur, Bu soruya firmalaon %

50°si, satig ve pazarlama, % 25'i mamul, % 15,62'si eko-
nomik kogsullar seklinde yant vermislerdir (Tablo 9). So-
nuglardan agikea anlagilacag lizere firmalarn yoZunlagti-
£1 konulann baginda satig ve pazarlama gelmektedir.

segilmesi siklan % 31,25 ile ig- -




Aragtirma proseddrine
gdre yapiimaktadir
Girdilerin saglikh segilmesi

Her agamada scnuna nasil
uyarlanacadi diistindlerek
Anket yapan kigiye giivenle,
direkt sonuglara bakilarak
Anket yapan kiginin gdzlenmesi

Tuketici istek ve beklentilerini
OGrenerek en iyisini yapmak
Tuketiciye en iyi hizmeti
ulagtirmak _

Musgteri kitlesini artirmak

En kaliteli rindt sunmak
Dider '

BlyUk masraflara yol agmasi
Kalifiye personel gerektirmesi
Sagladig bilgilerin kesin

tahminler clmamasi
Uzun zaman almast

B

Mdsteri memnuniyeti
Yeni Griiniin tasanmi
Talep '
Reklam

Pazar Anlayig
Rekabet
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Pazarlama aragtirmalaninda son nygulamalann takip
edildigi araglarn en baginda % 59,37°lik oranla stirekli
yaymlar yer almustir. Bunu % 37,5 ile seminerler ve %
37,7 ile reldamlar izlemistir. Video-kaset araglarmn ise
higbir firma tarafimdan se¢ilmedigi gorillmektedir (Tablo
10). Bu durum giintimiiziin teknolojik geligmeleri kargi-
smda bu araclann etkinlifini kaybetmesi ve yerine daha
hazli ve modern olan Intermet’in gelmesiyle agiklanabilir,

Pazarlama aragtumalarinda veri toplamrken kargila-
silan giicliikler igerisinde cevaplayicinin soruyu yanlhg
anlamasindan kaynaklanan hatalar % 25°lik oran ile en
6n sirada yer almaktadir, Bunu % 21,87 ile cevaplayici-
nim sorulara cevap vermekten kaginmast izlemektedir
(Tablo 11).

Hedef kitleyle iletigimin kurnlabilmesi i¢in en geger-
1i olan yol kugkusuz yiiz yiize goriigmektir. Bu yontem
her zaman i¢in nygulanamasa da gok etkili bir ydntem-
dir. Bunun yan sira, telefon ya da intemet iizerinden ya-
pilan goriigmeler de etkilidir. Ankete kahlan igletmeler
bu konuda yiiz yiize gérigme cevabini % 75°lik oy orant

- ile segmiglerdir (Tabic 12).

4, Bulgularm Defjeriendiriimesi

Pazarlama aragtumasinin miigteri istek ve zevklerini
belirlemek, miisteri memmuniyetini saglamak ve firma-
min gelisitmini saglamak ve yeniliklere ayak uydurmak
igin gerekli oldugu 6n planda ortaya gikmigtir. Bunun

. yam sira, Smekieme igerisine aliman igletmeler, - aragtir-

ma ve damgma sirketleriyle ve firma adina agilmig bir

siteyle, pazarlama faaliyetlerini sitrdiirmektelerdir.
Firmalar veri toplama metodu olarak en ¢ok gbzlem

metodonu, ikinci olarak anket metodunu kullanmakta-

dir. Pazarlama aragtirma siirecinde toplanan verilerin de-

netimi ¢ofunlukla girdilerin saghkh segilmesi ile karg-
Iikh giivene ve aragtuma prosediiriine gore yapilmakta-
dir. Pazarlama aragtumasinda ele alman konunun siur-
larin belirlemede; segilecek konunun dogru kitleye
ulasmasi icin altematifleri belirlemek ve ihtiyag duyulan
bilgiye yonelik dnceden 6n hazirlik yapilmasi énem ka-
zanmaktadir. Bunlan sirayla amaca ulagmak igin gerekdi
hareket bigimlerini tammlama, karar vericinin bagarma-
y1 arzu ettifi amaclari belirleme ve en iyi gerceklestirile-
cek veri toplama metodunun segimi takip etmektedir.
Firma igin, en kaliteli {irfinil sunmak ve ttiketiciye en iyi
hizmeti ulagtumak, pazarlama araghrmasinin tliketiciye
faydasi olarak 6n plana ¢ikmaktadir,

Pazarlama aragtirmalaruun bir gok firmada yapilma-
mas1 gerekgesi olarak maliyetinin yiiksek olmas1 goste-
rilmektedir. Ikinci olarak da kalifiye personel gerektir-
mesi de pazar aragtirmasinin yapiimamasinda bir neden
olarak gosterilmektedir, Firmalarda genel olarak, pazar-
lama aragtizmasi boliim olarak satig boliimiine bagh ola-
12k faaliyet gtstermektedir, Firmalarda simdiye kadar
genel olarak miisteri memnuniyeti ve yeni liriin tasarimu
lizerine pazar aragtirmasma gidilmigtir. Ayrica pazar an-
layigs, hedef kitle satis giicii ve performans gibi konular-
da da aragtima yapilmigtir, Firmalarin verdigi cevaplara
gore; Pazarlama aragtirmalarinda en $nemli etkenler si-
1astyla bilgi, maliyet, zaman ve esnekliktir. Pazar arag-
timalaninda firmalar genellikle satig ve pazarlama konu-
lar1 iizerine yogunlagrgtir. Buna takiben ekonomik ko-
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sullar ve mamul konulan da dnemlidir.

