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SUNUS

Musteri istek ve taleplerindeki degisime bagli olarak is modellerinde de
onemli degisimler gerceklesmektedir. Ginimuz is dlinyasinda girisimci
ve yoneticilerimize gunlik is yogunluklar iginde rehberlik yapacak, is
streglerive kararlarinda faydali agilim saglayacak bir kitaplik projesi ile
karsinizdayiz. Bu kitap serisi ile "degisen is modelleri" baglaminda kisa
ama 0OzlU vuruslarla isleriniz, stiregleriniz ve Urlnlerinizin katma dege-
rini nasil artirabilirsiniz, sorusunun cevaplanmasinda sizlere pratik, uy-
gulanabilir ve ufuk agici katkilarda bulunalim istedik.

Bu seri icinde yer alan her bir kitap, isiniz ve isletmenizin ihtiyaci oldu-
gunu dustindigumuz konularla ilgili bir icerige sahiptir. Konular, kav-
ramlardan ve 6rneklerden yola ¢ikarak anlasilir ve sade bir sekilde ele
alinmistir. Bu bilgileri degerlendirdiginizde kendi pazarlariniz, misteri-
leriniz ve tim paydaslarinizla iliskilerinizde size deger katacak agilimlar
sagladiginizi fark edeceksiniz.

Serideki her bir kitabi isiniz ve ihtiyaciniz olan konulara iliskin rehber
niteliginde okumanizi, okudugunuz konu ve kavramlar kendi iginizde
calisanlarinizla, yoneticilerinizle ve ortaklarinizla yorumlayarak deger-
lendirmenizi Oneriyoruz. Kitaplar konu itibariyle birbirini tamamlayici
dzelliktedir. insan kaynaklari ile ilgili bir konunun finansmandan pazar-
lamaya, veri islemeden aile isletmelerindeki iletisim konusuna kadar
blyik bir etkilesim icinde oldugunu géreceksiniz.

Elinizde bulunan Pazar ve Pazarlama Arastirmasi adli kitap, isletme sa-
hip ve yoneticilerimizin gerek mevcut ve gerekse yeni Urtin ve pazarlari-
na iliskin kararlarini daha isabetle almalarina katki saglayacak konulari
sistematik olarak ve bolca ¢rnekle ortaya koymaktadir. Veri ve bilgiden
bagimsiz kararlar, girisimci ve yoneticileri oldukga zorda birakmaktadir.
Bu kitapileisinsanlarimizin pazar ve pazarlama arastirmalar konusuna
asina olmasini saglamak amaglanmistir. Ayni zamanda 6nlnUze gelen
arastirma teklif ya da sonuglarinin nasil okunmasi konularinda da bilgi-
ler verilmistir. Verive bilgiye duyulanihtiyacin nemi, bunlarin nasil elde
edilebilecegi, ulasilan sonuclarin nasil yorumlanmasi gerektigi rnekler
Uzerinden ayrintili bir bicimde anlatilmistir.

Yonetim kitapligimizin siz degerli Uyelerimiz ile her dizeydeki calisan-
lariniza fayda saglamasi ve islerinize deger katmasi umuduyla sizleri
selamliyoruz.
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GIRIS

Baslarken hemen ifade etmem gerekirse bu kitabi sizlerin daha kolay
ve rahat okumasi bakimindan mimkin oldugunca teknik ayrinti bil-
gisini ilgili bolim eklerine almak suretiyle tasarladim. Eklerde yer alan
bilgiler, ilk bakista her ne kadar teknik gibi gortilse de aslinda 6rneklerle
ve anlasilir bir dille yazildi. Dileyen okur, ilk okumada bu ekleri gece-
rek okuma yapabilir ve ihtiya¢ duydugunda bu eklere bakabilir. Bolim
eklerine ihtiya¢ duydugunuz her anda bakacak ve eminim ki kararlari-
niz icin bu eklerdeki oldukca acik ve drneklerle anlasilir hale getirilmis
konu ve kavramlara asina olacaksiniz.

Bu kisa baslangictan sonra kitabin konusuna giris yapabiliriz.

“Birgirisimciya daisadamiolarak glinliik hayatta en sik yaptiginizis ne-
dir?” sorusuna verilecek cevap, hig stiphesiz “karar alma” olur. Bazen ru-
tin ve siradan bazen ise isiniz ve gelecekteki durumunuzla ilgili ok daha
6nemli karar almak durumunda oldugunuz asikardir. En az iki secenek
sOz konusu ise karardan s6z edebiliriz. Yani GrGnlerinizin fiyatini artirma
konusunda fiyat artisi oldugunda satis kaybi yasanabilecegi, fiyati artir-
madan devam ettiginizde ise kar kaybi yasama gibi en azindan iki sege-
nek s6z konusu ise bir karar alma ile karsi karsiyasiniz demektir. Ve her
kararin isletmenize ylkleyecegi ilave yukin de farkinda olmaniz gerekir.

insanin birey olarak tercihlerinasil ki birer karar konusu iseis dlinyasi da
bir karar alanidir. Girisimci, isletme sahibi ve yoneticiler stratejik ve tak-
tik dizeyde cok sayida karar almak durumundadir. Bazi kararlar daha
glinlik, siradan ve rutinken kimi kararlarise stratejik yaklasimi gerektirir.
Bilinmezligin daha fazla oldugu ve dolayisiyla icerdigi belirsizlik kapsa-
minda oldukga yuksek risk ve maliyetleri beraberinde getirecek kararlar
icin karar alicinin ihtiyag duydugu bilgi miktarr artar.

Isletmeler ve 6zelde de pazarlama yoénetimleri mevcut ve muhtemel
pazarlara iliskin olarak pazara giris, pazardan ¢ikma, rekabete karsilik
verme, fiyat belirleme, Grlin gelistirme, farklilastirma, konumlandirma,
cesitlendirme gibi kararlar alirken tliketici davranislarinianlama, onlara
mesaj iletme ve onlarin geri bildirimlerini takip etme, rakiplerin hamle-
leri ve bu hamlelerin sonuglarini takip etme gibi cok say! ve tirdeki ko-
nuda bazen cok farkli icerikte bilgiye ihtiyac duyar. Her gecen glin artan
bu ve benzeri gok sayidaki bilgi ihtiyacinin karsilanabilmesiigin pazar ve
pazarlama arastirmalari yapilmasi kaginilmazdir.



PAZAR VE PAZARLAMA ARASTIRMASI

Pazar ve pazarlama arastirmalar konularn kendi icinde yontem, ana-
liz teknigi ve genel olarak arastirma metodolojisi bakimindan oldukga
ayrintili bilgi edinmeyi gerektirir. Boylesi ayrintili konu, kavram ve agik-
lamalara yonelik cok sayida kaynaga gecmise oranla daha kolaylikla
erisebilme imkanina sahip durumdayiz. Bunun yaninda ayrica bilgisa-
yar yazilimlari yardimiyla arastirma verilerinin analizlerini de artik daha
kolay birsekilde gerceklestirebiliyoruz. Arastirma konusunda uzmanlas-
mis kisi ya da kuruluslardan destek alma imkanlari da daha genislemis
durumda.

Bu kitap, 6ncelikle pazarlama konularina iliskin karar alicilara pazar ve
pazarlama arastirmalarinin dnemini anlatabilmeyi hedefliyor. Konunun
teknik detaylarina bogmak yerine basta isletme sahipleri ve yonetici-
ler ile genc girisimcilere pazar ve pazarlama arastirmalarinin ne denli
6nemli oldugu konusunda farkindalik kazandirmak, bu kitabin 6ncelikli
amaclari arasinda. Arastirma slrecine hakim olabilmeleri bakimindan
ozellikle bilinmesi gereken olgu, konu ve kavramlari; acik, anlasilir ve
sade bir dille anlatmaya calistik. Bu baglamda her konu ve kavrami an-
lasilir 6rneklerle aktardik. Bazl teknik bilgilere ise ilgili bolimin ekin-
de yer verdik. Amacimiz, pazar ve pazarlama arastirmalarinin dnemine
vurgu yapmaktir. Teknik konulara iliskin daha fazla bilgi almak isteyen
okuyucu icin bolim sonlarinda ve ileri okumalar basligl altinda ilave
bilgiler sunduk.

Bu kitap; okuyucusunun pazar ve pazarlama arastirmalari konusunun
Onemini kavramis olmasi, bir arastirma stirecinin 6ncesinden baslaya-
rak arastirma raporunun yazilmasi ve nasil okunacagina iliskin ayrintili
ipuclarina sahip olmasi él¢isinde amacina ulasmis olacaktir.

Bilginin ne denli 6nemli oldugunu bilen girisimci, isletme sahibi ve y6-
neticilerinin isletmelerin gelecegini ilgilendiren pazar ve pazarlama ka-
rarlarina iliskin arastirma strecine bu kitabin 6ngérdtgi bicimde vakif
olabilmeleri ile daha saglikli verilerle karar alma yolunu tercih edecek-
lerini soyleyebiliriz. Boylesi bir tercihe katki saglayabilmesi oraninda
kitabin hedeflerine uygun sonuglardan s6z etmemiz mimkiin olacaktir.

Amac ve hedeflerine katki bakimindan kitapta konu ve kavramlar, pa-
zarlama sUreci ekseninde mimkuin oldugunca agik ve anlasilir ornek-
lerle aktarilmistir. Pazar ve pazarlama arastirma konularina gecmeden
6nce szl edilen bu amag ve hedefler gdzetilerek bu giris béliminde
okuyucununkonuve kavramlara asinaliginin saglanmasi amaciyla aras-
tirma ihtiyaci, pazarlama bilgi sistemine iliskin kisa aciklamalar ve baz
onemli kavramlarin tanimlari yapilmistir.
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isletmeler Nigin Arastirma Yapmali?

Girisimci ya da yonetici olarak aslinda farkinda olunsun ya da olun-
masin, gln icinde ¢ok sayida karar alirsiniz. Yeni bir musterinin ziyaret
edilmesi, epeydir siparis vermeyen muisterinin telefonla aranip hatir so-
rulmas, vitrinin ya da tezgahlarin degistirilmesi, ambalaj degisikligine
gidilmesi, maliyet distirme amaciyla tedarikgi degistirme gibi sayfalar
dolusu yer tutacak kararlar sizlerin gtinlik isleri arasinda yer aliyor. Bun-
larin bir kismini hizla karara baglarken bir kisminda ise belki giinlerce
dustinmek durumunda kaliyorsunuz. Diger bir deyisle tecrlbeleriniz
dogrultusunda hemen verdiginiz kararlar yaninda belirsizlik arttikca ve
Ustleneceginiz risk ylUkseldikge kararlar geciktirebiliyorsunuz. Cinki
karari dahaisabetle verebilmenizigin daha fazla ipucu ihtiyaci duyuyor-
sunuz.

Karar almak ve uygulamak isletme ve onlari yonetenlerin giinlik rutin-
leri arasinda yer alir. Kimi kararlar énceden belirlenmis olan politikalar
dogrultusunda hizla alan, kimi kararlar konusunda aliskanlikla hareket
eden karar alicinin, bazi durum ya da konularda ise kararini geciktirdi-
gine tanik oluruz. Politika geregi ya da aliskanlikla hizli karar almak de-
mek aslinda karar alicinin baskaca bir bilgiye ihtiya¢ duymadigr anlami
da tasir. Bazen bilgi olmasa da hizli karar alma geregi ortaya ¢ikabilir.
Boylesi durumlarda karar alici risk alir ve gecikmenin ortaya ¢ikaracagy
maliyet yerine bilgi eksikligi olsa bile hizli karar almanin maliyetini satin
almaya raziolur.

ilave bilgiye ihtiyac duyup duymadiginiza, yani arastirma ihtiyaci olup
olmadigina ya da arastirma ile ilave bilgi elde edip etmemeye nasil ka-
rar vereceksiniz? Bu soru aslinda sizlerin belki sistematik olmasa da he-
men her giin sordugunuz sorudur diye distintyorum. Gelin bu sorular
sistematik basliklar halinde ifade etmeye calisalim.
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' PAZAR VE PAZARLAMA ARASTIRMASI

Arastirma yapip yapmamaya;
1. Karar konusuna iliskin sahip olduklarimiz disinda ilave bilgiye ih-
tiyacimiz var mi?

ilave bilgi elde edebilecek yeterli zamanimiz var mi?

