 ISLETMELERDE YONETIM ARACI OLARAK PAZARLAMA
ARASTIRMASI

Dr. Yusuf Ziya AKSU
I — GiRis.

Uretim ve tiikketimin aym kisiler tarafindan yapildigi toplumlar-
da diger iktisadi linitelerde vukubulan ekonomik olaylarin takibine
gerek yoktu. Kapali ekonomilerde ve ev ekonomilerinde ¢bziiime ve
disariya acilma egilimi belirdiginden beri, iiretitn ve tiiketim gerek
cografi ve kigiler yoniinden ve gerekse zaman yoéniinden birbirlerin-
den uzaklagmaya ve birbiriyle olan baglari koparmaya baglamisdir.
Uretim ve tiiketim yukarida belirtilen yonlerden ayrilmas: ile, bun-
lar1 yapan kisi ve kuruluslarin tekrar bir araya getirilmesini sagla-
yan miiesseseler meydana gelmistir. Uretim ve tiiketim arasindaki
baglar, cozildiikce, piyasa veya pazar denilen arz ve talebi birara-
ya getiren miiesseselere olan baglar siklasmaya ve kuvvetlenmeye
baslamistir. Bu baglar ozellikle {ireticiler icin biiyiik 6nem arzet-
mekte ve iiretici igletmeler icin bir yasam nedeni olagelmektedir.

Gercekten iiretim ve tiiketim arasinda kopan baglarin yeniden
dogmasina aktif olarak katkida bulunmak ve bu gaye icin sermaye
ve emek sarfetmek bugiin iiretici isletmelere diigen en biiyiik gorev-
dir (1). Ihtiyac maddeleri ile {iretilen maddeler arasindaki uygunlu-
gun saglanmasi amaci ayni bransta calisan ve ayni isi yapan islet-
melerin coklugu nedeniyle giiclesmektedir. Ayrica isletme cografi ba-
kimdan farkh ydnlere dogru acildikca, miisterilerin ihtiyac ve arzu-
lann daha farkli, cesitli ve tatmini daha gli¢ olacaktir. Bu itibarla
iiretici isletme, sadece iirettigi mamule ihtiyacin biiyiikligiiniin ne
oldugunu bilmemek durumunda kalmamakta ve aymi zamanda da
aym mamulu iireten isletmelerin toplam arzi hakkinda bir bilgi sa-
hibi bulunmamaktadir. Bundan baska milli ekonominin gelismesi ve
dizer sektérlerdeki gelismelerin tesirleri ilk bakista kestirilemiye-

(1) Nagtegaal, H: Grundlagen des Marketing, Wiesbaden 1973, s. 21
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cek kadar karmagiklik arz etmektedir. Bu durumda gelismeleri takip
etmeyen veya edemeyen igletmeciyi ve bu igletmenin yoneticisini, mo-
dern denizcilik ve navigasyon kurallarini bilmeyen ve modern alet-
lerden mahrum bir kaptana benzetmemiz miimkiindiir. Kendisi de-
nizin sakin oldugu zamanlarda belki yildizlara bakarak yoniini tes-
pit edebilecek, ancak denizin firtinalanmaya, bulutlar yildizlan ka-
patmaya ve ayni rotay: takip eden gemilerin sayisi artmaya bagladi-
g1 zaman, yonini tayin etmede giicliik ¢ekecektir, Belki bir denizci-
nin bir koya veya limana sigimip firtinanin gecmesini beklemesi ve
gecikme dolayisiyla meydana gelebilecek bir zarar1 géze almasi dii-
stintilebilir. Ancak ornegi modern igletmelere uyguladigimizda go-
ririiz ki, iretim sahasinda ¢alisan ve stirekli olarak seri halinde iiret-
tigi mamulleri satma durumunda bulunan bir igletmecinin sigmaca-

g1 bir liman yoktur. Yolun yarisindan déniis s6z konusu olamiyacag

gibi hedeften sapmalar da igletmenin batisi anlamina gelebilir,

Pazar ve piyasalardaki bu karmagikhig gidermek veya daha dog-
rusu gidermeye calismak iki tiirli miimkiin olabilir. Birinci olarak
isletmelerin branslarina gore kartellesmeleri veya kanunlar yoluyla
piyasalarin diizenlenmesi akla gelebilir. Komiinist ve totaliter iilke-
lerde goriilen ve serbest piyasa kurallarimi ortadan kaldiran bu yola
mukabil, kékenini igletmelerden alan diger yontem ise arz ve talep
arasindaki uyumsuz!lugun giderilmesini pazarlama politikas1 ve sis-
tematik pazar arastirmasi yoluyla saglamaya calismaktadir.

II — Pazar Arastirmasmmin Tarifi :

Pazar veya pazarlama arastirmasimi tarif etmeden once «Pa-
zarlama» kavram ilizerinde durmak yerinde olacaktir. Pazarlama
kavrami igin bir ¢ok tarif yapilmis ve konunun aktualitesi devam et-
tigi slirece bu konuda fikir beyan eden her yazar kendine gore bir
tarif getirmistir. Bu yiizden kisa slirede ylizlerce tarif ortaya atl-
mig ve konunun esasi bu tarif karisikhginda kaybolma egilimi gos-
termistir. Hatta bu kansikhig: gidermek amaciyla Amerika Birlesik
Devletlerinde pazarlama birligi tarafindan bir tarif komisyonu ku-
rulmas: gerekmistir. Bu komisyon pazarlamayi «... mal ve hizmet-
lerin iireticiden tiiketiciye veya kullamiciya akisimi diizenleyen iglet-
me faaliyetlerinin tamami olarak tanimlar (1). Bununla beraber

(1) Marketing Definitions, Committee on Definition American Marke-
ting Assaciation, Chikago 1960, s. 15
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1960’larda yapilan bu tarif, ileri endiistri iilkelerinde yerini yeni bir
tarife birakmagtir.

