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Pazarlama Araştırmaları

• Pazarlama araştırmaları, bir şirketin yüz yüze kaldığı bir pazarlama 

problemi veya ortama ilişkin veri ve bulgulara erişmek amacıyla 

gerçekleştirilir

• Veri ve bulgulara erişim belirli bir sistematik dahilinde gerçekleşir:

– Çalışmanın tasarımı (Dizayn)

– Verilerin derlenmesi

– Verilerin işlenmesi ve analizi

– Raporlama
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Pazarlama Araştırmaları

• Pazarlama araştırmaları, tüketici, müşteri ve ilgili çevreleri 
pazarlamacıyla -“bilgi” aracılığıyla- birleştiren bir fonksiyondur.

• Bilginin 

– Pazarlama fırsat ve problemlerini belirleme ve tanımlama

– Pazarlama aksiyonları saptama, rafine etme ve değerlendirme

– Pazarlama performansını izleme

– Pazarlama sürecini daha iyi anlama

amacıyla kullanılması
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İşletmelerde Karar Alma Sürecinde 
Pazarlama Araştırmaları
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• Durum Analizi

• Strateji Geliştirme

• Pazarlama Programı Geliştirme

• Uygulama

Pazarlama Süreci
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Durum Analizi

• Pazarı anlamak
• Tehditleri ve fırsatları belirlemek
• Rekabet avantajı yaratacak konumu saptamak
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Tüketiciler 
ihtiyaçlarını başka 
nasıl karşılıyor?

Ekonomik 
trendler? 

Harcanabilir gelir?

Sosyal 
trendler?

Yasal 
düzenlemeler?

PAZAR ORTAMI
Pazar 

büyüklüğü,büyüme 
oranı?

Pazarda farklılaşan 
tüketici grupları var 

mı?
Rekabet bilgileri –

büyüklük, 
performans vbRakip ürünler –

sayısı – özellikleri?

PAZAR ÖZELLİKLERİ

Tüketiciler ne alıyor? 
Bir mal mı, özel bir 
ürün – marka mı? 

Deneyim mi?
Kim alıyor? Herkes? 
Kadınlar? Gençler? 

Demografi- Coğrafya –
Psikografi?

Nereden alıyorlar? 
Bakkal? Market? 

Hipermarket?

Neden alıyorlar? 
Motivasyonları ne? 

Kimden etkileniyorlar? 
Reklam?

Nasıl alıyorlar? Planlı
mı?

Ne sıklıkta alıyorlar? 
Haftada bir? 
Onbeşgün?

Tüketici algısında bir 
değişiklik var 

mı?İhtiyaçlarında?

TÜKETİCİ DAVRANIŞI
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Strateji Geliştirme

• Hangi ürün ve hizmetler pazara sunulmalı? Hangi pazar 
segmentlerinin üzerinde durulmalı? Pazara erişmek için hangi 
kanallar mevcut?

• Ürün veya hizmetimizin hangi özellikleri tüketici açısından bir değer 
yaratacaktır? En önemli özellikler nelerdir? Rekabetle 
kıyaslandığında durum nedir?

• İş hedefleri nelerdir? Gelir artışı? Pazar payı artışı? Müşteri 
memnuniyeti? 
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Pazarlama Programı Geliştirme

• Hedef kitle kararları
– Hangi pazar bölümü/ bölümleri hedeflenmeli? Segmentler bazında en 

önemli ürün / hizmet yararı nedir?

• Ürün Kararları
– Hangi ürün özellikleri kullanılacak? Ürün nasıl konumlandırılacak? Nasıl 

bir paketi olacak?

• Dağıtım Kararları
– Hangi perakendecilerde yer almalıyız? 

• Pazarlama İletişimi Kararları
– Reklamda kullanılacak çekicilik unsurları nelerdir? Reklam hangi 

mecralarda yer almalı? Bütçesi? Satış promosyonu kararları – kişisel 
satış kararları

• Fiyat Kararları
– Hangi fiyat seviyesi? Rakibin fiyat hareketlerine karşı ne tepki verilmeli?
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Uygulama

• Pazarlama programı hedeflerine ulaştı mı?
– Satışlar? Reklam etkinliği?Dağıtım?

• Pazarlama programı devam etmeli mi? Revizyona ihtiyaç var mı? 
Sona mı ermeli?
– Müşteriler üründen memnun mu?

– Ürün tüketici ihtiyaçlarını karşılıyor mu? Yeni özellikler eklenmeli mi?

– Reklam bütçesinde revizyona ihtiyaç var mı?

– Fiyat uygun mu?
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Araştırma Süreci

• Sorunun ve araştırmanın amaçlarının  belirlenmesi

• Araştırma tasarımının geliştirilmesi

• Veri toplama

• Analiz

• Sonuçların Sunumu

• Karar Alma

İşletme

Araştırma Şirketi (alternatif: İşletme / in-house) 

İşletme

İşletme / Araştırma Şirketi
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Pazarlama araştırmaları bir 
pazarlama sürecinin başarılı
olacağının garantisini verir mi?