Kararin gecikmesinden dolayi katlanilacak tahmini maliyetlere
katlanmaya deger mi?

istenilen nitelik ve ayrintida bilgi, ngériilen zamanda ve gercegi
yansitacak sekilde elde edilebilir mi?

. Arastirma sonucunda elde edilmesi amaglanan bilgi icin harca-
nacak zaman ve parasal harcamalara deger mi? sorularinin duy-
gusalliktan uzak ve gercekgi bir sekilde sorulup cevaplanmasiyla
karar verilmelidir.

Oncelikle bilgi elde etmek icin gececek zaman sebebiyle karardaki ge-
cikmenin beraberinde getirecegi alternatif maliyeti sorgularsiniz. Bir di-
ger deyisle kararin gecikmesinden dolayi kazanglarinizda gecikme ve/
veya azalmadan kaynaklanan maliyetlere katlanmayi gbze alip alama-
yacaginiza bakarsiniz dncelikle. Ote yandan bilgi elde etmenin maliyeti-
ni hesaplarsiniz.ilave olarak bilginin yanlis ve hatali bir sekilde elde edil-
mesive kullanilmasindan kaynaklanan maliyetler de ortaya ¢ikabilir. Bir
de tabii risk ve belirsizligi azaltmak icin arastirmanin da size bir maliyeti
vardir. Tim bu maliyetleri asgariye indirmenin yolu ise bilgiye yani aras-
tirmaya ihtiyag olup olmadiginin dogru tespit edilmesiyle baslar.Karar
almanin belirsizlik ve riskini azaltmasi beklenen bilgiye istenilen dlzey
ve ayrintida ve dogru yontemle erisilme cabasindan geger. Arastirma
yapma ihtiyaci Sekil 1’de bir akis streci olarak yer almaktadir.

Akisicerisindeki her evet cevabi arastirmanin yapilabilirligi ve yapilmasi
geregine siziyonlendirirken her hayir cevabiise sizi arastirma yapmaksi-
zin karar almaya sevk edecektir.

Bilginin en 6nemliisletme degeri haline geldigi biris dinyasinda arastir-
ma yapmamak ve bilgiye dayali karar almamadan s6z etmek ilk bakista
size garip gelebilir. Ancak Sekil 1'de yer alan sorulara sirasiyla verilecek
her “hayir” cevabinda arastirma yapmamanin daha dogru bir adim
oldugu aciktir. Boyle bir ifade; bilginin karar icin ihtiyac olmadigl, ka-
rar alicilar igin arastirma yapmanin gereksiz oldugu anlamina gelmez.
Sadece, zaman darligl ya da veriye erisimin mevcut sartlarda mimkin
olmadigl ya da arastirma maliyetinin ulasilmasi muhtemel bilginin bek-
lenen faydasini asmasi gibi durumlarda arastirma yapmamak ve eldeki
bilgi ya da sezgisel tecrlbe ile hareket etmek daha uygun olabilir.

12



GiRiS ‘
Sekil 1. Arastirma Kararinin Alinmasi

Karar konusuna ili§kirr:]ill7ave bilgiye ihtiyag var HAYIR *

ilave bilgi elde edebilecek HAYIR *
yeterli zamanimiz var mi?

Kararin gecikmesinden dolay:
katlanilacak tahmini maliyetlere HAYIR *
katlanmaya deger mi?

istenilen nitelik ve ayrintida bilgi, ongériilen

zamanda ve gercegi yansitacak sekilde elde HAYIR *
edilebilir mi?

i

Arastirma sonucunda elde
edilmesi amaglanan bilgi igin HAYIR
harcanacak zaman ve parasal

harcamalara deger mi?

+

ARASTIRMA ARASTIRMA
VAP YAPMA

Sekil 1'de siralanan sorulara sirasiyla vereceginiz her “evet” cevab, is-
letme sahip ve yoneticisi olarak arastirma ihtiyaciniz oldugunun acik
gostergesidir.

Bu baglamda karar konulariniz kabaca iki baslik altinda siralana-
bilir:

1. Faaliyette bulunulan ya da bulunulmasi hedeflenen pazara iliskin
arastirmalar,

2. Musterilerin Urinlere, yani mal ve hizmetlere karsi tutumlarr ile fark-
lilk beklentilerini belirlemeye yénelik arastirmalar.

13



PAZAR VE PAZARLAMA ARASTIRMASI

iki basliktaki arastirma ihtiyaclar aslinda pazar ve pazarlama arastirma-
lari seklinde de siniflandirilabilir. Bu iki baslik altinda karar alicilar igin
ayrintilara ilerleyen boluimlerde deginiyoruz. Burada temel kavramlar
olarak pazarlama bilgi sistemi, veri, enformasyon ve bilgi kavramlarini
actklamakla yetinecegiz.

Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazar ve pazarlama arastirmalari her isletmenin sahip olmasi beklenen
pazarlama bilgi sisteminin birer pargasidir. Olgek ve biytkligl ne olur-
sa olsun herisletmenin kendi pazarlama bilgi sistemini tasarlayip ¢alis-
tirmasi dnemlidir. Pazarlama bilgi sistemi; karar alicinin ihtiyag duyacagi
bilginin istenilen zamanda ve ayrintida kendisine sunulmak tizere sirket
icinde olusan satis, iadeler, mUsteri sikayetleri, satis elemani gorisle-
ri vb. gibi sirket ici bilgiler ile piyasaya ve pazarlara yonelik istihbarata
dayali bilgiler, pazar ve pazarlama arastirma bilgileri ile bilgisayar dona-
nim ve yazilimlarindan olusan karar destek sistemlerinin buttincdl bir
anlayisla calistirlmasindan olusur. Diger bir ifadeyle pazarlama; plan,
strateji ve uygulamalarina yon vermek Uzere sirket ici ve disi her turld
veri, enformasyon ve bilgiyi toplayan, siniflandiran, analiz eden ve karar
alicinin ihtiyacina uygun ¢iktiya dénustiren butincil sistem, pazarla-
ma bilgi sistemi olarak adlandinlir.

Gercek hayatta da siklikla karistirilan ve birbiri yerine kullanildigina ta-
nik oldugumuz t¢ kavrami érnekleri Gzerinden burada kisaca tanimla-
manin faydali olacagini diistintyoruz. Bu G¢ kavram kitap boyunca da
siklikla kullanilacagiicin kafa karisikligini nleme bakimindan bu tanim-
lamalar onemlidir.

1. Veri (Data)

Duyu organlarimizla algiladigimiz ya da baska amaclarla hazirlanmis
rapor, arastirma ve aktarimlardan edindigimiz her tirld ipucu bizim
icin veridir. Okudugumuz raporda yer alan enflasyon rakamlari, doviz
kurlarinin degisimini gbsteren bir tablo ya da grafik, bir uzmanin para
politikalarina iliskin gelecek yil i¢in beklentilerini ifade eden gorusleri,
tek baslarina karar aliciicin pek fazla bir sey ifade etmeyen ancak ipucu
olarak dikkate alabilecegi sinyaller olabilir. Benzer sekilde karar alicinin
bizatihi kendisinin isletmesinde ¢alisanlara iliskin gozlemlerinde tespit
ettigi motivasyon eksiklikleri, bir Grlintin satis raporunda yer alan ra-
kamlarin azligl ya da coklugu, musteri sikayet sayilarina iliskin son g
aylik tabloda algilanan ipuglari, hepsi verilerdir. Bu verilerin yani ipuc-
larinin hicbiri tek basina cogunlukla bir anlam ifade etmez. Ornegin bir
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isletmenin yillik bazda satislarindaki biyime verisi, ilgili pazardaki or-
talama buytume verisi ile birlikte ele alindiginda daha anlamli hale gelir
ve icgori saglar.

Ozetle aslinda her tarafimiz veri dedigimiz ipuglari ile doludur ancak gi-
risimci ve yoneticilerin kararlarr icin her veri mevcut haliyle tek basina
bir anlam ifade etmez ve alacagl karara destek saglamaz.

2. Enformasyon (Information)

Bizler nasil ki duyu organlarimizla algiliyor; okuduklarimizdan, gordiik-
lerimiz ve tanik olduklarimizdan ipuclari elde ediyorsak baskalar da
benzer sekilde duyu organlari ile algiliyor ve ipuclari elde ediyor ya da
ipuclarini fark ediyor. Baskalarinin elde ettigi, algiladigi ve ulastigl ipug-
lart yani verilerden hareketle séyledikleri, yazdiklari ve aktardiklari on-
lara muhatap olanlar bakimindan enformasyona dénusuyor. Bir diger
deyisle bir kisinin algiladigi veri ya da enformasyon, onlarin aktarildig
muhataplar bakimindan enformasyona dénusuyor.

Kapali bir mekana giren birinin iceridekilere “Disarida muthis bir yag-
muryagiyor.” demis olmasi, yagmurun yagdigini gérmeyen kimselerigin
birenformasyon niteligindedir. Kim bilir belki de iceridekilerden yagmu-
ra cok aliskin olan birisi icin bu “hafif bir yagmur”, bir baskasi igin “her
zamanki gibi bir yagmur” ya da “bardaktan bosanircasina bir yagmur”
gibi gelebilir. Yani enformasyon, veri ile aktarilanin herkes icin farkli
olabilecegini bize soyler. Bir diger ifadeyle veri ile veriyi isleyen aktoriin
perspektifinin etkilesimi, enformasyonu meydana getirir. Benzer sekil-
de %12 enflasyon orani ve kurdaki %5'lik artis verisinin iki farkli sekilde
aktarilmis olmasiyla muhataplarin algisi farklilasabilir. Yine atélyeyi ayni
anda gezen ikiyoneticiden birisinin “calisanlarimiz gok distinceli ve hu-
zursuz gibi" séylemi ile “calisanlarimiz islerine dort elle sarilmis ciddi-
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yetle calisiyorlar” sdylemi, aslinda ayni gercegin iki farkli gozle algilanip
enformasyona donistlrilmesinden ibarettir. Dolayisiyla veri enformas-
yona doénusurken bakis acisi farkliliklarina gbre yorumlaniyor demektir.
Tabii bir de enformasyona kasitli olarak yaniltma niyeti de eslik edebilir.
Bu durumda dezenformasyon ya da yanlis enformasyon ile karsi karsi-
yayiz demektir.

Pazar arastirmasi oldukga sinirli bir 6rnek lizerinde
betimleme yapma, pazarlama arastirmasi ise soyut

kavramsal ve teorik yaklasimlar gercevesinde teori
testi ya da teori olusturma amacina hizmet eder.

3. Bilgi (Knowledge)

Veri ve enformasyonlari zihinsel stizgecten gecirip anlamli bir bitin-
lik haline getirmek bilgiye donlstirme surecini ifade eder. Yani bilgi,
veri ve enformasyonlari amaca uygun bir sekilde degerlendirip onlari
zihinsel sizgecten gecirmek, siniflandirmak, analiz etmek ve sentezle-
mek suretiyle elde edilir. Bu noktada kisinin zihinsel cabasi cok degerli
ve bilginin degerini artiran bir katki sunar. Son (¢ aydaki musteri sika-
yet sayisinin artis rakamlary, siparis sayilarinda diisme trendi, enflasyon
oraninda son yildaki beklenenin tzerindeki artis, calisan Ucretlerine ve-
rilen s6z oraninda zam yapilamamis olmasina iliskin insan kaynaklari
yoneticisinin sdyledikleri ve ¢alisanlarin distinceli yiz ifadeleri gibi veri
ve enformasyonlar zihinsel streclerinden geciren, sentezleyip analiz
eden bir yonetici; “calisanlara séz verilen Ucret artisinin saglanamamis
olmasinin motivasyonu azalttigi ve musteri sikayetlerinde artisa sebep
oldugu” gibi kendisi ve isletme acisindan ¢ok daha degerli buttincil bir
bilgiyi olusturabilir.