Artik pazarlama kavraminin hareket noktasim mal ve hizmet-
ler degil, isletmenin mevcut ve muhtemel miisterileri tegkil etmek-
tedir. Bu degigiklik firmamin yonetimindeki zihniyet degisikliginin
bir neticesi oldugundan pazarlama fonksiyonu bir mal ve hizmet
iiretildikten sonra baglamamakta, bundan cok daha Once neyin, ne
sekilde, ne zaman ve ne nitelikte yapilacagi sorusuyla birlikte
baglamakta ve iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye varigindan son-
ra da devam etmektir(1l). Bu felsefeye gore pazarlama anlayis1 miis-
teriye doniik ve igletmenin yonetimi pazar sartlarima uygun bir bi-
gimde geligtirilmelidir (2). Yukaridaki tarife uygun olarak pazar-
lama aragtirmasin igletmenin tiim kaynaklarimin ve politikalarmin
mevcut ve muhtemel tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularim tatmin ede-
cek bicimde pazarlamasi sirasinda ortaya gikan problemlerin belir-
lenmesi ve goziimlenmesi icin gerekli bilgi ve verilerin tarafsiz, sis-
temli bir sekilde analiz edilmesidir, seklinde tarif edebiliriz. Diger
bir deyisle «pazarlama aristirmasi insanlarin cestli mallar ele ge-
cirmeden &nce veya ele gecirdiklerinde veyahut ellerinden ¢ikarttik-
tan sonra, ne diisiindiiklerini ve hissettiklerini, ne yapmak istedikle-
rini ve ney aptiklarim inceler, degerlendirir, agiklar; bu suretle, pa-
zarlama kararlarimin alinmasina yardimer olur» (3).

III — Pazarlama Kararlann ve Pazar Arastirmasi :

Serbest piyasa sartlar altinda calisan igletmelerde kararlar is-
letme yoneticileri tarafindan otonom olarak verilir. Bu kararlarin
hedefi isletme kdrimn en iist seviyeye ¢ikarilmasidir. Isletme bu he-
defi gergeklestirirken birtakim aletlerden yararlanacaktir. Bu alet-
lerin baginda dagitim kanallar, fiyat politikas:, mamul politikas1 ve

(1) Kog, Ahmet No. : Pazarlamanin Tiirkiye nin kalkinmasindaki eko-
nomik rolii, I inci Tiirk Isletmecilik Kongresine
sunulan teblig. Eskisehir 1973, s. 5 ,

(2) Stanton, W.S. : Fundementals of Marketing, 2. baski New York
1967, s. 5
Nieschlag - Dichtl - Horchgen: Marketing, 5. bas-
ki, Berlin 1973

(3) Cemalcilar, 1. : Pazarlama Arastirmasi, Eskigehir, 1968. s. 5
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reklimeilik gelir. Isletme bu alet veya enstriimanlarin yardimiyla
satiglarin1 arttirmaya ve bunlar arasinda en uygun bilesimi kurma-
ya caligacaktir. Bu nedenle isletme yonetimi bahsi gecen politikalar
ve onlarm bilesimi hakkinda siirekli olarak karar alma durumunda-
dir.- Ancak serbest piyasa sartlan altinda calisan her isletme giris bo-
liimiinde de belirtmis oldugumuz gibi kars1 kiyiy1 géoremeyen kaptan
durumundadir. Ayrica ilerledikce karsi sahili gérmesine mani ola-
cak bulutlar artmaktadir. Bu yiizden alacagi kararlarin neticesini
onceden kestirmesi miimkiin degildir, Diger bir deyisle alacag: ka-
rarlarda bir belirsizlik unsuru vardir. Bir isletme fiyatlar1 arttirma-
s1 veya diislirmesi karsisinda miisterilerin ne gibi bir reaksiyon gos-
tereceklerini kesin olarak bilemez, girisgtigi reklam kampanyasmin
ve liretim programinda yapacagl bir degisikligin neticesini kesti-
remez, diger taraftan rakiplerinin kendisinin almis oldugu tedbirle-
re karst tutumlarimn ne olabilecegini ve mukabil tedbirlerin zorun-
lu olup olmadiklarim onceden hesapliyamaz ve saymis oldugumuz
araclardan hangisini veya hangilerinin o anda daha gecerli oldugu-
nu soyleyemezse isabetli karar almasi giliclesir hatta imkéansizlagir.
Diger taraftan milli ekonomide ve caligilan branstaki gelismelerin
oniimiizdeki aylarda ne getirebilecegini saptamasi miimkiin degildir.
Bu itibarla isletmenin alacag: pazarlama kararlarinda biiyiik bir ri-
ziko pay: vardir (1).

Bu belirsizligin ve riskin nedeni c¢evre sartlar olarak nitelen-
dirdigimiz ve isletmenin giinliik yasami igine gecmis olan faktor
gelismelerindeki belirsizliktir.  Igletmenin  cevresini olugturan
kiitle, miisteri olan ve olmayan tiiketicilerden, rakiplerden, ticari is-
letme ve aracilardan, piyasa organizasyonunda, devletten olusur. Is-
letmenin alacag: kararlar, cevrenin isletmenin kararlarina olan belir-
siz tutumundan biiyiik olclide etkilenir. Biitiin bu negatif faktorlere
ragmen isletme faaliyetlerinin bu plana ve programa baglanmas: ge-
regi de ortadadir. Her seyden once belli bir siire iginde erigilmesi
gereken satis hacminin tesbiti zorunludur. Zira bu plandan tiiretil-
mek suretiyle finansman, tedarik ve iiretim planlan yapilacak ve
isletme hedefine giden raya oturmus olacaktir.