• En büyük araştırma kullanıcısı şirketler bile zaman zaman 

araştırmaya dayalı aldıkları kararlarda büyük yanılgılar yapabilir

– Coca-Cola “New Coke” örneği

• Pazarlama araştırmaları bilimsel araştırmalar değildir, ancak bilimsel 

araştırma yöntem ve tekniklerini kullanır. “Araştırma” yapısı gereği 

hata kaynaklarını içerir ve iyi bir araştırma hata kaynaklarının kontrol 

altında olduğu ve arzulanan bir araştırma da hatanın ölçümlenebildiği 

bir araştırmadır.



Araştırma Yöntemleri  ve 
Veri Toplama Teknikleri
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Pazarlama Araştırmaları Yöntemleri

• Pazarlama araştırmalarında temel iki yöntem 

vardır:

– Kalitatif (niteliksel) pazarlama araştırmaları

– Kantitatif (niceliksel) pazarlama araştırmaları

• Her iki yöntem, farklı veri toplama  “teknikler”

kullanır.
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Araştırma Yöntemleri

• Masabaşı Araştırmalar

• Kalitatif

• Kantitatif

- Ad hoc (Müştreriye Özel)
- Syndicated (Çok Müşterili)

- Cross – sectional (Örneklemeye Dayalı)
- Panel (Aynı Örneklem Üzerinden)
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Veri Toplama Teknikleri
Kalitatif

• Kişisel – Derinlemesine görüşmeler

• Grup tartışmaları – Odak Grup Tartışmaları

• Etnografik Araştırmalar

• Uzman Görüşmeleri
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Veri Toplama Teknikleri
Kantitatif

• Yüz yüze görüşme teknikleri
– Kağıt – Kalem

– Bilgisayar Destekli

• Telefonla Görüşme
– Kağıt – Kalem

– Bilgisayar Destekli

• Denek Tarafından Yanıtlama
– Posta

– On-line
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Pazarlama Araştırmaları
Sınırlılıklar

• Zaman
“Bize aslında sonuçlar dün gerekiyordu...”

• Bütçe
“Ama rakipleriniz yarı fiyatına aynı teklifi verdi ...”

• Yeterli Araştırma Bilgisine Sahip Olmama
- MÜŞTERİ-

– Aşırı Beklenti

“Peki, şimdi ne karar almalıyım?”
– Aşırı Sorgulama / eksik arama

“Neden ...? Nasıl ...? Ama ...?”
- ARAŞTIRMA ŞİRKETİ -

– Yanlış araştırma tasarımı
– Sonuçların hatalı yorumlanması
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Pazarlama Araştırmalarında Hata 
Kaynakları

TOPLAM HATA

Teasdüfi Hata Sistematik Hata

Tasarım
Hataları

Araştırmanın 
Uygulanmasın

da Hatalar

Cevap 
Vermeme 

Hatası

Cevaplama 
Hataları

•Seçim Hatası – örneklem 
temsili olmayabilir
• Evren / Uzay Belirleme 
Hatası: Örneklem seçilen 
ana kitlenin yanlış
belirlenmesi
• Örneklem çerçeveleme 
hatası: Örneklemin 
belirlenme şekli temsil 
sağlamayabilir
•Ölçüm Hatası

• Görüşen kişi kaynaklı
hatalar

 Soru sorma 
hatası: sorunun 
doğru sorulmaması
Kayıt hatası: 
Verilen cevabı doru 
kaydetmeme
 Müdahale hatası: 
görüşmeyi yapan 
kişinin kurallara 
uymaması

• Veri Hatası
 Kasti
Kasıtsız

• Örnekleme dahil 
birimlerin tamamına 
ulaşamama
• Ulaşılan 
birimlerden eksik 
bilgi alma



Pazarlama Araştırmaları
Kullanım Alanları
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2008| Tracking  Barilla

Müşteriye Özel Araştırmalar

• Konsept testi
• �øsim testi
• Ambalaj testi
• Tat testi
• Koku testi

• Optimal Fiyatlama ve
Fiyat Elastikiyeti

• Gölge Mü�úteri
• Da�÷�Õt�Õm ve market içi ara�út�Õrmalar�Õ
• Sat�Õ�úNoktas�ÕPaneli

• Konsept testi
• Reklam Ön-testi
• Post-test – �øzleme ara�út�Õrmalar�Õ

TAKT�øK 
ARA�ùTIRMALAR

STRATEJ�øK 
ARA�ùTIRMALAR

•Tüketici Profili Ara�út�Õrmalar�Õ
•Kullan�Õm ve Tutum Ara�út�Õrmalar�Õ(U&A)
•Marka �ømaj�Õ
•Mü�úteri (Stakeholder) Memnuniyeti
•Segmentasyon / Konumland�Õrma 
•Hane Sat�Õn Al�Õm Paneli

Ürün

Da�÷�Õt�Õm

Fiyat

�øleti�úim

PAZARLAMA 
ARAŞTIRMALARI



Başarılı Bir Pazarlama Araştırması İçin…
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Bu sorulara tatmin edici yanıtlar 
verebiliyor musunuz?

• Bu araştırmayı neden yapmalıyız?

• Hangi araştırmalar yapılmalı?

• Yapılan bu araştırma harcanacak zaman ve 
paraya değecek mi?

• Araştırmada hedeflenen amaçlara en etkili 
yoldan ulaşmak için nasıl bir araştırma 
uygulamalıyız?

• Bu araştırmanın sonuçlarıyla ne/neler 
yapacağız?



Teşekkürler