Tlrkiye pazarina gomlek, kazak ve tisort gibi tekstil Grlinleri sunan bir
isletme yoneticisinin; Malezya pazari icin beden olculeri, kiilltirel olarak
renklere yliklenen anlam ve renk tercihleri, desenlerin sembolik karsi-
liklari gibi pek ¢ok veri ve enformasyon ile piyasa istihbaratini kendi zi-
hinsel slizgecinden gegirmek istedigini varsayalim. Bu sekilde hareket
edecek olan yoneticinin Malezya pazarinda kazak ile tisort Grintnin
cok fazla talep edilmeyeceginden buna karsilik tercih edilecek gomlek
Urtinleri icin beden, renk, desen ve sembol kullanimi konusunda daha
isabetli kararlar almasi beklenmelidir.
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Bilgiye donustlrtulmeden karar vericiyi harekete geciren veri ve erfor-
masyonun bu baglamda isletmeleri karsl karslya birakacag zorluklar
cok daha kolay anlasilabilir. Bu 6rneklere cok fazla sayida ilaveler yap-
mak mumkindr. Iste bu sebeple bu kitapta pazarlama bilgi sistemi
olusturmanin ve pazar ile pazarlama arastirmasi yapmanin énemi vur-
gulanarak ilerleyen sayfalarda ayrintili bilgilere yer verilmektedir.

Pazarlama yonetimi acisindan arastirmalar, pazar ve pazarlama arastir-
masi olmak Uzere iki baslikta gruplandirlabilir. Pazar arastirmas, belirli
bir pazarailiskin firsat, tehdit, rekabet sartlari, talep ve talepteki degisim
vb. gibi konulari betimlemeye odakli iken pazarlama arastirmasi agirlikli
olarak teorik temele dayali ya da teori gelistirmeyi amaclayan ve dola-
yistyla soyutlama da iceren gabalara odaklanir. Diger bir ifade ile pazar
arastirmasinda daha kisitl bir baglamda pazar ve/veya tiiketicilerleilgili
betimleme yapilmaya calisilirken pazarlama arastirmasi bazen betim-
leyici caba da icermekle birlikte teoriyi test etme ya da teori gelistirme
amacli olarak bir pazardan ya da belli bir tiketici grubundan daha faz-
lasina yonelik analiz yapma cabalarini icerir. Ozetle pazar arastirmasi
oldukga sinirli bir 6rnek tizerinde betimleme yapma, pazarlama arastir-
masl ise soyut kavramsal ve teorik yaklasimlar ¢ergevesinde teori testi
ya da teori olusturma amacina hizmet eder.
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' PAZAR VE PAZARLAMA ARASTIRMASI

Herisletme biryandan faaliyet gbsterdigi pazardaki degisimleriizlerken
diger yandan da blyiime amacina bagli olarak yeni pazarlarla ilgilenir.
Pazari analiz etmek derken mevcut pazarlardaki rekabet yapisi, mevcut
rakiplerin stratejileri, yeni rakiplerin pazara girisleri, pazara yeni sunulan
urtinler, ekonomik, politik ve yasal ¢cok sayida gevresel faktorlerde or-
taya cikan ve gilkmasi muhtemel degisikliklerin analiz edilmesi oldugu
anlasilabilir.

Yeni pazarlar bakimindan belirsizliklerin daha fazla olmasi sebebiyle

¢ok daha fazla veri ve bilgiye ihtiyag duyulur.

Pazar arastirmalarinin daha iyi anlasilmasini saglamak tizere Porter’in
pazardaki rekabetin belirleyicisi olarak dnermis oldugu bes glic modeli
Uzerinden bir agiklama tercih edilmistir. Pazar arastirmasi i¢in bu mo-
delde belirtilen bes baslik altinda veri toplanmasi ve analiz yapmanin
daha uygun olacagl degerlendirilmektedir. Asagida bu bes baslik altin-
da pazar arastirmalarinin nasil yapilacagi ve hangi konulara dikkat edil-
mesi gerektigine iliskin ayrintili bilgilere yer verilmistir.

Sekil 2. Bes Gii¢ Analizi Modeli

LAlcharm
pazarlik glicti

‘ Pazara girmesi ikame
PRoiI:(a'nfly'el muhteme! . razar?akl mevc;‘utk. Griinlerin e
AT sletmelerin [HEEEEIENIGEL olusturdugu Uriinler
Pazara Girisi BNl rekabet tehditler

Tedarikgilerin
pazarlik glict

Tedarikgiler

Kaynak: M. E. Porter, Competitive Strategy - Techniques for Analyzing Industries and
Competitors, New York: Free Press, 1980.

Bumodelile aynizamandaisletmelerin dogru stratejiler belirleyebilece-
gi ve mevcut stratejilerinde zamaninda yapacaklar dizeltme, dlzenle-
me ve yeni stratejik secenekleri benimsemeleri ile rekabette daha etkin
ve verimli olabilecekleri belirtilmektedir. Bu bes glic modelinde belirti-
len basliklar altinda yapilacak pazar arastirmalari ile hem mevcut hem
de muhtemel pazarlarailiskin kararlardakiisabet oraninin artirilabilece-
gini, risk ve kayiplarin azaltilabilecegini soyleyebiliriz. Simdisirasiyla bes
glic analizmodelinde yer alan faktorler bakimindan pazar arastirmasin-
da nelere dikkat edilmesi gerektigini aciklamaya calisalim.
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1.1. Pazardaki Mevcut Rakipler Arasindaki
Rekabetin Arastirilmasi

Bir pazarda pazari domine eden yani tekel glicline yakin bir glice sahip
birisletme olup olmamasi s6z konusu olabilecegi gibi az sayida isletme-
nin pazardan cok ylksek oranda pay alip almadigi yani oligopol denilen
piyasa sartlar da séz konusu olabilir. Uclinct bir alternatif ise cok sayi-
daisletmenin varligi ile pazarda hakim durumdan degil de rekabetgi bir
yapidan soz edilebildigi durumdur. Bu baglamda dzellikle yeni girilmek
istenen pazarlardaki rekabetciyapinin analizinin pazar arastirmalarinda
oncelikle ele alinmasi dnemlidir. Ancak hemen ifade edelim ki sadece
boyle bir veri ile yeni bir pazara giris yapma ya da pazara girmekten
vazgecme kararini vermemelisiniz. Bu baglamda 6rnegin ilkemiz GSM
pazarinda rekabet eden firmalar, pazarinilk yillarinda Turkcell’in hakim
pozisyonunu goz dnunde bulundurup sadece bu veri ile hareket etmis
ve pazara girmekten vazge¢cmis olsaydi ne blyUk firsatlari kagirmis ola-
caklardi.

Ug isletmenin pazardan %70 civarinda pay aldigi bir pazarn distinelim.
Geri kalan pazar payinin da ¢ok sayida isletme tarafindan paylasildig)
boyle bir durumda sadece bu veri ile hareket edildiginde, bu pazara gi-
rilmemesi karari uygun ve dogru bir karar gibi algilanabilir. Ancak pa-
zar arastirmasinin genisletilmesi ile daha saglikli bir karar alinmasinin
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muUmkuin olacagi unutulmamalidir. Modelde yer alan diger faktorlerigin
pazar arastirmasi yapildiginda drnegin isletmenin pazara sunulabilece-
gi Urtinde yer alacak bir 6zellik sebebiyle ilgili pazardaki mevcut Griinler
Uzerinde ciddi anlamda ikame etkisi olusturabilecegi ortaya konulmus
olabilir. Yine o pazarin dnemli tedarikgileri ile pazara girmeyi distnen
bu yeniisletmenin glcld bir iliskisinden dolayi tedarikgi firmanin pazar-
ik gliciniin mevcut blytk rakipler aleyhine degisebilecegi anlasiimis
olabilir. Arastirma sonucunda pazara yeni girecek isletmenin sahip ol-
dugu teknolojik tstinluk, glcli bir marka imajina sahip olunmasl, o
pazarin énemli musterileri yani alicilar nezdinde sahip olunan itibari
degerve mevcut Urlinlere iliskin musterilerde olusan farkli beklentilerin
karsilanamamasi gibi hususlar da fark edilmis olabilir. Nihayet, arastir-
ma sonucunda fiyatlarin yiksekliginden kaynaklanan sikayetlerin art-
mis olmasi gibi ipuglari, ilk bakista uygun gibi gérilmeyen bu yeni pa-
zara girilmesinin tam tersine ¢ok uygun bir karar olabilecegini gosterir.

Mevcut rekabetin durumunun tespitine iliskin pazar arastirmalarinda
analiz edilmesi gereken diger basliklar olarak;

Pazarin blytime trendi,

Talebin artis oranl,

Arz-talep arasindaki denge,

Mevcut Urlnlerin ihtiyac ve beklentileri karsilama dizeyleri,
Alicilarin yenilik beklentileri,

R T o o

Uriin ve streclerde yapilacak degisikliklerle sunulacak farklilas-

tinlmis ya da yeni Grinlerin musteriler tarafindan kabul gérip

gormeyeceg,

7. Farkllastinlmis ya da yeni Urlnlere olacak talebin tatmin edici
olup olmayacag,

8. lisletmenin markaitibarive imajinin mevcut rakiplere gére bir Us-

tunlik unsuru olup olamayacagy,

9. Yenigirilecek pazarda sayet var ise isletmenin tedarik ve dagitim
gibi konulardaki rekabetci Usttnliklerinden yararlanip yararla-
namayacagi

gibi cok sayida baska konularin detayli bir sekilde ortaya konabilmesi
de pazar arastirmalarinin detayli bir sekilde yapilmasinin énemini agik-
ca gostermektedir.

22



PAZARI ANALIZ ETMEK YA DA PAZAR ARASTIRMASI ‘

Bir pazardaki potansiyel rakipler analiz edilirken tirtinlerde farklilastirma
yoluyla talebin yeniden artip artmayacagj, ilgili triinu kullanan tiiketi-
cilerin tirtine iliskin fayda, tatmin, statu gibi her tiirli fonksiyonel ya da
sembolik fayda beklentilerinin bu-
lunup bulunmadigl gibi hususlar-

da bilgiye ihtiyag olacaktir. Bu tiir
bilgileri elde etmek ise pazarlama
arastirmasi yapilmalidir.

Bu ve benzeri ¢ok sayida faktoriin pazar arastirmasi ve analizi ile bel-
ki mevcut isletmelerden birinin marka imajinin cok glicli oldugu, ilgili
Urline talebin disuste ve dolayisiyla pazarin biyiime oraninin negatif
oldugu, yine mevcutisletmelerin tamamiveya herhangi birinin sahip ol-
dugu maliyet avantaji ile kisa ve orta vadede rekabet edilmesinin mim-
kiin olmayacagi sonucuna ulasilabilir. Benzer sekilde tedarikte ya da ali-
cilarlailiskide problemler yasanabilecegi, isletmenin mevcut kaynak ve
kabiliyetleri ile pazardaki mevcut Urlinlerle rekabet etmenin zor olacag;
gibi farkli sonuglar da yine pazar arastirmasi sonucunda elde edilecek
sonuglardir. Bu ve benzeri sonuclarin elde edilmesi de aslinda isletme
icin cok degerlidir. Boyleceisletme gereksiz biryeni pazara giris cabasin-
dan kurtulmus olacak, kaynak ve kabiliyetlerinidaha basarili olabilecegi
pazarlarigin degerlendirme firsati elde edebilecektir.