(1) Gutenberg, E: Grundlagen der Betriebwirtschaftslehre cilt 11, Der
Absatz, Berlin - Heidelberg - New York 1966, s. 74
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Isletmenin pazarlama politikasinin uzun veya kisa siire igin tes-
piti ve planlamada yer alacak verileri bulunmasi, isletmenin haliha-
zir durumu ve gelecekteki iktisadi olaylar hakkinda miimkiin olan
biitiin bilgilerin toplanmasmna baghdir. Alinan bir pazarlama kara-
rimin dogru veya yanhs olusu muhakkak ki, sadece toplanan bilgile-
neticeler yonetlcmm degerlendirme yeteneginin bir sonucu olabil-
mektedir.-Bununla beraber saglanan bilgilerin fazlalhg ve dogrulu-
‘gunun, alinacak kararlar biiyiik capta kolaylastirici mahiyette ola-
cag asikardir. Ayrica alinacak kararlarin isletme icin dogurabilece-
gi neticeleri onceden saptayabilmek, isabetli karar almada y&netici-
nin en biiyiik yardimcisi olacaktir. Pratikte karar neticelerinin be-
lirsizligini ortadan kaldirabilmek veya hi¢ olmazsa azaltabilmek igin
pazarlama hacmine tesir eden etkenler hakkinda miimkiin olan en
fazla bilgiyi toplamaktan bagka bir ¢oziim yoktur.

IV — Toplanacak Bilgilerin Kapsam :

Toplanacak bilgileri iki grupta miitaldaa etmek miimkiindiir. Bi-
rinci grup bilgileri, trend veya egilim bilgileri diye adlandirdigimiz
ve isletmenin iginde ¢ahistig: bransin ve milli ekonominin gidisat1 ile
ilgili bilgiler teskil eder. Ikinci gurup bilgiyi ise isletmenin satisinm
arttirma cabalar1 gevresi dahilinde kullandig: pazarlama araglan ve
bu araglarin tesirleriyle ilgili bilgiler olusturur.

1. Milli ekonomi ve brans ile ilgili bilgiler :

Herhangi bir igletmenin kelki bir planlama devresinde ger-
ceklestirmeyi diisiindiigii veya gerceklestirdigi satis hacmi, isletme-
nin iginde gahigtig1 brans ve milli ekonominin gelismesi ile iliskilidir.
Ancak bu etkinin gecerlilik derecesi brangtan bransa farkhilik gos-
terdigi gibi, aym brang icindeki isletmelerin milli ekonomideki gelis-
melerden etkilenme derecesi degisiktir. Bilindigi gibi milli gelirin
bir kismi tasarruf, diger bir kismi ise tiiketime ayrilir. Milli gelirin
Oniimiizdeki yillarda gosterebilecegi gelisme, kadar fertlerin tiike-
tim ve tasarruf meyillelinde meydana gelen gelismeler her igletme
icin biiyiik énem kazanmaktadir. Ayrica tiikketime ayrilmis kullani-
labilir - gelirin mubhtelif ihtiyaclara dagilm sekli de zaman siiresi
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icinde degisiklikler gostermektedir. Kullamlabilir gelirin asgari yi-
yecek ve giyecek gibi fiziksel ihtiyaclar diginda kalan «serbest ge-
lir olarak» adlandirilmakta ve gerek ayni bransta galisan ve gerek-
se diger tiiketim mallar: lireten isletmeler arasindaki rekabet bu ser-
best gelirin béliislilmesi ve gelirdeki pay ilizerine olmaktadir. Bu tiir
rekabet yenidir ve total rekabet olarak adlandiriir. Bu rekabette bir
seyahat gsirketi, buzdolab: iireten isletme ile bir televizyon alicisi
imalétcis1 ise bir ¢amasir makinesi iireticisi ile rakip durumundadir.
Bu bakimdan gerek mlli gelirin, gerek bu gelirin tasarrufu ve tiike-
time ayrilan kisimlarinin ve gerekse serbest gelirin ileride gostere-
cegi degigikliklerin bilinmesi, saptanmasi1 ve pazarlama planlarimin
bu esaslar dahilinde yapilmasi gerekir. Brans icindeki iiretim mik-
tar ile gayri safi milli hasila arasindaki iligki de satis tahminler igin
cok dnemlidir. Bu nedenle brang ve milli gelir arasindaki korelasyo-
nunun takip edilmesi gerekir.

Yukarida sayilan milli gelir ve trend bilgilerinden yararlanila-
rak pazarlama plaminmin genel hatlarim ¢ikarmak miimkiin olabilir.
Ancak bazi hallerde bu brangta iiretilen mamule talebi yaratan tii-
keticilerin belli olaylara kars1 davramslar: cok farkl ise ve miisteri
grubunu tegkil eden elemanlarin degismesi ile miisteri gurubunun
davramglarinda degisiklik oluyorsa, sadece branstaki ve milli eko-
nomide gelismelere bakarak pazarlama plamina gekirdek tegkil ede-
cek bilgileri toplamak miimkiin degildir. Mesela otomobil satin alan-
larn icinde is alanlarin oram artiyorsa, sadece gayri safi milli hasi-
la ile otomobil firetimi arasmdaki korelasyonun bilinmesi bizi dogru
neticelere gotiirmeyecektir. Aym gekilde otomobil sahiplerinin ortala-
ma yaslarinda meydana gelecek degisiklikler bize otomobil iiretimi
ile milli gelir arasinda dogrudan dogruya bir iligki kurmaya imkan
vermez. Bu sekilde korelasyon ve regresyon analizlerinin yeterli ol-
madig1 yerlerde, ancak dogrudan dogruya yapilacak sorusturmalarla
neticeye gidilebilir,