Pazarlama aragtirmas: konusunda diinyada ve yurtta
meydana gelen gelismeler, stiveli yaymlar, seminerler,
reklamlar ve Internet aracilifiyla izlenmektedir. Pazar
araghrmasinda veri toplanirken cevaplayicimn; soruyu
yanhs anlamasindan, cevaplama hatalarmdan ve cevap
vermek istemeyislinden dolay: hatalar meydana gelebil-
mektedir. Bunlara ek olarak sorularin net sorulmamass,
cevaplayicinm psikolojik durumu ve difer nedenlerde
gosterilebilir. Hedef kitle ile iligki kurmada yiiz yiize
gbrilisme en dnemli kriterdir,

5. Sonug ve Oneriler

Giiniimitzde iireticilerle tiiketiciler arasindaki mesa-
fenin hayli artrmig olmasi ve bu ikili arasinda bir cok ku-
rulugun yer almasi, bir gok konuda kararlar verme duru-
munda olan yoneticiler icin belirsizligi arttiran bir un-
surdur. Boyle bir ortamda pazarlama aragtumasi, tiretici-

ler ile tilketiciler arasindaki mesafeyi kapatmaya yaraya- .

cak bilgileri saglama fonksiyonunu yerine getirir,

Pazarlama aragtuwmalarinin temelinde miigteri mem-
nuniyeti yatmaktadw. Giinlimiiz gartlarinda igletmeler,
miisteri memnuniyetini gergeklegtirebildikleri siirece ba-
sanl olmakta ve devamhligini saglayabilmektedirler.
Giiniimiiz dinamik pazar gartlarinda tiiketicilerin giin
gectikge daha da bilinglentmnesi ve siirekli daha fazlasim
istemeleri igletmeleri zora sokmaktadir. Bu durum iglet-
melerin miisterileri memnun edebilmek igin pazarlama
biliimiine duydugu ihtiyac: fazlasiyla arttummugtir,

Pazarlama aragtumalarnnda gerekli titizlik ve gaba
gosterildigi takdirde isletmelerin olumla sonuglara ulag-
malan mimkiindlir. Pazarlama aragtumalari igletmeler-
de titizlikle ele almmas: gerek bir konudur. Bu dogrultu-
da pazarlama aragtumasi swasinda elde edilecek verile-
rin dogru, glivenilir, objektif ve gcrgekgl olmasina da
ozen gosterilmelidir.

fgletmeler miisteri istek ve zevklerini belirlemek,
miigteri memnuniyetini Slgmek ve igletmenin geligmesi
igin pazar araghrmasi yapmalilardir. Isletmeler pazarla-

ma faaliyetlerini en etldli ve saghkh bir gekilde yiiriit-
mek i¢in blinyelerinde pazarlama béliimii kurmali ve pa-
zatlama faalivetlerini bu bsltime bagh olarak yiiriitme-
lerdir. Bunun yam swra, pazarlama faalivetlerini aragtir-
ma-damgma girketleri ile ve firma adina agilmig bir in-
ternet siteleri ile de yiiriitebilirler.

Pazarlama aragtirma siirecinde toplanan verilerin de-
netimi girdilerin saglikh secilmesi ile kargihkl giivene
ve aragtirma prosediiriine gore yapiimaldir. igletmeler,
pazarlama araghirmalannda ele ahnacak konularin smar-
larimin belirlenmesinde segilecek konunun dogru kitleye
ulagmasi igin alternatifler belirlemeli, ihtiya¢ duyulan
bilgiye ybnelik olarak 6n hazirhk yapilmalidir.

Pazarlama aragthrmasinin tilketiciye faydas, titketi-
ciye en iyi hizmeti ulagtirmak ile tiiketici istek ve bek-
lentilerini tZrenmek olmalidir. Birgok igletme pazatla-
ma aragtirmasum yliksek maliyetlt olmasi nedeniyle yap-
mamaktadir. Ancak, igletmelerin tiiketici ihtiyaglarina
en iyi sekilde cevap verebilmesi i¢in pazarlama aragtir-

| malannm yapilmas: gerekmektedir.

Isletmeler genel olarak miigteri memnuniyeti ve yeni
iiriin tasarum ilizerine pazar aragtumasi yapmaktalardir.
Bunun yam sira talebi Slgmek ve reklamlann etkisini
dgrenmek icin de pazar aragtirmasima bagvurmalilardur.
Isletmeler pazarlama aragtirmalarinda en Snemli etken
olarak maliyeti gdz dniinde bulundurmalilardar.