1.2. Potansiyel Rakiplere iliskin Pazar Arastirmasi

Gelisme ve blylimeye acik her pazara girmesi muhtemel potansiyel ra-
kipler olabilecegi gibi pazara sunulan Urlnlere iliskin farklilik beklenti-
sini karsilayabilecek farkli ve yeni Grinler ile de yeni rakiplerin pazara
girisi s6z konusu olabilir. Bu durumda dncelikle biylyen pazarda faa-
liyet gosteren isletmelerin pazara girmesi muhtemel rakiplere iliskin is-
tihbarata dayali pazar bilgileri yoluyla pazar arastirmalari yapmalarinda
fayda olacaktir. Bu tiristihbarat verileri, sektor ve pazara yonelik uzman
gorisleri, yayinlar, raporlar, rakip isletme sahip ve yoneticilerinin sozli
ya dayazilibeyanlariile sahadakiisletme ¢alisanlarinin duyumlarindan
elde edilebilir. Bu tur istihbarata dayali verilerin daha 6nce veri ve en-
formasyon basliklari altinda agiklamis oldugumuz konular dikkate ali-
narak degerlendirilmesi uygun olacaktir. Yani karar alicilarin, her tirld
istihbarata dayali verinin subjektiflik tasidigini, duygusal yoni agir ba-
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san ve rasyonellikten uzaklastirabilecek yonut oldugunu bilerek hareket
etmesi gerekir. Bu cekinceleriyle birlikte her turll istihbarata dayali veri-
nin dikkatten kacirilmamasinin énemine de vurgu yapilmalidir.

Ote yandan bazi istihbarata dayali veri ile enformasyonun potansiyel
rakipler tarafindan kasitli ve bilingli olarak yayilabilecegi konusu da goz
ardi edilmemelidir. Pazara kisa strede girmesi muhtemel bir rakip is-
letme Ust diizey yoneticisinin vermis oldugu bir beyanatta s6z konusu
pazara girmeyi distinmediklerini belirtmis olmasi, mevcut rakiplerin
teyakkuza gecmemelerine yonelik olabilir. Yine muhtemel bir rakibin
baska bir pazarla ilgilendigi enformasyonunun yogun bir sekilde islen-
mesi aslinda s6z konusu pazardaki rakiplerin karsi stratejilerini dnleme
dustincesiyle yapilmis olabilir. Bu ve benzeri 6rneklerden anlasilabile-
cegi gibi her pazar istihbarat verisinin dogru olmayabilecegi bilinerek
degerlendirilmelidir.
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Bazi durumlarda ise pazarin buytmesinin yavaslamasi yaniilgili Griinle-
re olan talepte ciddi bir azalma olmasidurumunda da pazara muhtemel
girisler sz konusu olabilir. Blylimesi yavaslamis pazarlara giriste, tale-
bin durgunlasmasi veya gerilemeye baslamis olmasi dikkate alinmali-
dir. Bu durumda muhtemel fiyat rekabetinin olusturacag karliliktaki
dususten kaynakli ciddi bir pazara giris engelinden soz edilebilir. Boylesi
orneklerde bile pazara muhtemel girislere iliskin pazar arastirmasi ihti-
yacl s6z konusu olabilir. Bu tir durumlarda éncelikle triinlerde farkli-
lastirma yoluyla talebin yeniden artip artmayacagy, ilgili GrinU kullanan
tuketicilerin Grtine iliskin fayda, tatmin, statt gibi her tirli fonksiyonel
ya da sembolik fayda beklentilerinin bulunup bulunmadig gibi husus-
larda bilgiye ihtiyac olacaktir. Iste bu bilgileri elde etmek icin de ileride
ayrintili bir sekilde ele alinacak olan pazarlama arastirmasina ihtiyacg
vardir.

Talebin artis gostermeye devam ettigi blylyen pazarlara muhtemel
rakiplerin girisini engelleyebilecek kilturel, sosyal ve yasal-politik fak-
torler yaninda tedarikei ve dagitici tekelleri de s6z konusu olabilir. Bu
turipuglarini elde edebilmenin yolu da yine pazar arastirmasindan geg-
mektedir. Ornegin yapilacak pazar arastirmasi sonucunda s6z konusu
pazardaki dagitim tekeline ragmen o pazara girilmesinin kisa ve orta
vadede mimkin olmayabilecegi ya da kiltlrel ve sosyal bazi dzellikler
sebebiyle pazara girmeyi distnen isletmenin Glke orijinine yonelik kiril-
masi neredeyse imkansiz bir direng gérmus olabilir.

Normal sartlar altinda isletmeler kisa slirede pazardan ¢ikmak Uzere
yeni bir pazara girmez. Ancak bu durumun karsilasilabilecek ihtimaller
arasinda oldugu da gozden uzak tutulmamalidir. Ornegin yeni bir pa-
zara giriste, ilk yatinrm maliyetlerinin ylksekligine bagli olarak ya da ha-
tali 6ngori ve tahminler sebebiyle pazardan ¢ikmak gerektiginde ciddi
problemlerle karsilasilabilecegi ve mali kayiplar yasanabilecegi hususu
da dikkate alinmak suretiyle pazar arastirmasinda veri toplamak dnem-
lidir.

Anlasilacagl lizere hem pazarda halihazirda faaliyet gdsteren mevcut is-
letmelere yonelik hem de yeni bir pazara girmeyi dislinen isletmelere
yonelik pazar arastirmasi ve pazar istihbaratlari ok dnemlidir. Bunun
yapilmamasi durumunda katlanilmasi giic risk ve maliyetlerle karsi kar-
slya kalinacagi muhakkaktir.
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1.3. Tedarikgilere iliskin Pazar Arastirmasi

Mevcut tedarikgi ya da tedarikgilerden herhangi biri pazardan gikabile-
cegi gibi kendi aralarinda birlesme veya anlasma yoluna gidebilir. Yine
bu pazara yeni bir tedarikgi giris yapabilir. Tum bunlara iliskin pazar is-
tihbarati ve pazar arastirmasi unutulmamalidir. Clnk{ siralanan bu ve
benzeri hususlara iliskin her gelisme, pazarda tedarikgilerle iliskilerden
kaynaklanan pazarlik gliciin etkileyecegi gibi Uretim ve satis planlarini
da dogrudan etkileyecek sonuc dogurur. iste bu ve benzeri sebeplerle
tedarikgilerle pazar arastirmasi ve istihbarata dayali pazar enformasyo-
nu toplamaniz gereklidir.

Bu noktada isletmenin satin alma yonetici ve temsilcilerinin istihbara-
ta dayali veri ve bilgileri ile rakip isletmelerden ve musterilerden gelen
istihbarata dayali veriler ile geri bildirimlerinin her biri Gnem ve ¢zenle
degerlendirilmelidir. Hangi veri ya da geri bildirimin degerli olup olma-
digrilk bakista bilinemeyecegi icin her diizeyde ¢alisanin bu veri ve geri
bildirimleri dnemseyerek isletme yonetimi ile paylasmalarinin tesvik
edilmesi 6nemlidir.

Galisilanya da pazarayeni girmesi muhtemel tedarikgilerin kullandiklari
teknoloji ve arag gerecin degismesine bagli olarak isletmenin uyum ya
da uyumsuzlugu s6z konusu olabilir. Boylesi bir gelisme, beraberinde
ciddi ek maliyetler getirebilir. Bu sebeple bu ve benzeri hususlari da pa-
zar arastirmasinda dikkate almalisiniz.

Benzer sekilde yeni bir pazara girmeyi hedeflediginizde yeni pazarlarda-
ki tedarikgilerin calisma sartlarina ve bunun maliyet acisindan avantaj
veya dezavantaj olusturup olusturmayacagina bakmanizda fayda var.
Ayrica yeni pazardaki tedarikgi teknoloji ve alt yapisina uyum saglanip
saglanamayacagina da bakmaniz énemlidir. Yine bazi yasal, politik ve
kaltarel faktorlerin, girilmesi distnilen bu yeni pazardaki tedarikgiler-
le calisiimasinin dninde engel teskil edip etmeyecegi ve bu durumdan
kaynaklanabilecek ilave maliyetlerin katlanilabilir olup olmadigi gibi
konu basliklar da pazar arastirmasinda dikkate almaniz gereken konu
basliklar arasindadir.

ikame edilebilirlik bakimindan ne tiir gelismeler olabileceginin be-
lirlenebilmesi igin pazar arastirmasi ve istihbarati, misterinin ikame

urtin tercihlerindeki degisimin belirlenebilmesi icin pazarlama aras-
tirmasi yapmaniz uygun olur.
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1.4. ikame Uriinlerle ilgili Pazar Arastirmasi

Hem faaliyette bulunulan pazarlar hem de girilmesi distintlen yeni pa-
zarlar icin ikame Grtin konusu 6nemlidir. Kirmizi et pazarinda faaliyet
gosteren isletme icin beyaz et ve balik ikame Urlnler iken 6zel imalat
mobilya Grnleriigin kitlesel Gretim ve monte edilebilir mobilya Grinleri
ikame edici olabilir. Kimyasal boyalara karsi organik boya ikame edici
iken basili kitap gazete ve dergiler icin elektronik kitap, gazete ve dergi-
ler ikame Grtndr.

Birbirini ikame edebilecek her Uriin icin pazarda farkli misteri kitlesi
olabilecegi ancak bu musteri kitlesindeki degisimin ne yonde gelistigi-
nin bilinmesi énemlidir. Ikame edilebilirlik bakimindan ne tir gelisme-
ler olabileceginin belirlenebilmesi icin pazar arastirmasi ve istihbarati,
musterinin ikame Urin tercihlerindeki degisimin belirlenebilmesi icin
pazarlama arastirmasl yapmaniz uygun olur.

Dijital diinyaya dogan yeni jenerasyonlarin nlfus icindeki orani arttik-
ca basili kitap, gazete ve dergi yerine elektronik trinlerin ikame edici-
ligi yUkseldigi icin bu pazarlardaki veriler aslinda ¢nemli ipucu olarak
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degerlendirilebilir. Ote yandan, yeni jenerasyonlarin sadece dijital yat-
kinliklari basilinin ikamesi olan elektronik Grtin tercihine yol agmamis
olabilir. Bu noktada pazarlama arastirmasi ile ayrica tiketici tercihleri
ortaya konulup elektronik Grinlerinigerik, bicim, sunum ve fiyatlandiril-
masi gibi konularda kararlar daha isabetli bir bicimde alinabilir.

Benzer sekilde kirmizi et ya da deniz Urlinlerine iliskin pazar veri ve is-
tihbaratindan hareketle mevcut ve girilmesi diistintlen yeni pazarlara
iliskin bazi ipuclar elde edilebilir. Ancak gerek halihazirda faaliyette
bulunulan ve gerekse girilmesi dustinllen yeni pazara yonelik tiketici
tercihlerindeki degisimin sebeplerini anlamak bakimindan pazarlama
arastirmasi yapmaksizin alinacak kararlarin eksik ve hatali olmasi kuv-
vetle muhtemeldir.

1.5. Alicilara iligkin Pazar Arastirmasi

Alici sayisinin az oldugu yani az sayida alicinin bulundugu pazarlarda
rekabet eden isletme sayisi da cok ise alicinin pazarlik glicinln yiksek-
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liginden s6z edilebilir. Ug tane beyaz esya treticisinin oldugu ya da dért
tane otomobil Ureticisinin bulundugu ve dolayisiyla az sayidaki alicr kar-
sisinda yuzler ve hatta binlerce elektrik motoru ya da conta, kayis vb. ye-
dek parca pazarinda faaliyette bulunan KOBI'nin kendi pazarina iliskin
alicr glicinden s6z edilir.

Boyle bir durumda bu tur kiigtk tedarikgi isletmenin alicr ile dogrudan
veya distribitor araciligiyla iliskisine bagli olarak hem durum tespiti
hem de pazar arastirmasi yapmak suretiyle gidisat okunmaya calisila-
bilir. Bu sekilde ilgili isletme alici karsisindaki pazarlik glict ile rakiple-
rinin pazarlik glglerini karsilastirilabilir ve boylece bu durumun degisip
degismeyecegine iliskin 6ngorilerde bulunmaya calisilir. Bu noktada
pazar istihbarat bilgilerine de ulasilmaya calisiimasi dnemlidir.