Baz isletmeler pazarlama planlarm yaparlerken, belli endiko-
tor (gosterge) lerden hareket etmektedir. Bu gibi isletmeler ekono-
mik hayatin gidisatimi belirliyen bir takim isaretlerden hareket ede-
rek pazarlama planlarim basan ile yapagelmektedirler,

Ekonomik gdsterge (endikatorler) bu bransa ait istatistik ve-
rilerde bulunmayan ve ancak analiz yoluyla elde edilebilen bilgiler-
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dir. Bu bilgiler daha ziyade bagka branglara ait olduklar1 halde, is-
letmenin pazarlama plam ile yakindan ilgilidirler, ve bu iki unsur
arasinda korelasyon kurulabilir. Mesela belli bir siire iginde verilen
insaat miisaadeleri, kalorifer tesisati, briilér, cimento tugla, elektrik
malzemesi v.s. lireten igletmeler igin plan verisi olabilir. Aym gekil-
de ham madde ve yardimec1 madde iireten igletmeler icin kendilerin-
den sonra gelen basamaklarin ve hatta mamul maddeyi tiiketiciye ak-
taran son basamagin satislar 6nemlidir. Iste bu noktada bilgi topla-
manin zorluklari ve simirlari ortaya cikmaktadir. Ancak bu durum
problemin c¢dziimlenemiyecegini gostermez sadece pazarlama pla-
mmn dogru olmasi igin daha fazla gayret gerektigini belirler.

Brang ve gayri safi milli hasila ile ilgili bilgilerin pazarlama ve
pazarlama plani ile ¢ok yakindan iligkili oldugunu belirtmistik. An-
cak bu bilgilerin yalmiz baslarina tek tek her isletmenin pazar hac-
mini verecegini ummamak gerekir. Zira meseld bir otomobil iire-
ten bir isletme igin, belli gelir guruplarinin otomobil sayisy kul-
lanilabilen gelirden otomohil alimi icin ayrilan gelirin miktar, oto-
mobillerin teknik ve suni eskimelerinde meydana gelen degisiklikler
cok onemlidir. Bu itibarla igletmenin satiglan ilegayri safi milli ha-
silay1 olusturan unsurlar arasina belirli bir korelasyon saglayan bag-
lantilar1 kurabilen bir sistem meydana getirildigi taktirde satig tah
minlerinin dogru netice vermesi ihtimali kuvvetlidir. ;

Diger taraftan pazarlamaya dnem veren isletmelerin ulasmak is-
tedikleri hedef piyasada sahip olduklar: payi genisletmek veya hig
olmazsa yani seviyede tutmaktir. Ancak bunu yapabilmesi icin iglet-
menin pazarini ve pazardaki payini tamimasi gerekir. Bunu gercek-
lestirmek icin genellikle muhtelif sekillerde yapilacak sorusturma-
lar yeterli olabilir. Sorusturma zamamnda tespit edilen piyasa pa-
y1 her zaman icin gegerli degildir. Bilakis tiiketici davranislarinda
veya rakiplerin pazarlama felsefelerinde meydana gelecek degisme-
lerde bir defa tesbit edilen piyasa payimin her zaman degismesi muh-
temeldir. Bu itibarla isletmenin ihtiyaclarin hacmi, yonii, biinyesi
ve miisterilerin say1 ve bolgelere dagilisi, halkin hayat standard: (ge-
lir sevivesi ve dagilimi), vasama sekilleri, 6ncelik taninan mallar,
aliskanhklar, isletmenin iirettigi mamullere olan talebin giicii ve
siiflandiriimas: hakkinda siirekli bilgilere ihtiyaci vardir.

Bu bakimdan bir defa yapilan bir aragtirma uzun bir siire pa-
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zarlama planlarinin temelini tegkil edebilir. Ancak pek ¢ok defa ih-
tiyag faktdrlerinde meydana gelen degigiklikler nedeniyle planin
diizeltilmesi gerekir. Ashnda isletmelerde pazarlama arastirmas: bo-
limiiniin en énemli gorevini de bu stirekli pazar gézlemi tegkil eder.
* Yukandaki sekilde tespit ve tayin edilen pazarlama hacmi rakip
isletmelerin kars1 tedbirleriyle siirekli olarak tehdit edilmektedir.
Bu bakimdan tiiketiciye doniik bir satig politikas: takip eden bir ig-
letmenin rakiplerinin sayisi, pazar potansiyeli, imaji ve satis tedbir-
lerinin etkinlik derecesi, ve bu unsurlardaki degismelere olan bilgi-
leri olmas: gerekir. Ayrica rakiplerin satis programlar, mamul fi-
yatlar1 iskonto ve rekldm politikalariyla 6deme sartlar isletmenin

alacagi kararlan biiyiik olclide onceden bilinmesi gereken hususlar-
dir.