Sonug olarak, pazarlama aragtwmalarmda veri top-
larken dikkat edilmesi gerek hususlan firmalar kendi
agtlarindan belirlemeli ve bu dogrultuda hareket etmeli-
dirler. Elde edilecek verilerin giivenilirligi s6z konusu
oldugundan pazar aragtrrmasi yapilirken dzellikle elde
edilen verilerin dogruluguna dikkat edilmelidir ve cok
iyi bir analizleme ile kararlar alinmali ve buna gére yatl-.
nmlar yapilmalidur.
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SUNUS

u sayrmizda Saymn Yrd. Dog. Dr. Zafer Yaman "Talep Yonetiminde Arayglar ve
| Tedarik Zinciri Yonetimi (SCM) " baglikli yazisinda (SCM) sistemi ile ilgili bil-
giler veriyor, talep yonetiminde uygulanan sistemler iizerinde duruyor, bu bag-
lamda dagitim kaynakiari planlamast (DRP) ve bunun avantaji ve dezavantajlan-
m irdeliyor, biitiinlestirilmis isletme sisteminin avantaj ve dezavantajlarim anlati-
yor. Tedarik Zinciri Yonetimi Sistemini degigik aglardan irdeliyor, vardigi so-
nuglart ve énerilerini agtkliyor.

Sayin Yrd. Dog. Dr. Ercan Tagkin ve Sayin Ogr. Gor. Yelda Sener "Ogrenen
Pazarlama" baghkh yazilaninda pazarlama kavrami, déniigiim kavram ve konsep-
i1 uzcnndc duruyorlar, Pazarlama paradigmasim donu§umc zorlayan etmenleri
degisik yonleri ile ele alip agikliyorlar; bireysel déniigiim odakh pazarla-
ma konsepti, 6grenen pazarlamaya genel bir bakigtan sonra bu kavramin
tanim ve Steki pazarlama kavramlari ile farkhliklarinm, 8zelliklerini irdeli-
. yorlar vardiklar1 sonuglar ortaya koyuyorlar.

Sayin Yrd. Dog. Dr. Burhan Ozlem, Yrd. Dog. Dr. Serpil Yllrnaz
Yrd. Dog. Dr. Ibrahim Yimaz, Yrd. Dog Dr. Orhan Ozcatalbag " An-
talya Kentsel Alam Tiiketici Davraniglarinda Reklamin Rolii ve Etkisi"
baghkl aragtirmalarinda aragtirmanin materyal ve yéntemini agikhiyorlar,
aragtirmamn bulgularim tablolar halinde ortaya koyuyorlar, bunlarin
analizini yaparak vardiklan sonuglan sunuyorlar.

Sayin Dr. Aynur Akata " Bir Pazarlama Felsefesi Olarak Sosyal ve
Gevresel Oryantasyon, Trakya Bolgesi Tekstil Sektoriinde Bir Degerlen-
dirme” baghkli incelemesinde sosyal ve ¢evresel oryantasyon kavramini
anlatimug, aragtirmasinan genel metedolojisini agiklamg, Trakya Bolge-

si’'nde tekstil igletmelerinin gevresel etki bakimndan degerlendirilmesini
yapmis, sagladign bulgulart tablolagtirmug, analizlerinin sonuglarini sunmuﬂur.

Saymn Yrd. Dog. Dr. Haluk Tanriverdi ve Sayin Ogr. Gor. Kutay Oktay "Pa-
zarlama Aragtrmalarinda Veri Toplama Metodlar1 Uzerine Bir Aragtirma " bag-
likh aragtirmalarinda, pazarlama aragtirmalarinda baglica veri toplama metodien
ve yontemini agiklamglar, elde ettikleri bulgular tablolar halinde dékiimlemis-
ler, bulgularin clegcrlendmlmcsml yapmlgslar vardiklar1 sonuglari ve &nerileri

surlm11§lar

Sayin Dr, Teoman Duman , ; Sayin Yrd. Dog. Dr. Mehmet Ismail Yaga, Sa-
ym flke Kaya " Supcrmarket Mu§tcrﬂcnmn Satinalma Sonrast Davranig Egi-

limlerinin incelenmesi : Mersin Ornegi " baghkl aragtirmalarinda dnce literatiir

‘taramast yapruglar, elde ettikleri bulgulan tablolagtirmuglar, analizlerini yapmug-
lar, vardlklarl sonug ve degerlendirmesini sunmuslar,

Sayin Ogr Gorevlileri Durdu Mehmet Bigkes, Bilal Erdem ve Sayin Okut-
man Metin Kaplan " Tiiketicilerin Perakende Satig Noktalarina liskin Kalite Al-
gilamalari; Nevsehir Ornegi® baghkli aragtirmalarinda hizmet kalitesi ve Pera-
kendecilik sekeoril ile ilgili bilgiler veriyorlar, perakende kavramum anlatmuslar
ve aragtirmalaruun metedolojisini,amacim degiskenlerini, drnekiem gercevesinin
ve drnek ¢apiun belirlenmesini, veri toplama ve analiz. tekniklerini aciklamiglar
ve elde ettikleri aragtirma bulgulanm degisik yonlerden tablolann;»lar yaptiklart
analizlerin sonuglarins sunmu§lar
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