Yeni bir pazara girmeyi dustinen isletme icin de s6z konusu bu yeni
pazardaki alici glict ile alicilarin tedarikgileriyle iliskileri, arastirilmasi
gereken hususlardir. Var olan kapasite buytkligl ve kapasite kullanim
oranlari, kullanilan teknoloji ve kendi teknolojisinin saglayabilecegi
avantajlar, maliyet avantajina sahip olup olamayacagi gibi cok sayida
hususunyaninda yasal ve sosyal faktorlere bagli firsat ya da tehdit olup
olmadiginailiskin konular da pazararastirmasinin konularrarasinda yer
almalidir.

Tum bu ve benzeri konulara iliskin pazar arastirma ve istihbarata dayali
bilgileri ile hem mevcut hem de yeni pazarlar icin alici gliciiniin daha
gercekei bir sekilde tespit edilmis olma ve buna bagli olarak da daha
isabetli karar alma ihtimali artacaktir.

Pazaristihbarati ve pazar arastirmastile onemli ipuglarinin elde edilebi-
lecegini bu sekilde belli basliklar altinda acikladiktan sonra kararlardaki
riski azaltmaveisabetiartirmayi saglayacak pazarlama arastirmalarr ko-
nularina daha detayli bir sekilde bakmakta fayda vardir.
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Isletme sahip ve yéneticileri olarak tecriibeleriniz ile sezgi ve 6ngoriile-
riniz, kararlariniz agisindan tabii ki nemlidir. Ancak bazen bunlarin da
yetersiz kaldigini hissettiginiz anlara taniklik ediyorsunuz. Cok sayida
bilinmezlik iceren ekonomik, sosyal, kiltlrel, politik ve yasal faktorlerle
ilgili degisebilen sartlar sizi zorluyor. Bu durumda ise ¢ok sayida pazarla-
ma karart igin pazarlama arastirmasi bilgisine ihtiya¢c duymaktasiniz. Bu
6nemliihtiyacin farkinda olmaniza karsilik pazarlama arastirmasinin ya-
pilamayacagi istisnai haller olarak sunlarin da bilinmesinde fayda vardir:

1. Pazarlamakararinin stratejik dizeyde (ambalaj bicim ve renk de-
gisikligi ya da logo degisikligine gidilmesi) degil de taktik diizey-
de (birsatis elemaninin gegici olarak ihtiyac duyulan bir bolgede
gorevlendirilmesi) olmasi,

2. Pazarlama kararinin ¢ok acil alinmasi zorunlulugu sebebiyle pa-
zarlama arastirmasiicin gereken zamanin olmamasi,

3. Mevcut verilerin karar alicrigin yeterli olmasi,

4. Pazarlama arastirmasi konusu hakkinda gerekli verinin toplana-
mamasl ya da ihtiyac duyulan ayrintida toplanamamasi,

5. Pazarlama arastirmasina harcanacak zaman ve para karsiliginda
elde edilecek arastirma bilgisinin yetersiz veya degersiz gorilmesi.

Bu durumlar disinda pazarlama arastirmasi bilgisi oldukca degerlidir.
Pazarlama arastirmasi; pazarlama firsat ve tehditlerinin belirlenme-
si, pazarlama stratejilerinin olusturulmasi, pazarlama problemlerinin
ortaya ¢ikarilmasi ve pazarlama ¢abalarinin performansinin él¢iilme-
sine katki saglamak (izere bilimsel ve sistematik arastirma yéntemleri
kullanilmak suretiyle karar alicinin ihtiya¢ duydugu bilgilerin sunul-
masi olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan hareketle pazarlama arastir-
masina pazarlama faaliyet ve sireclerinin her asamasinda ihtiyac du-
yulabilecegi, pazarlama arastirmasinin bilimsel arastirma yontemlerine
uygun olarak sistematik bir slrecte gergeklestirilmesi gerektigi anlasil-
maktadir. Pazarlama arastirmalarininilgi alani oldukca genis olup Tablo
1’de 6rnek bazi pazarlama arastirma konu basliklari yer almaktadir.

2.1. Pazarlama Arastirma Konulari

Tabloda belli basli pazarlama arastirma 6rneklerine yer verilmis olup
bunlara baska ilaveler yapmak mimkindir. Uriinle ilgili arastirmala-
ra bakildiginda gerek mevcut ve gerekse yeni Urlinlerin pazarda talep
gorlp gormeyecegi, beklentileri karsilayip karsilamadigy, rakip Urinle-
re gore glclii ve zayif yonlerini ortaya gikarmaya yonelik Uriin testleri
yaninda, yeni bir Urlne iliskin tiketici tutumlarini belirlemeye yoénelik
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Urlin testleri de yer almaktadir. Pazar testlerinde ise Urinin hangi pa-
zar ya da pazar bolimlerinde rekabet edebilirligi arastirilmaya calisilir.
Ambalaj tasarimiya da mevcut Urlin igin ambalaj degisikligi kararlarina
destek saglamak Uzere tiketicilerin ambalaja iliskin algilar arastirilabi-
lecegi gibi marka, yeni marka ve markanin yeniden konumlandirmasi
kararlarinidahaisabetlialabilmek adina markaalgisi arastirmalarinaih-
tiyac duyulur. Urin ve Uriin eklentileri olarak marka, ambalaj, satis son-
rasi hizmet beklentilerine iliskin arastirmalar da trtinle ilgili pazarlama
arastirmalari arasinda yer alir.

Fivatinnasilalgilandigy, rakip Grtinlerin marka ve kalite algisi ile mukaye-
se edildiginde tiketicilerin fiyati nasil degerlendirildiginin ortaya ¢ikaril-
masiicin fiyat algisi arastirmasi yapilir. Urtine talep miktarini belirlemek
ya da Urn talebindeki degisimin sebeplerini anlayabilmek bakimindan
talep arastirmasina ihtiyac duyulur. Fiyat degisimlerinin karliliga etkisini
olecmeyi amaclayan karlilik analizleri de 6nemlidir.
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Tablo 1. Pazarlama Arastirma Konu Basliklarina Gére Ornek Aragtirmalar

Pazarlama Arastirma Ornekleri

Pazarlama Pazarlama Tiiketici Davranisi
Uriin Fiyat iletigimi iletigimi $
Uriin testi Fiyat algisi Medya Satis noktasi yer | Tuketicinin satin
Pazar testi Karlilik analizi arastirmasi secimi Depo yeri | alma/satin
Ambalaj algrsi Talep analizi Marka segimi almama sebepleri
Marka algisi Fiyat/kalite algisi | konumlandirma | Perakendeci Tiiketicinin Uriine
Tiiketici beklenti | .... Reklam etkinligi | etkinlik 8lciimii | ve markaya yonelik
arastirmasi 6lglimii Bayi etkinlik tutumlarinin
..... Promosyon bletimii olglimi
etkinligi dlcimii | .... Marka tercihi
Sosyal medya aragtirmasi
arastirmalari Satig Satin alma yer
elemanlarinin tercihi aragtirmasi

Anlik satin alma
egilimi arastirmasi
Urltin/marka
farkindaligi
arastirmasi

Pazar
bolimlendirme
arastirmasi
Mdsteri
memnuniyeti/
memnuniyetsizligi
arastirmasi

etkinligi ol¢imu

Pazarlama iletisimi bakimindan hangi mesajlarin hangi medya araclar
ve hangi mecralarda yayinlanmasinin etkili olacagini belirlemek tzere
medya arastirmalarl yapmak gerekir. Marka konumlandirmasinin pa-
zarda karsilik bulup bulmadiginin belirlenmesine yonelik olarak marka
konumlandirma arastirmalari yapilir. Reklamlarin beklenen etkiyi ne
6lglde sagladiginin tespiti bakimindan reklam etkinligi 6lciimleri, sa-
tis elemanlarinin etkin olup olmadiklarinin belirlenebilmesi icin satis
elemanlarini etkinligi ve promosyonlarin karsilik bulup bulmadiginin
tespiti icinse promosyon etkinliginin arastirilmasi gerekir. Son yillarda
gelisen ve kullanimi yayginlasan sosyal medyadaki pazarlama iletisim
cabalarinin etkinliginin belirlenmesi amaciyla sosyal medya arastirma-
lari kaginilmazdir.

Satis noktasi yer secimi, satis noktalarinin etkinligi ve depo yeri secimi
gibi konularda pazarlama arastirmasi yapilmasi gerekir. Perakendecile-
rin ne ol¢tde etkin oldugu ve yine bayi etkinlik 6lcimi gibi arastirmalar
da pazarlama kararlari icin oldukca 6nemlidir.

Tlketicinin satin alma ve satin almama sebepleri 6nemli oldugu gibi
uriin ve markaya yonelik tutumlarinin belirlenmesi de énemli olup pa-
zarlama arastirmalarinda oldukga Gnem teskil eder. Tiketicilerin hangi
markayi nicin tercih ettigi, hangi Grlinleri hangi satis noktasindan aldi-
g1, ne siklikta ve ne miktarda alisveris yaptiklar, 6deme tercihleri, anlik
satin alma egilimleri, Grtin ve marka farkindaliklarinin belirlenmesi gibi
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konular da tiiketici davranislarinin belirlenmesi basligl altinda vazgeci-
lemez pazarlama arastirmalan arasinda yer alir. Yine satin alma sonrasi
memnuniyet ve memnuniyetsizlikler yani misteri tatmini de énemli ti-
ketici davranisi arastirmasi konularindandir.

Sekil 3. Pazarlama Arastirma Siireci

Problemin Tanimlanmasi
Arastirmanin Amacinin Belirlenmesi

Arastirmanin Tasarimi
« Kesfedici, Tanimlayici, Neden-Sonug Arastirmasi
+ Nitel - Nicel - Karma Arastirma .
« Olgme Yonteminin Belirlenmesi ve Olgekler
« Olgme Araci Gelistirme

- Miilakat Formu
- Gozlem Formu
- Anket (soru) Formu

Kolaylikla anlasilabilecegi gibi pazarlama arastirmasi kapsami oldukga
genistir. Pazarlama arastirmasi ile elde edilecek veri ve bilgi ile alacag-
niz kararlarin isabetini artirabilir ve elbette riski azaltabilirsiniz.

Bir pazarlama arastirma strecinin asamalari Sekil 3'teki gibi siralana-
bilir.

ilerleyen bolumlerde nitel (kalitatif), nicel (kantitatif) ve karma pazarla-
ma arastirmalarina iliskin bu sire¢c daha detayli bir sekilde ele alinaca-
gindan, burada pazarlama arastirma sirecinin asamalarini sadece ta-
nimlama amagli olarak kisaca aciklamayi yeterli buluyoruz.

Pazarlama probleminin belirlenmesinde yapilan en biytik hata, so-
nuglarin problem olarak algilanmasi ve bundan hareketle pazarlama

arastirmasinin amacinin hatali bir bicimde belirlenmesi sonucunda
yanlis bir arastirma tasariminin kurgulanmasidir.

ilk asama olan problemin tanimlanmasi asamasi fazlasiyla dnemlidir.
Gerek akademide gerekse uygulamada arastirma probleminin belirlen-
mesinde ciddi hatalar yapildigi gozlenmektedir. Bu noktada yapilan en
blyik hata, sonuglarin problem olarak algilanmasi ve dolayisiyla buna
bagli olarak pazarlama arastirmasi amacinin hatali belirlenmesi ve de-
vaminda da arastirma tasariminin bambaska bir noktaya evrilmesi ola-
rak karsimiza gikar.
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Satislarin dismesi ya da pazar payindaki azalma, musteri sikayetlerinin
artmasi gibi ipuclari, arastirma problemi olarak formile edilebilmekte-
dir. Oysa bu ipuglarini ortaya ¢ikarmak pazarlama arastirmasinin gerek-
cesi olamaz, olmamalidir. Cinki zaten pazar payindaki disUs, satislarin
azalmasiya damusterisikayetlerindeki artis rakamlari elimizin altinda ve
kolaylikla erisebildigimiz rakamlardir. Bitln bu sinyaller birer sonugtur.
Bu sonuglarin ortaya ¢ikmasina sebep olan etmenleri kesfetmek, ortaya
ctkarmak ve analiz etmek icin pazarlama arastirmasi yapilmasi gerekir.