2 — Pazarlama Araglan le Ilgili Bilgiler :

Yukarida belirtildigi gibi herhangi bir isletmenin pazar hacmi
sadece milli gelir ve branstaki gelisme ile orantili degildir. Isletme
pazarlama hacmini genisletebilmek icin bir takim araclardan yarar-
lanabilir. Bu araglar bu ¢alismanin bagka bir yerinde dagitim kanal-
lan ve fiziksel dagitim, fiyatlandirma, mamul gelistirmesi ve reklam-
cilik olarak belirtmistik. Isletme yénetimi belli bir satis hacmini ger-
ceklestirmek icin bu araglar arasinda belli bir karma meydana ge-
tirme durumundadir. Ancak bu karmanin etkili olabilmesi i¢in on-
ceden planlanmasi zorunludur. Bu planin tutarh olabilmesi ve plan-
da ongériilen hedeflere vanlabilmesi araglar ve bu araglarn tesirle-
ri nakkinda miimkiin oldugu kadar fazla bilgi toplanmasina bagh-
dir. ;
: Dagitim kanallarmin tespitinde iizerinde durulmas: gereken en
onemli konulardan birisi de tiiketiciye dogrudan dogruya veya do-
layh, yani aracilar vasitasiyle yoneltilmesi kararndir. Aracilarin satis
kanalinda bulunmas: veya satig subesi agilmasi satislar ne yonde et-
kileyecektir? Satis subesi masraflarim kargilayabilecekmidir? Tiike-
ticinin tutumu ne olacaktr? Biitiin bu ve buna benzer sorulara bir
arastirmanin-cevap bulmas1 kolaydir. '

- "Ayni sekilde pazarlama yonii kuvvetli olan isletmeler miisteri-
lerin mal cesitlerini gdstermis olduklari ilgiyi devamh olarak kon-
trol etmek ve mamul ¢esitlerini miisterilerin arzularina gére ayarla-
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mak durumundadirlar. Ayrica gelistirilen yeni mamullere karsi tii-
keticilerin. tutumu ne olacaktir? Bu hususun énceden bilinmesi is-
letme icin biiyiik 6nem tasir.

Isletme iirettigi mamulleri hangi fiyata satmaldir? Veya ma-
mul fiyatindan asagiya veya yukariya yapilacak bir degisiklik, ma-
mule olan talebi ne sekilde etkileyecektir? Rakiplerin fiyatlari ne-
dir? Rakipler aracilara yizde kag iskonto yapmaktadirlar?

Diger taraftan bir reklam kampanyasinin bagarili olabilmesi igin
reklam spotlarinin potansiyel akicilari bulmasi, etkilemesi ve arze-
dilen mala talep yaratmas: gerekir (1). Reklimcihkia basar ad:i al-
tinda toplayabilecegimiz bu hareketlerin = yaratilmasi i¢in reklam
ara¢ ve spotlarinin, bunlar1 kullanma yer ve zamanlarimn iyi secil-
mesi zorunludur. Iyi bir secim yapabilmek igin de reklam arag, ta-
siyic1 ve spotlarmmin etkileme dereceleri yayilma sahalari ve hitap
ettikleri tiiketici guruplarimin taninmasi ve kampanyaya girismeden
once bagan derecesinin ne olabilecegi 6l¢iilmelidir. Bu yapilmadig
taktirde rekldm basarisinin tesiri beklenenin cok altinda kalabilir.
Bu da isletme kaynaklarimin bos yere israfi anlamina gelir.

V — Pazarlama Arastirmasimin Uygulama Alani ve Cesitleri.

Yukandaki bilgi cesitlerine bakarak isletme iginde pazarlama
aragtirmasimin gesit ve uygulama alanim asagidaki gekilde saptamak
miimkiindiir.

1) Pazar analizi

— Branstaki toplam ve arz ve talebin tespiti

— Isletmenin satis potansiyelinin ve piyasa paymin tespiti
— lkame mal piyasalarindaki gelismelerinincelenmesi

— Piyasa trendi incelemeler

2) Mamul arastirmasi
— Yeni mamul gelistirilmesi
— Mevccuct mamullerin kalite ve dig gériiniislerinde degi-
siklikler yapilmasi.
— Mamul yaratma

(1) Aksu, Y.Z.: Reklamcilikta basar 1ve basan1 kontrolii, B.I.T.[.A. Der-
zisi Cilt 1, Say1 1, 1973.
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3) Tiketici aragtirmasi

— Tiiketicilerin yas, cinsiyet ve gelir guruplarina gére si-
nmiflandirilmasi

— Tiketicilerin yas, cinsiyet ve gelir guruplarina gére si-
mflandirilmas:

— Tiiketici davranmiglarinin analizi
— Markaya sadakat derecesi

4) Satis organizasyonu ve fiyatlandirma
— Satis politikasinin ve kanallarimin tayini

— Fiyat rekabeti imkdm ve fiyatlandirma
— Satig bolgelerinin tespiti

5) Reklam arastirmasi.
— Reklam, arag, tasiyicr ve spotlarin tesbiti
— Reklamin etki alaminin 6lciilmesi
— Reklamda bagar1 kontrolii

Yukaridaki ayinm disinda pazarlama arastirmasimi muhtelif
kriterlere gore siniflandirmak miimkiin olmakla birlikte konunun
kapsamini iyi belirliyen pazar analizi ve pazar gézlemi seklindeki
ikili ayirimda agirhk kazanmaktadir. Pazar analizi, isletmenin po-
tansiyelinin ve bu potansiyeli etkiliyen cevre faktdrlerinin aragtir-
ma yapildign andak durumunu belirliyen bir arastirmadir. Burada
piyasa ve gevre sartlarinin biinyesi tespit ve isletme agisindan anali-
zi yapihir, Buna mukabil pazarlama gozleminde analize konu olan
faktorlerin biinyelerinde zaman siiresi iginde meydana gelen degi-
siklikler arastirilir. Diger bir deyisle birinci tir araghrmada piyasa-
nmm bir anhk fotografi cekilir, ikinci tiir aragtrmayi ise hadiseleri
takip eden filme benzetmek miimkiindiir (1).

VI — Bilgi Kaynaklan1 ve Ornekleme :

Pazarlama aragtirmsainin daynadign kaynaklan genellikle iki
grupta toplamak miimkiindiir.

