


Pazarlama Arastirmalarinin islevi



Pazarlama arastirmalari, bir sirketin yuz yuze kaldigi bir pazarlama
problemi veya ortama iligskin veri ve bulgulara erismek amaciyla
gerceklestirilir
Veri ve bulgulara erisim belirli bir sistematik dahilinde gercgeklesir:
— Calismanin tasarimi (Dizayn)
— Verilerin derlenmesi
— Verilerin islenmesi ve analizi

— Raporlama



« Pazarlama arastirmalari, tuketici, musteri ve ilgili cevreleri
pazarlamaciyla -“bilgi” araciligiyla- birlestiren bir fonksiyondur.

« Bilginin
— Pazarlama firsat ve problemlerini belirleme ve tanimlama
— Pazarlama aksiyonlari saptama, rafine etme ve degerlendirme
— Pazarlama performansini izleme

— Pazarlama surecini daha iyi anlama

amaciyla kullaniimasi



Pazarlama Siireci

e  Durum Analizi

A

« Strateji Gelistirme

« Pazarlama Programi Gelistirme

« Uygulama




 Pazari anlamak
« Tehditleri ve firsatlari belirlemek
 Rekabet avantaji yaratacak konumu saptamak
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Hangi Urdn ve hizmetler pazara sunulmal? Hangi pazar
segmentlerinin Uzerinde durulmal? Pazara erismek icin hangi
kanallar mevcut?

Urlin veya hizmetimizin hangi 6zellikleri tiketici agisindan bir deger
yaratacaktir? En onemli 6zellikler nelerdir? Rekabetle
Kiyaslandiginda durum nedir?

Is hedefleri nelerdir? Gelir artisi? Pazar payi artisi? Misteri
memnuniyeti?



Hedef kitle kararlari

— Hangi pazar bolumu/ bolumleri hedeflenmeli? Segmentler bazinda en
onemli urtin / hizmet yarari nedir?

Urlin Kararlari

— Hangi Urln 6zellikleri kullanilacak? Uriin nasil konumlandirilacak? Nasil
bir paketi olacak?

Dagitim Kararlari
— Hangi perakendecilerde yer almaliyiz?
Pazarlama lIletisimi Kararlari

— Reklamda kullanilacak cekicilik unsurlari nelerdir? Reklam hangi
mecralarda yer almali? Butcesi? Satis promosyonu kararlari — kigisel
satis kararlari

Fiyat Kararlari
— Hangi fiyat seviyesi? Rakibin fiyat hareketlerine karsi ne tepki verilmeli?



« Pazarlama programi hedeflerine ulasti mi?
— Satislar? Reklam etkinligi?Dagitim?

« Pazarlama programi devam etmeli mi? Revizyona ihtiyag var mi?
Sona mi ermeli?

— Masteriler trunden memnun mu?

— Urin tiketici ihtiyaglarini karsiliyor mu? Yeni 6zellikler eklenmeli mi?
— Reklam butgesinde revizyona ihtiyag var mi?

— Fiyat uygun mu?



Sorunun ve arastirmanin amaglarinin belirlenmesi} i§le’rme

Arastirma tasariminin geligtirilmesi} Isletme / Arastirma Sirketi
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En buyuk arastirma kullanicisi sirketler bile zaman zaman
arastirmaya dayal aldiklari kararlarda buyuk yanilgilar yapabilir

— Coca-Cola = “New Coke” ornegi

Pazarlama arastirmalari bilimsel arastirmalar degildir, ancak bilimsel
arastirma yontem ve tekniklerini kullanir. “Arastirma” yapisi geregi

hata kaynaklarini igerir ve iyi bir arastirma hata kaynaklarinin kontrol
altinda oldugu ve arzulanan bir arastirma da hatanin olgumlenebildigi

bir arastirmadir.



Arastirma Yontemleri ve
Veri Toplama Teknikleri



» Pazarlama arastirmalarinda temel iki yontem
vardir:
— Kalitatif (niteliksel) pazarlama arastirmalari

— Kantitatif (niceliksel) pazarlama arastirmalari

* Her iki yontem, farkli veri toplama “teknikler”

kullanir.



 Masabasi Arastirmalar . . .o
. Kalitatif }Ad hoc (Mustreriye Ozel)

.\Kantitatif ) - Syndicated (Cok Musterili)

\

- Cross - sectional (Orneklemeye Dayali)
- Panel (Ayni Orneklem Uzerinden)




Kigisel — Derinlemesine gorusmeler
Grup tartismalari — Odak Grup Tartismalari
Etnografik Arastirmalar

Uzman Gorusmeleri



* Yuz yuze gorusme teknikleri
— Kagit — Kalem
— Bilgisayar Destekli
* Telefonla Gorusme
— Kagit — Kalem
— Bilgisayar Destekli

« Denek Tarafindan Yanitlama
— Posta
— On-line



Zaman
“Bize aslinda sonuclar dun gerekiyordu...”
Butce
“Ama rakipleriniz yari fiyatina ayni teklifi verdi ...”
Yeterli Arastirma Bilgisine Sahip Olmama
- MUSTERI-
— Asiri Beklenti

“Peki, simdi ne karar almaliyim?”
— Asiri Sorgulama / eksik arama

“Neden ...? Nasil ...? Ama ...?”

- ARASTIRMA SiRKETI -

— Yanhs arastirma tasarimi
— Sonuglarin hatali yorumlanmasi
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*Secim Hatasi — 6rneklem * Goriisen kisi kaynakh * Veri Hatasi  Ornekleme dahil
temsili olmayabilir hatalar > Kasti birimlerin tamamina
* Evren / Uzay Belirleme » Soru sorma > Kasitsiz ulasamama
Hatasi: Orneklem secilen hatasi: sorunun * Ulasilan
ana Kitlenin yanhs dogru sorulmamasi birimlerden eksik
. . »Kayit hatasi: P
belirlenmesi . bilgi alma
e Verilen cevabi doru
. Orneklem cerceveleme kaydetmeme
hatasi: Orneklemin » Miidahale hatasi:
belirlenme sekli temsil goriismeyi yapan
saglamayabilir Kisinin Kurallara

°(")lg:iim Hatasi uymamasli



Pazarlama Arastirmalari
Kullanim Alanlari
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*Mii keri (Stakeholder) Memnuniyeti
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Konsept testi
sim testi
Ambalaj testi
Tat testi
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Konsept testi
Reklam On-testi
Post-test — zleme ara & émalar

Golge Mii teri
Da + i ve market ici ara & émalar
Sat ONoktas @Paneli




Basarili Bir Pazarlama Arastirmasi Igin...



Bu arastirmay! neden yapmaliyiz?
Hangi arastirmalar yapiimali?

Yapilan bu arastirma harcanacak zaman ve
paraya degecek mi?

Arastirmada hedeflenen amaclara en etkili
yoldan ulasmak i¢in nasil bir arastirma
uygulamaliy1z?

Bu arastirmanin sonuclariyla ne/neler
yapacagiz?



Tesekkurler