Ornegin yeni bir reklamdaki bir kelime ya da vurgu, kullanilan muzik
veya reklamdaki Gnli ile ilgili olarak kamuoyuna yansiyan olumsuz bir
bilgi, ambalajda yapilmis olan bir renk degisikligi, Grln fiyatinin artiril-
mis olmasi, yeni bir Grlinln pazara girmesi ve benzeri cok sayida sebep
yukarida siralanan sonuglari ortaya ¢ikarmis olabilir. Pazarlama arastir-
masinin problemini dogru bir sekilde belirleyebilmeniz icin dncelikle
bu sebeplerin neler olabilecegine iliskin kesfetmeye yonelik degerlen-
dirmeler yapmalisiniz. Bir diger ifadeyle gomlegin ilk digmesi dogru
iliklenmis ve dolayisiyla arastirma strecinin diger asamalart icin de ilk
adim dogru atilmis olmalidir.

Varsayalim ki degistirilen ambalaj renginin isletmenin pazara sundugu
civata Urlininde satis dustslne yol agmis olabilecegini sezdiniz. Bu-
nunla birlikte pazara yeni girmis olan rakip yeni bir Grliniin daha fazla
kullanim kolayligi sagladigini fark ettiniz. Misterilerinizin de bu iki temel
gelismeye bagli olarak isletmenin Urlintine iliskin sikayetlerinin artmis
olabilecegini distniyorsunuz. Bu faktorlerin gercekten sonuglar tze-
rinde etkili olup olmadig|, etki dlizeylerinin ne kadar buytk oldugu ve
farkli masteri gruplarina gore bu etkinin farklilasip farklilasmadigr gibi
sorularin cevabi merak edilecektir. Bu durumda pazarlama arastirma
problemleri olarak sunlar ifade edilebilir:

Ambalaj renginin degistirilmesi civata trlnlerinde satis azalmasina yol
acmis midir?

Ambalajrenginin degistirilmesi civata Grlininde satis diistsinin ne ka-
darlik kismini aciklar?

Ambalaj rengi degisikligi hangi musteriler ya da musteri gruplarinda
daha fazla olumsuz bakisa yol agmistir?

Degistirilen ambalaj renginin satis distsiine sebep olmasinda etkili
olan temel etmen (6rnegin yeni rengin givensizlik algisi olusturmasi,
kilturel olarak sevilmeyen bir renk olmasi vb. gibi) nedir?

Yeni Urlne iliskin mUsterilerin benimsedigi kullanim kolayligi nedir?

« Yeni Urindeki kullanim kolayligi fonksiyonel ve fiziki olarak da gegerli
midir yoksa pazara giren yeni rakibin konumlandirma basarisi midir?

Ayni kullanim kolayligr saglandiginda eski musterileri yeniden kazan-
mak mimkin madar?
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Arastirma probleminin dogru belirlenmis olmasi arastirma amacinin da
dogru konumlandirilmasini saglar. Pazarlama arastirmasinin amacini
ortaya koyarken siklikla yapilan diger bir hata, arastirma icerigini asan
boyutlarda tanimlama ve degerlendirme icine girilebilmesidir.

Ornegin kagit ambalaj sektériinde faaliyet gbsteren KOBI'lerin yeni tek-
noloji kullanimi konusundaki direng sebeplerini ortaya ¢ikarmaya yone-
lik bir arastirmanin amaci yazilirken;

“Bu arastirma ile kdgit ambalaj sektériinde faaliyet gdsteren KO-
Bi’lerin yeni teknoloji kullanimi konusundaki diren¢ sebeplerinin
ortaya konulmasi amaglanmistir. Direng kaynaklarinin érgiit yapisi,
yoneticilerin yaklasimi, insan kaynaklarinin direnci ya da finansal
kaynak yetersizligi gibi sebeplerle agiklanip agiklanamayacagi bu
arastirma sonucunda belirlenebilecektir. Bu sektérde faaliyet géste-
ren KOBi’lerin teknoloji kullanimi konusundaki etkinliklerinin artiril-
masi, ihracat potansiyellerinin gelistirilmesi ve daha fazla satis ve
pazar payina erisebilmeleri de bu arastirmanin amaclari arasinda
yer almaktadir. Béylece sé6z konusu sektordeki KOBI’lerin daha etkin
ve verimli ¢alismalari miimkiin olabilecektir.”

seklindeki ifadenin bir kismr arastirmanin gergek amacini ortaya koyar-
ken son iki cimle ise aslinda arastirmanin amaci olamayacak ve ancak
arastirma sonucunda elde edilecek bulgulardan hareketle dneri seklin-
de ifade edilebilecek ifadelerdir. Buna benzer ¢ok sayidaki ifade sekli,
arastirmanin amaci olarak ortaya konabilmektedir. Bu tlr bir amac ya-
zilmast ile arastirmanin sonraki stiregleri de yanlis yone kayabilir.

Pazarlama arastirmasinin problemi ve amaci hatali belirlendiginde 6l-
¢im de zorlasir. Yani arastirma problem clmlesinin olculebilir olarak
ifade edildigi hali olan hipotezler hatali bir sekilde ifade edilmis olur.

Sekil 4. Kuram, Onerme, Arastirma Problemi ve Hipotez iliskisi

ARASTIRMA

KURAM (TEORI) ONERME PROBLEMI

HIPOTEZ

Kaynak: Sencan, 2006: 16

Ontintize gelen bir arastirma énerisinde karsilasabileceginiz bazi temel
kavramlara iliskin ok kisa bilgi asagidaki iki sekil esliginde kisaca agik-
lanmaktadir. Agiklamanin hemen devaminda ise pazarlama arastirma
stirecinin diger asamalar dzetle anlasiimaktadir.

Hipotezin hatali belirlenmesi; degiskenlerin yanlis belirlenmesine, 6lg-
me aracinin hatali olmasina ve sonug itibariyle tiim arastirma sdrecinin
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amaci disina ¢ilkmasina yol agar. Hipotezlerin belirlenme sireci de as-
linda hipotezin dogru bir sekilde belirlenip belirlenmedigi konusunda
ipucu verebilir. Sekil 4'teki gibi bir hipotez belirleme stirecinin yasanmis
olmasi, hipotezin dayanaklarinin oldukga saglam oldugunun gostergesi
olarak kabul edilebilir.

Sosyal bilimlerde calisilan herhangi bir kuram ya da teorik alanda aras-
tirmacinin bazi ¢ikarimlarda bulundugu ve fakat bu ¢ikarim ya da iddia-
lar heniz test edemedigi durumda, énerme gelistirmis olur. Onermeler,
zamanla ve uygun sartlarin olustugu distinildiginde arastirma proble-
mine donustaralebilir. Arastirmaci, bazi ipuclarindan hareketle de aras-
tirma problemi gelistirebilir. Arastirmaci, iddia ya da dnermelerinin test
edilebilir yani 6l¢llebilir, dolayisiyla yanlislanabilir ya da dogrulanabilir
oldugunu anladiginda iddiasini hipotez olarak ifade edebilir hale gelir.
Diger taraftan hipotezler nitel arastirma yontemlerinde kuramdan yola
cikilarak ve kurami dogrulamak ya da yanlislamak amaciyla degil saha-
dan, gozlem ve mulakatlardan yola gikilarak ve teori olusturmak igin de
gelistirilebilir. Bu husus Sekil 5’teki gésterimden daha kolay anlasilabilir.

Sekil 5’ten de gorllebilecegi gibi ve ilerleyen kisimlarda biraz daha ay-
rintili agiklanacag tUzere timdengelim yaklasimi nicel arastirmalarin
tercihi iken timevarim yaklasimi nitel arastirmalarin genel yaklasimidir.
Birbaska deyisle nitel arastirmaydntemleri arastirmacininsahadan elde
ettigi verileri kendibaglamiicinde anlamlandirma gabasi sonucunda te-
oriyani kuram olusturmayi tercih ederken nicel arastirma yontemleriile
arastirmaci daha 6nce olusturulmus bir teoriden hareketle yanlislama
ya da dogrulama kaygisi ile veri toplar ve analiz eder. Nicel arastirmada
hipotez gelistirme Sekil 4’'teki gibi bir streci takip ederken nitel arastir-
mada hipotez gelistirmek igin her zaman kuram gerekmez, tam tersine
arastirmaci, gozlemleri ve mulakatlari ile topladigl saha verilerinden
hareketle hipotezini olusturur ve test ederek kuram gelistirmeye calisir.

Sekil 5. Kurama Dayali Gozleme Dayali Hipotez Gelistirme

Miilakat verileri, gozlemler, gercekler, olgular

Kuram (model, varsayimlar, tahminler ve gézlemler)
Kaynak: Sencan, 2006: 31
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Sekil 5’te aslinda timdengelim yontemini tercih eden nicel arastirmalar
yoluyla teoriyiyanlislama ya da dogrulamayi esas alindigi ve dolayisiyla
kuramdan hareketle tekil 6rnekler Uzerinde yanlislama ya da dogrula-
ma cabasi icine girildigi anlasilirken timevarim yontemini tercih eden
nitel arastirmalarla teori testi ya da teori olusturma ¢abasinin s6z konu-
su oldugu, oklarin yonleri ile anlasilabilmektedir. Yine sekildeki oklarin
gosteriminden hareketle nitel ve nicel arastirmalarin birbirini destekle-
yecek bicimde kullanilabilecegi de rahatlikla sdylenebilir. Diger bir ifa-
deyle nitel ve nicel arastirmalar birbirine acilim saglayacak yeni arastir-
ma sorularina yol agabilir.

ilk iki asamanin dogru bir sekilde tamamlanmasiyla birlikte artik aras-
tirmanin tasarimi olmasi gerektigi gibi kurgulanabilir. Bir siniflamaya
gbre pazarlama arastirmasi bazi ipuclarini kesfetmek adina ipucu elde
etmeye yonelik, belirlenen arastirma problemine iliskin bazi tanimlari
belirginlestirmeye odakli ya da problemin sebepleri ile bu sebeplerin
sonug Uzerindeki agiklayici gliciinG test etme amacli olabilir. Diger bir
siniflandirmada ise arastirmalar daha derinlikli bilgi elde etmeyi amacg-
layan nitel olabilecegi gibi sonuclarin genellestirilebilmesini daha fazla
dnemseyen nicel arastirma tasariminda olabilir. Bazi durumlarda ise
heriki arastirma tiring birlikte kullanmak gerekir. llerleyen bolimlerde
nitel ve nicel arastirmalara iliskin detayli bilgiler yer almaktadir.

Tasarim asamasinda arastirma yontem ve tir belirlendikten sonra
buna uygun olgme yontemi ve 6lgim araglari olusturulur. Uygulama-
da yapilan temel hatalardan birisi de bu asamada karsimiza ¢ikar. Bazi
arastirmacilarin ya asina olduklari ya daha fazla giivenilir bulduklar ya
da son dénemde daha fazla kullanildigi icin itibar edilen bazi analiz
tekniklerini dikkate almak suretiyle onlara uygun olan 6lgme yontem
ve araglan kullanma egiliminde olduklar gozlenebilmektedir. Oysa asi
olan amaca, arastirma yontemi ve turline en uygun élgme yontem ve
aracinin kullanilmasidir. Diger bir ifade ile 6lgme yontem ve araci, arag
olmaktan amag haline getirilmemelidir.

Ornegin markanin tercih edilme sebeplerinin kategorik soru ile 6l¢iil-
mesinin uygun olacagl bir arastirma igin oransal ya da aralikli sorular
kullanilarak 6l¢llmesi gereksizdir. Ya da nominal 6lgmenin yani érnegin
“... marka deterjani daha 6nce hi¢ satin aldiniz mi?” seklindeki bir soru
icin “evet” ve “hayir” seklinde nominal 6lctim yeterli iken bunun yerine
6lgimde “hicbirzaman”, “ara sira”, “almis olabilirim” gibi cevap segenek-
lerinin kullanilmasi arastirmanin ilgili hipotezini test etmeyi kolaylastir-
maz, tam tersine icinden ¢ikilmaz hale getirir.