1) Ikinci derece veriler.
2) Birinci derece veriler.

(1) Schafer, E : Grundlagen der Markforchung, Koln - Opladen 1966, s. 33
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Bu aymmm verilerin toplandigx kaynak itibariyla yapilmigtir. Ba-
z1 yanhs anlamalara imkan vermekle beraber gerek yerli literatiir-
de ve gerekse uluslararasi kaynaklarda tutunmug ve yerlesmistir,
Burada birinci ve ikinci derece bilgi olma keyfiyeti bu bilgilerin
isletme icin arzettikler ehemmiyete gore degil, yararlanilan kaynak-
larin daha 6nce mevcut olup olmamasina baglidir.

1) Ikinci Derece Veriler:

ikinci derecede veriler igletme ici ve isletme dis1 bilgiler olmak
lizere ikiye ayrilir. Isletme ici bilgiler pazar arastirmasi yapan fir-
manin kendi bilinyesi iginde mevcuttur ve meseld, isletme iginde
diizgiin tutulmus satis figleri, 6deme ve tahsildt kayitlari, satis, rek-
lam biitceleri, rekldm masraflar arastirmacinin yararlanabilecegi bil-
gilerdendir. Bundan bagka satis sebekelerinden, acentelerden, bayi-
lerden ve satis mifettislerinden gelen bilgilerle igletme igin daha
once yapilmig veya yaptirilmus analiz ve arastirmalar, yeniden ya-
pilan arastirmalar igin 6nemli bilgileri ihtiva ederler, Ayrica islet-
menin bilango ve kir - zarar cetvelleri, miisterilerin hesaplari, sipa-
ris dosyalarinin ozetleri satis masraf kayitlan isletme ici verilerden
sayilir.

Isletme dis1 veriler ise isletmenin kendi kaynaklarindan degil de,
isletme disinda ve muhtelif alanlarda faaliyet gosteren tegekkiillerin
muhtelif verilerle hazirladiklar1 ve igletmenin biiyiik bir caba har-
camadan temin edebilecekleri kaynaklardan cikarilir. Bu kaynakla-
rin basinda, resmi ve ozel periyodikler, genel isletme, sektorlere go-
re sanayi ve tarimsal iiretim, milli gelir istatistik fiyat endeksleri
gelir.

Ikinci derece kaynaklardan elde edilen bilgiler arastirmaya ko-
nu olan sahaya 11k tutabiliyorsa, bu takdirde birinci derecede kay-
naklardan bilgi toplamak igin para, zaman ve gayret harcamaya ge-
rek kalmamaktadir. Arastirma birinci dereceden verilere dayandiri-
lirsa bile yeni de analizin tam bir neticeye varabilmesi i¢in ikinci
dereceden yararlanilma zorunlugu vardir. Bununla beraber ikinci
derece bilgilerin bazi degisiklikleri oldugu da bir gercektir. Bu ek-
siklikler, bilgilerin yeni olmayisi, tasnif kriterlerinin farkliligs, taraf-
gir olabilmeleri noktalarinda toplanmaktadirlar.
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2) Birinci dereceden veriler ve elde edilme yollar: :

Ikinci dereceden verilerin eksiklikleri ve bir analiz i¢in gerek-
li biitlin bilgilerin ikinci dereceden kaynaklardan saglanmasimin im-
kansizhig, pazar argatirmacisini birinei dereceden bilgiler teminine
sevkeder. Bu bilgiler aragtirmaci tarafindan ilk defa bir arastirma
sonucunda saglanir. Bilgiler genellikle ii¢ yoldan elde edilebilir: So-
rusturma, gozlem ve deney.

Sorusturma veya anket metodu olarak adlandimlan yontemde,
aragtirma kapsamina giren kisi ve kuruluslara sdzli ve yazili soru
sorulmak suretiyle gézlenmesi miimkiin olmayan olaylar, tecriibeler,
davramglar ve gldiiler tespit edilebilir (1). Burada soru hazirlama
ve sorma teknikleri biiylik 6nem kazanmaktadir. Bu yontemin en
mahzurlu tarafi sorusturmaci ve tiiketici arasinda gerekli bagin ku-
rulmamasi, sorulara sartlandirilmis cevaplar alinmas1 veya bir cevap
alinamamasi gibi arastirma neticesini etkileyebilecek kusurlardir.

Gozlem metodunda ise, olaylar ve tecriibeler gozlem yoluyla ka-
yitlamir, Burada kisilerle ishirligine gerek yoktur ve bu nedenle so-
rusturma metodunda ortaya ¢ikan subjektifligin dogurdugu netice-
ler biiyiik ¢gapta dnlenir. Bu yoldan mesela, bir ticarethanenin 6niin-
den kag kisi gectigi, bunlardan kaginin durarak vitrine baktiklarim
ve magazaya girerek bazi mal cesitlerine temayiil gosterdikleri izle-
nebilir. Bununla beraber gozlem metodunla bir takim sakinca ve
eksiklikleri oldugu muhakkaktir. Ozellikle kisiyi su veya bu sekilde
davraniga iten nedenler ortaya cikarilamamaktadir. Ayrica gozlenen
kisilerin farkli yas, sosyal cevre ve meslek gurubuna dahil olmalarn
ornek bir gurubun teskilini imkansiz kildigindan elde edilen neti-
celerin genellestirilmesi miimkiin olamaz. Bu bakimdan gozlem me-
todunun sorusturma yonteminin bir tamamlayicis1 olarak gérmek
gerekir.