Arastirma tasariminin nitel ya da nicel olmasina bagli olarak 6lgme yon-
tem ve araclari da farklilasmakta olup 6lcme yontem ve araglar konula-
ri sonraki bolimlerde daha ayrintili bir bicimde anlatilmaktadir.
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Sosyal bilimlerin hemen tamaminda oldugu gibi pazarlama arastirma-
lariicin de tam sayim yapmak yani ana kitlenin tamamina ulasip veri
toplamak hem ¢ogunlukla mimkin olmadigr hem de gereksiz olacagl
icin belirli bir drneklemden veri toplamak yeterli olmaktadir. Orneklem
yontemi ile drnek blyukligu konulan bu noktada cevap bekleyen so-
rulardir. ileride nitel ve nicel arastirmalara iliskin bolimlerde arastirma
amag ve tasarimina uygun orneklem yontemleri ayrintilariyla aciklan-
maktadir.

Veriler toplandiktan sonra verilerin kontroli ve analizi gergeklestirilir.
Nicel arastirmalarda veri analizinden sonra tekrar veri toplanmaz. Buna
karsilik nitel arastirmalarda veri analiz edilmeye baslandiktan sonra da
veri toplanmaya devam edilir. Yine nitel arastirmalarda gecerlilik ve gi-
venilirligi artirmaya yonelik olarak es zamanli ya da birbirini takip eden
stireclerde farkli yontem ve araglarla veri toplanabilir.

Nicel arastirmalarda veri analizinden sonra tekrar
veri toplanmaz. Buna karsilik nitel arastirmalarda
veri analiz edilmeye baslandiktan sonra da veri

toplanmaya devam edilir. Bir diger ifadeyle nicel
arastirma veri toplama ve analiz baglaminda dog-
rusal iken nitel arastirma ise dongiiseldir.

Pazarlama arastirmasi, arastirma raporunun yazim asamasl ile son-
landinlir. Rapor yaziminda, konuya iliskin belirli bir literatlr Ozeti ya
da konu gecmisine yer verilmesi, arastirma raporunun anlasilirligini
artiracag gibi arastirmanin ilgili alana katkisi hakkinda da fikir verir.
Benzer arastirma sonuglari ile yapilacak karsilastirmalar da hem karar
alicilara katki saglar hem de arastirmacilarin ufkunu acabilir. Arastirma
raporunda yonetici 6zeti bolimune yer verilmelive ulasilan sonuglarile
onerilerin mimkin oldugunca acik ve somut bir dille yazilmasina ¢zen
gosterilmelidir.

Pazarlamada ne tir arastirma konularinin calisilacagl ve pazarlama
arastirma slrecine genel hatlaryla deginildikten sonra nitel ve nicel pa-
zarlama arastirmalarinin ayrintilarina gegebiliriz.
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Pazarlamanin akademik bir calisma alani ve sosyal bilimlerde bir ca-
lisma disiplini olarak gelismeye basladigr 1900’0 yillarin baslarindan
itibaren yaklasik otuz yillik stirecte donemin ekonomik ve sosyal sart-
larina uygun bir gelisme gdsterdigi acikca gorulir. Bu dénem, 6ncelikle
tedarik ve talebin karsilanmasina yonelik ¢cabalar ile dagitim ve pera-
kendecilik gibi alanlardaki calismalarin 6ne ¢iktig donemdir. Arastirma
bakimindan da bu dénem bu konulara iliskin daha ¢ok betimleyici yani
tanimlayici dizeyde konularla ilgilenilir. Bazi Universitelerde de dag)-
tim, perakendecilik, reklamcilik ve pazarlama dersleriyer almaya baslar.
1930’larda anketle veri toplamaya dayali tanimlayici, mekanik ve yeterli
dizeyde aciklayict olmaktan uzak arastirma yaklasimlarinin hakim ol-
dugu goralar.

Pazarlamada nitel arastirma; (1) gercek pazarlama problemi ya da o
probleme sebep olan belli basli faktorlerin kesfedilebilmesi, (2) nicel pa-

zarlama arastirma sonuglarinin daha detayli bir sekilde anlasilabilmesi
ve (3) elde edilen bazi so-
nuglardan hareketle yeni bir
arastirma probleminin ortaya

konabilmesi amaciyla yapilir. Q l E

Sosyal bilimlerde ya da 6zelde pazarlamada nitel arastirma genel ola-
rak:

1. Gercek pazarlama problemi ya da o probleme sebep olan belli
basli faktorlerin kesfedilebilmesi,

2. Nicel pazarlama arastirma sonuclarinin daha detayli bir sekilde
anlasilabilmesi,

3. Eldeedilenbazisonuglardan hareketle yenibir arastirma proble-
minin ortaya konabilmesi

amaciyla yapilir.

Bir satis bolgesinde bazi musterilerinizden uzun siire ge¢mis olmasina
ragmen siparis alamadiginiz bilgisi size ulasmis olsun. Herhalde 6n-
celikle o satis bolgesinde satis verilerine bakarsiniz. Varsayalim ki bu
verilerde ge¢cmis donem ya da gecmis yilin ayni donemi ile mukayese
edildiginde Gnemli bir azalma olmadigini gordiniz. Bu durumda muh-
temelen mevcut diger musterilere daha fazla satis yapilip yapilmadig,
yeni musteriler kazanilmis ise onlara ne kadarlik satis yapildigini gor-
mek istersiniz. Satis miktarinin eksilmemesinde yeni musterilere yapi-
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lan satislar ile mevcut musterilerden bir kismina yapilan fazla satislarin
etkili oldugunu fark ettiginizde ne yaparsiniz? incelemeyi burada keser
misiniz yoksa daha ilerletir misiniz? Tabii ki incelemeye devam edersi-
niz. CUnkU siparis vermeyen mevcut musterilere iliskin hala elinizde sizi
tatmin edecek ipucu yoktur.

Bu noktada dogrudan ilgili satis yoneticisi ya da satis elemanlarindan
rapor istenebilecegi gibi s6z konusu musterilerle gdriisme de yapilabilir.
Bu gorismelerde 6rnegin, misterilerin birisinin isini tasfiye etmek tizere
oldugu, bir digerinin rakip bir markayi tercih ettigi, buna karsilik diger
bazi musterilerin sahici bir gerekce sunmak yerine gecistirici sebepler
ileri surdUkleri ortaya ¢ikabilir. Kimi yonetici bundan sonrasiigin baska-
ca veriye ihtiya¢ duymayabilir. Oysa asil siparis vermeyen musterilerin
nicin siparis vermediklerineiliskin gercek sebeplerinipuclarina ulagsmak
cok daha énemlidir. iste bu ipuclarinin ortaya cikarilmasi yoluyla pazar-
lama probleminin gercek sebepleri ile onlara iliskin ipuglari ortaya ko-
nabilmesiicin nitel arastirma yapmak uygun olacaktir.

Elinizde;

"Urdnlerin ambalajlaninda yer alan son kullanma tarihinin musteriler
tarafindan ne él¢tide dikkate alindigina iliskin nicel arastirma sonuglari;
%37 her zaman, %26 siklikla, %24 ara sira ve %13 hicbir zaman seklin-
dedir”
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diye 6zetlenebilecek bir arastirma bulgusu oldugunu distnin. Boyle
bir sonucu goren bir pazarlama yoneticisi, stt Urlnleri ambalajlarinda
son kullanma tarihinin belirtildigi yer ile yazi buytkliglinin yeterince
dikkat gekici oldugu kanaatine varabilir. Ayni sonuglari siz gordiginiiz-
deise kendi gozlemlerinizi de dikkate alarak 6rnegin bu sonuglarin dte-
sinde daha detayli veriye ihtiya¢ duyabilirsiniz. Mesela “her zaman” ya
da “siklikla” cevabini verenlerin ézelliklerini ve ayrica ne kadar gercegi
ifade ettiklerini gbrmek isteyebilirsiniz. Yine “ara sira” ya da “higbir za-
man” cevabiniverenlerin kimlerden olustugu, dikkat etmeme sebepleri
gibi ayrintinin 6nemli oldugunu distndr, bu tir nicel arastirma sonug-
larina iliskin detaylari gorebilmek amaciyla nitel arastirma yaptirmaya
karar verebilirsiniz.

” «

Nicel arastirmalarda ortaya ¢ikan “ne kadar”, “ne miktarda”, “hangi

oranda” gibi sonuclarin “nicin bu miktarda”, “bu oranda olmasinin
sebepleri nedir” gibi detaylarina ise nitel arastirmalarla erisilebilir.

Nitel arastirma yapmanin Gg¢lncl temel sebebinin de yeni bir arastir-
ma probleminin ortaya konabilmesi oldugu yukarida belirtilmisti. Bir
onceki 6rnekten devam edecek olursak aslinda musterilerin stt Grinu
alirken yapilacak nitel bir arastirma ile nicel arastirma sonuglarinda or-
taya ¢ikan oranlarda son kullanma tarihlerine dikkat etmedigi sonucu-
na ulasilmis olsun. Boyle bir sonucu gbren pazarlama yoneticilerinden
bir kismi Griin ambalajinda yer alan Urtn icerigi ve kullanimina iliskin
bilgilerin mUsteri tercihlerinde etkili olup olmadig gibi bir soru sorma
ihtiyacr duyabilir. Bu ihtiyagtan hareketle de yeni bir pazarlama arastir-
ma problemi ortaya konulmus olur. Boylesi bir arastirma ile de aslin-
da, daha 6nce farkinda olunmayan bir konuda karar aliclya cok degerli
ipuclar saglanmis olabilir.

Okuma Pargasi 1’de basit gibi goriinen bir diyalogdan hareketle aslin-
da nitel arastirmanin ne denli 65nemli oldugu anlasilabilir. Nicel arastir-
malarda elde edilmesi mimkiin olmayacak cok sayida detay veri nitel
arastirmaile elde edilebilir. Yine nitel arastirma sonuclarindan hareketle
detayli nicel arastirmalar ve yeni arastirma konulari ortaya konabilir. Ni-
cel arastirmalarda ortaya ¢ikan “ne kadar”, “ne miktarda”, “hangi oran-
da” gibi sonuclarin “nicin bu miktarda”, “bu oranda olmasinin sebepleri

nedir” gibi detaylarina ise nitel arastirmalarla erisilebilir.
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OKUMA PARCASI 1

Elektronik esya magazasindaki bir miisteri satis elemanina; “Merhaba,
yeni bir cep telefonu satin almak istiyorum." der.

Satis elemani; “Diistindiiglintiz bir marka ya da 6zellikle Girtinde olmasini
istediginiz 6zellikler var midir?” diye sorar.

Misteri; “Hmm, aslinda yok, sadece yeni bir cep telefonu istiyorum, yeni
bir model, soyle daha gosterisli, 6rnegin tinli bir marka ama ¢ok da pa-
hali olmasin ve ayni zamanda ¢ok da karmasik 6zellikler icermesin.” diye
cevaplar. Bu cevap Uzerine satis elemani bir telefonu gosterir ve onun
ozelliklerini ve faydalarini genellikle teknik terimlerle agiklamaya baslar.
Musteri dinler, arada ilave sorular sorar ve nihayet tirtinui satin alir ve ma-
gazadan cikar.

Daha sonra eve gelir, telefon kullanima hazir oldugunda babasini araya-
rak; “Merhaba baba, ben yeni bir cep telefonu aldim.” der.

“Yine mi? Daha birkag ay 6nce de yeni bir telefon almistin degil mi?” diye
sorar babasi.

“Evet, ama bu daha gosterisli ve Ustelik indirimdeydi, sen de mutlaka bir
tane almalisin.” der.

“Evet, bana soéyleyip durdugun hep bu! Bir daha asla bir cep telefonu al-
mayacagim, sen de bunu 6gren artik!”