Deney yonteminde ise pazar arastirmasinca ortaya atilan bir hi-
potez deney yoluyla tutarliik acisindan kontrol edilir. Mamulun sek-
linde yapilacak bir degisikligin satis1 arttiracag iddia ediliyorsa, bu
hipotez deney yontemiyle kontrol edilebilir, ancak bu kontrol esna-
sinda sorusturma veya gozlem tekniklerinden birisi veya her ikisi
uygulanacagindan deney metodunun sorusturma ve gozlem metods

(1) Cemalcilar, I: a.gk.s. 35
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lariyla ayni mahiyette olmadig: séylenebilir. Bu ii¢ ydntem arasin-
daki iligki asagidaki sekilde de gosterilebilir (1) :

T
'

DEMEY
P
i

Sqru f'Lurn:\ [« 8 GFZ‘QW\

¢ iRl | Sy | R 1

I Scrusturma

II Deneysel sorusturma.
III = Deneysel gozlem.

IV = Gozlem.

Deney metodunun uygulanmas, biiyiik masraflan yol actigindan
ve bu konuda yetigmis personeli gerekli kildigindan ancak belli du-
rumlarda soz konusu olabilir. Bati iilkelerinde piyasaya cikarilacak
yeni bir mamulun denenmesi ve girisilmek biiyiik bir reklam kam-
panyasimn sonuclarini onceden saptanmasi gibi hallerde deney me-
toduna basvurulur.

Yukarida sayilan ii¢ bilgi toplama metodunun uygulanmasinda,
igletmenin iirettigi mamullere olan talebi yaratan tiiketicilerin dev-
raniglarin tek tek incelemek gerek zaman ve gerekse masraf baki-
mindan imkansizdir. Bu ancak miisteri sayis1 belirli makine endiist-
risinde s6z konusu olabilir. Ozellikle dayaniksiz tiiketim mal iire-
ten isletmeler bu yola gidemezler. Bu durumda hitap edilen veya
arastirmacinmin ilgilendigi gurubun tamamim tegkil eden <«anakiitle»
icinden, anakiitlenin bir pargasimi teskil eden ve ozelliklerini yan-
sitan bir érnek gurup teskil edilerek arastirmaya tabii tutulur. Or-
nege giren iiyelerin sayis1 arttikca, arastirmadan alinacak netice da-
ha dogru cikar. Ornek gurup teskil edilip incelenmesi suretiyle mas-
raflardan biiyiik bir tasarruf saglandigi gibi, netice itibariyla ana-
kiitle davranis: ile érnek gurup davranisi arasinda biiylik sapmalar
soz konusu olmaz.

I

(1) Niesehlag - Dichtl - Hiissehgen: a.gk. s 495 "
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VII — Sonu¢ ve Pazarlama arastirmasinin Tiirkiye'deki iglet-
meler acismdan Onemi :

Tiirkiye, isletmelerin pazarlama konusuna bugiine kadar goriil-
meyen yeni bir agidan bakmalarim gerektiren gelismeler sahne ol-
maktadir. Artan niifus ve satinalma glicline paralel olarak i¢ piyasa
daha biiylimekte ve artan ihtiyaca cevap vermek iizere yeni islet-
meler kuruldugu gibi eski isletmeler de kapasitelerini genigletmek-
tedirler. Eskiden ithal edilen tiiketim mallarimin biiyiik bir kismu
yurt iginde imal edilebilmektedir. Tiiketici kiitlenin davranis ve ih-
tiyaclarinda haberlesme vasitalarinin gelismesi ve disariyla temas-
larin artmas: neticesinde degisikler meydana gelmekte ve yenipazar
imkanlar1 dogmaktadir. Finansman miiesseselerinin ve sermaye pi-
yvasanin gelismesi ile yeni finansmna kaynaklari dogmakta ve tem-
posu hergiin artan sehirlesme olay: sanayicilere bu yeni grubu po-
tansiyel misteri olarak getirmektedir. Bu yeni gurup satinalma gii-
cii nisbeten kuvvetli oldugundan ve davranislari arasinda benzerlik
bulundugundan sanayiciler icin standard iiretimin en yaygin miis-
terisi olmaktadir.

Yukarnda sayilan gelismelere paralel olarak bir takim pazarlama
problemlerinin de ortaya ¢ikmasi tabiidir. Bu problemlerin baglica-
lan g6yle siralanabilir : (1)

1 — Artan Rekabet: Tiirkiye'de yatirimlar son zamanlar sade-
ce yeni sahalara degil aym zamanda da eskiden {iretim yapilan karh
sahalara yonelmektedir. Bununla beraber talebin belli bir pazarla-
ma cabasi gosterilmeden ulagabilecek kisimlarmin kaymag ahinmig-
tir. Giimriik duvarlarimin himayesi altinda yar1 monopoleii olarak
kaymag alan firmalar, yeni isletmelerin aym sahaya yonelmeleriy-
le pazarlama giicliikleriyle karsilagmislardir. Ozellikle tekstil, elek-
trikli ev aletleri, ilag ve diger kimyevi maddeler sahasinda artan
rekabet nedeniyle igletmelerin piyasa paylarinda biiyiik degisiklik-
ler olmustur. Artan rekabet isletmeleri sadece {iretimin teknik yo-
niiyle degil, daha ziyade pazarlama yoniiyle mesgul olmaya itmistir.
Bu arada pazarlama arastirmasimin kazanacagi dnem ortadadir.

(1) Kog NA.:agk.: 23
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2 — Biiyiime ve biiyiime korkusu: Bugiin sanayide optimal bii-
yiikliige dogru bir egilim mevcuttur. Isletmeler baglangicta optimal
kapasiteye gore planlamakta ve kurulmaktadirlar. Konu iginde de
degindigimiz gibi, isletmeler biiylidiikce yoneticilerin piyasa ile dog-
rudan dogruya temaslarn azalmakta ve biiylik Alman isletmecisi
Schmalenbach’in dedigi gibi, yonetinin gozii ve kulagimin kagit ve
kalemle ikamesi yoluna gidilmektedir. Piyasa ile kopan kisisel bag-
larin dolayh olarak yeniden kurulmasi ancak iyi bir pazarlama orga-
nizasyonu ve pazar arastirmasi ile gerceklestirilebilir.

3 — Adaptasyon basansizhigi: Buglin sanayimizin en biiyik si-
kintuarindan birisini de bati {iikelerinaeki drneklere gore lretuen
mamulierin satisindaki gugliikklerdir. Bu mamuller baudan oldugu
gibl almmg ve Tiirkiye sratlarina adapte edilmeden piyasaya siirul-
mustiir. Piyasadaki ilk talep doyuruiduktan sonra, bu mamulierin
buytuk halk kitlelerine benimsetilmesi miimkiin olamamis ve ihraca-
ta yonelinme zorunlugu dogmustur. Oysaki ihra¢ mallarinin i¢ piya-
salarn iyi bilinmesi gerektigi noktasi unutuimustur. Her iki prob-
lem de pazar arastirmasimin gerekliligini arttirir mahiyettedir,

4 — Tiiketici arzularinda meydana gelen gelismeler: Tiiketici-
lerin gelir seviyelerinin yiikselmesine paralel olarak zevk ve arzula-
rinda da degismeler meydana gelmektedir, Tiirk tiiketicisi daha miig-
kiilpesent olmaya ve mamullerin bekledigi teknik ve estetik perfor-
mans artmaya baslamistir. Diger taraftan modaya tabi mamullerin
sayis1 ¢ig gibi biiylimektedir. Eskiden sadece tekstil sahasinda gori-
len moday: takip, gitgide biitlin dayanikh ve dayaniksiz tliketim
mallarin1 kpasamayabaslamistir. Bu nedenle tiiketicilerin moda an-
layislarina, zevklerinde meydana gelen degismelere ayak uydurama-
yan firmalar rekabetteki artigtna biliylik dlglide etkilenmiglerdir. Bu
degisiklikleri takip etmenin yegine yolu pazar arastirmasi olmak-
tadir.

5 — Pazarlama masraflarmin artigi: Pazarlama ¢abalarinin art-
masiyla pazarlama masraflar1 da biiylimektedir. Hatta masraflarda
meydana gelen artis, satis hacminden daha fazladir. Bu nedenle pa-
zarlama masraflar maliyetler ve satig fiyatlarim yiikseltmekte ve bu
suretle talep iizerinde olumsuz tesirler yaratilmaktadir. Kamu oyun-
da hayat pahaliiginin sebebini araci reklam faaliyetlerini, lilks am-
balajlara yiikleme egilimi mevcuttur. Bu nedenle pazarlama masraf-
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larimin maliyetleri arttiner etkisini asgariye indirme yolunda arag-
firma yapilmasi zamani gelmistir. Esasen Tiirkiye’de pazarlama mas-
raflarimin gercek miktar1 ve mamul fiyatindaki hisseleri hakkinda
bir aragtirma yapilmamigtir,

Yukarnida sodylenenlerden Tiirkiye'de artik pazarlamamn one-
mini anlasilmasi lazim geldigi neticesi gikarlabilir. Nasil imal ede-
rim? sorusunun yerini nasil satarim ve kime satarim? sorusu almak-
tadir. Miigteriye doniik bir pazarlama politikasi izleyen bir isletme
neyi, kime, nasil, ne miktarda ve ne zaman satabilir kararlarini, yap-
t1§1 veya yaptirdifi pazar arastirmasi neticelerine bakarak alabil-
mekte ve bu kararlann dogru olduguna giivenebilmektedir.

Tirkiye'nin Ortak Pazara girmeye hazirlandig: su siralarda iize-
rine dikkatle eginilmesi gereken bir aragtirma tiirii de «Ihracat aras-
tirmasy»> dir. Zira Tiirkiye'nin Ortak Pazara tam {iye olmasiyla bir-
likte ihracata doniik faaliyetlerin de arttirmlmasi ve yeni pazarlara
yonelinmesi gerekmektedir. Yeni pazarlarin bulunmasi, analiz edil-
mesi ve bu pazarlardaki tiiketicilerin arzu ve temayiillerinin &gre-
nilmesi de ancak sistematik bir ihracat arastirmasi neticesinde ger-
geklestirilebilir. Ancak ihracat aragtirmasi masraflidir ve her fir-
manin ayrl ayri bu arastirmayl yapmasi onlara biiylik kiilfetler yiik-
ler. Diger taraftan gerek pazar analizi ve gerekse pazar gozlemi bii-
yik masraflara yolactiklarindan, kiiglik ve hatta orta biyiiklikteki
isletmelerin bu masraflara katlanmalar: giictiir ve hatta imkénsizdir.

Yukarida sayilan nedenlerle, gerek ihraca yapan firmalarn dig
pazarlan aragtirmak, gerekse kiiciik firmalarin i¢ pazarlan inceleme
olnagim bulabilmek igin bir igbirligine gitmeleri gerekmektedir. Bu
isbirligi ihracatta, ihracat birlikleri tarafindan saglanabilir ve hig ol-
mazsa dis pazarlarla ilgili ikinci dereden veriler toplanarak ihracat
yapacak olan firmalarn istifadesine sunulabilir. Aym sekilde ve ay-
n1 esaslar dahilinde kurulacak ice donik birlikler ve ozellikle Sana-
yvi ve Ticaret odalan kiiclik isletmelere veri bulmada yardime: ola-
bilirler.
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