Yukaridaki kisa diyalog tekrar okundugunda aslinda pazarlama kararlari
icin veri ve ¢ikarimlarin bu kadar basit olmadigini séylememiz gerekir. Yu-
karidaki kisa pasajdan bile aslinda pazardaki her bir miibadelenin sadece
ekonomik degil sosyal ve kiiltiirel agidan da ¢ok fazla arka plani olabile-
cegi akilda tutulmalidir. Bu baglamda mdisterinin yeni model cep telefonu
tercihinde hangi kiiltiirel ve sosyal faktorlerin etkili oldugu sorusu, en az
ekonomik faktérler kadar dnemlidir. Yine bu miisterinin hangi pazarlama
cabasindan etkilenerek bu yeni model cep telefonunu tercih ettigi, tercih
etmedigi modeller icin etkili olan faktorlerin de derinlemesine bilinmesi
pazarlama kararlar icin ¢ok degerli ipuglari sunabilir. Bu ve benzeri se-
beplerle pazarlama ve tiiketici davranisi arastirmalarinda sadece gortinen
kismiyla ilgili tanimlayici veriler yeterli olmayip ayni zamanda bu degisim
yani miibadelenin kiiltiirel, sosyal ve psikolojik arka planina iliskin veriye
ulasmak da gerekir. Mii-
badele iliskisini derinlikli
bir sekilde anlayabilme ve
aciklayabilmenin yolu da
cogunlukla nitel arastir-
madan geger. (Moisander
ve Valtonen, 2006: 1-2’den
Ozetlenerek aktarilmistir).
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Bir pazarlama yoneticisi nitel arastirmalarin 6nemi konusunda aslinda
kendisine yonelik soyle bir test de yapabilir; “Mutfaga girsem buzdola-
biniya da mutfak dolabini agip elime herhangi bir ambalajli gida Griind
alsam ve sayet sen bu Urlinl satacak olsan hangi sorulara cevap arar-
din?” Iste bu tir sorulara ikna edici ve ayrintili cevaplar verebilmenin
yolu nitel pazarlama arastirmalari ile elde edilebilir.

Hem genelde ve hem de 6zelde pazarlamada nitel arastirma konula-
r bu kitabin asil okuyucu kitlesi olan girisimci ve is adamlari igin nigin
onemli ve gereklioldugu hususunun altinin gizilmesi bakimindan bura-
da yer almaktadir. Kitabin amaci bakimindan pazarlamada nitel aras-
tirma konularinin ayrintilarina bu bélimun ekinde yer verilmesi uygun
gorilmustir. Bu sekilde pazarlamada nitel arastirma konularini biraz
daha ayrintili bir sekilde okumak ve anlamak isteyenler icin de kisa bir
rehber yine bu kitap icinde yer almis olmaktadir.

Bu noktada belirtilmesi gereken 6nemli husus, bazen daha dogru ipucu
ve bilgiye ulasmak bazen de dogru arastirma problemini daha dogru bir
sekilde tespit edebilmek bakimindan nitel arastirmayaihtiyag duyulabi-
lecegi konusudur. Yani karar alici ve yoneticiler olarak sizlerin énine ni-
tel arastirma 6nerisi geldiginde bunun ne oldugundan haberdar olma-
niz, sonuglarinin sizin isinize ne dlgtide yarayip yaramayacagl hakkinda
genel bir kanaate ulasmaniz énemlidir. Elbette her karar alicinin nitel
arastirma konusunda ayrintili olarak teknik bilgiye sahip olmasi gerek-
mez. Ancak bir nitel arastirma teklif ya da sonucu 6nliniize geldiginde
bunlari okuma bakimindan belirli bir bilgilenmeye sahip olmanizin da
ne denli faydali olacagini vurgulamak isteriz.

Bu sebepledir ki nitel arastirmalara iliskin biraz daha aciklayici bilgi ile
ileri okuma énerileri yine bolim eki olarak asagida sunulmaktadir. ihti-
yac duydugunuzda elinizin altinda olmasini ve hizlica gézden gegcirebil-
menizi istedik. Yukaridaki diyalog benzeri cok sayida mibadele iliskisi
hemen her glin her pazarda karsimiza cikar. Boyle bir diyalog tzerine
pazarlama adina nasil bir ¢ikarimda bulunacagimiz yani boyle bir di-
yalogdan nasil bir pazarlama bilgisi elde edebilecegimiz konusunda
klasik pazarlama kitaplarina bakilacak olursa cep telefonunu satin alan
musterinin mutlu ve tatmin oldugu, satis elemanive isletmenin kazangli
¢iktigl, arzin talebi karsiladigi ve nihayet elde edilen kar ile pay sahiple-
rinin de mutlu oldugu soylenebilir. Boyle bir hikadyeden ayni zamanda
farkli musteri gruplari ve beklentileri oldugu yani farkli pazar bolimleri
ve muUsteri gruplarindan s6z edilebilecegi sonucuna da ulasilabilir. Bazi
musterilerin yenimodelleri hizlica satin almakisteyebilecegj, bazilarinin
onlari daha geg takip edebilecegi ve bazi misterilerin ise bu yeni model-
lere ilgi gostermeyebilecegi ¢cikarimi da bu noktada belirtilebilir.
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3.1. Ugiincii Bolim Eki 1: Pazarlamada Nitel Ar
Yontemleri, Veri Toplama ve Analizler

Bu kitabin temel konusu olan nitel ve nicel pazarlama arastirma konu-
lariile yontem ve araclarini daha iyi anlasilabilmesi bakimindan faydali
olacak bazi temel kavramlar Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Bilimler ve Pazarlama Arastirmalari igin Temel Bazi

Varlik bilimi, pazarlama ve pa-
zarlamanin temel kavramlarinin
olusumunu agiklama cabasi

Gergeklik

Kavramlar
Kavram Pozitivizm Yorumsamacilik
Bilimsel bilgi Gretiminde uzun Bilimsel bilgi tretiminde
yillar kabul gérmiis olan, tikel dzellikle son 40-50 yilda gelisen,
orneklerden genelin aciklan- genelden hareketle de tikel
maya calisildigl, belli sebeplerin orneklerin aciklanabilecegi,
belli sonuclari dogurdugu olgunun kendi baglami icinde
anlayiginin hakim oldugu bilim anlasilmasi gerektigi, farkli veri
felsefesi yaklagimi toplama arag ve yontemleri
yaninda farkli analiz teknikleri
kullanilmak suretiyle bilimsel
bilgi Uretilebilecegini esas alan
bilim felsefesi yaklagimi
Ontoloji Gergek diinya dogrudan Gergek diinya dogrudan

gozlemlenebilir
Disimizdaki gerceklik tektir

gozlemlenemez
Disimizda tek gerceklik yoktur

Epistemoloji

ilgili alanin (bilim dalinin) bilgi
ve kavramlarinin kokenlerini
anlama cabasi

Gergek ve arastirilan arasindaki
bilgi ya da iliskinin kokenleri

Guvenilir bilgi elde etmek zor
olsa da miimkiindiir

Arastirma genelleme ve soyutla-
maya odaklanir

Duslince, hipotezler ve yerlesik
teorilerle test edilir

“Algilanan” bilgi yoluyla anlama-
ya calisma

Ozellestirme yogunlastirmaya
odakli arastirma

Ozellestirilmis baglami anlamay!
arama

Metodoloji

Arastirmanin bilimsel ve siste-
matik bicimde gerceklestiril-
mesi slireci

Arastirmanin odagi
Arastirmacinin roli

Tanimlama ve agiklama lizerine
odaklanir

Ayriksi, harici gozlemci

Akil ve duygularini agikca
ayristirir

Calismanin amacini olustur-
maktan ziyade dis gecerliligi
kesfetmeye calisir

Rasyonel, tutarli, sozll ve hiye-
rarsik bir yaklasim kullanmaya
gayret eder

Gergekler ve deger yargilari
arasinda acik ayristirmayi
stirdirmeye calisir

Bilim ile kisisel tecriibeyi
ayristirir

Anlama ve yorumlama iizerine
odaklanir

Arastirmaci calismayi deneyim-
lemek ister

Duysgular ve aklin eylemleri
yonetmesine izin verir

Calistigi konuyu kismen
olusturur, daha ok fenomeni
anlamaya calisir

Anlama oncelikli yaklagimin
kullanilmasina 6nem verir
Gergekler ve deger yargilari
arasinda ayristirmayi daha az
onemser

Bilim ve kisisel tecriibenin her
ikisinin etkisini kabul eder

Arastirma Teknikleri

Bicimsel istatistiksel ve mate-
matiksel yontem ve teknikler
baskindir

Oncelik kantitatif olmayan
yontem ve tekniklere verilir

Kaynak: Carson vd., 2001: 6’dan uyarlanmistir.
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Nicel ve nitel pazarlama arastirmalarinin detaylarina gegmeden 6nce
gerek yaklasim ve gerekse yontem ve tekniklerinin farkliliklarinin Sekil
6'daki gibi aktarilmasinin faydali olacag distntlmektedir.

Sekil 6. Nicel ve Nitel Arastirma Yaklasimlari Baglaminda Arastirma
Yontemleri

Teorinin testive 6l¢imine vurgu

Hipotez olusturmada dnceki teorinin kullanimi
Timdengelim yaklasimi

Nispeten yapilandiriimis

Arastirmaci nesnel, disaridan bakar

POZITiVizM/
POST-POZITiVizM

Anketler ve diger cok degiskenli teknikler
Nedensel modelleme ve yapisal esitlik modellemesi
Deneysel tasarimlar
Yasanmis 6rnek olay ¢oziimlemeleri

Derinlemesine / Yakinsak
Mirtakatlar / Odak gruplar

Eylem arastirmasi ve 6grenme.........

Kesfedilen

Etnografik calismalar......... Srmek olaylar

Gomiilii teori......

YORUMSAMACILIK/
GORECELILIK

Teorinin olusturma, anlama ve anlamlandinimasina vurgu
Onceki teori farkli zamanlarda kullanilabilir

TUmevarim yaklasimi

Nispeten yapilandirlmamis/yari yapilandirimis
Arastirmaci bir enstriiman olarak katilimcidir

Kaynak: Carson vd., 2001: 62’den uyarlanmistir.

Sekil 6’dan da gorilebilecegi Uzere pozitivist paradigmanin arastirma
yaklasimi olarak nicel arastirmalarda arastirmaci geri plana ¢ekilmeye
calisilirken sayisallastirma ve genellestirme On plana gikar. Buna karsilik
yorumsamaci paradigmanin arastirma yaklasimi olarak nitel arastirma-
larda, sayisallastirmak ve genellestirmek degil anlama ve anlamlandir-
ma dnem kazanir. Bu sebeple arastirmaci katilimei rolt ile sGireci yonetir
ve her asamada anlama ve anlamlandirma kaygisiyla veri toplama-yo-
rumlama, tekrar veri toplama-yorumlama seklinde stireci tamamlama-
ya calisir. Bu sekilde hem veri hem de analiz yontem ve teknikleri gesit-
lemesiyle sonuglarin glvenilirligini artirmayi amaglar.

Pazarlamada nitel arastirma yontem ve teknikleri bazi durumlarda veri
toplamave analizteknikleriile de ¢ ice olabilir. Bu calismada konu, kav-
ram ve nitel arastirma yontemlerinin daha agik ve anlasilabilir olmasini
saglamak bakimindan belli basli temel nitel arastirma yontemleri bas-
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ligr altinda oncelikle yontem tanitilacak ve bilahare yontemle ilgili veri
toplamaile verilerinin analiz araglari agiklanacaktir.

Bu baglamda sirasiyla; etnografi (kiltir calismasi) ve netrografi (sanal
ortamlara iliskin kdltlr ¢alismasi), gdomll teori (grounded theory), fe-
nomenoloji (olgubilim), érnek olay (durum analizi) ile anlati (biyografi
ve Oykisel analiz) basliklari altinda bes temel nitel arastirma yontemi;
temel yaklasimlari, veri toplama ve analiz boyutlari ve uygulama alanla-
ri orneklendirilmek suretiyle asagida yer almaktadir.

3.2. Etnografi ve Netnografi

Antropoloji, sosyoloji ve kiltlrel calisma yapanlarin agirlikli kullandig
etnografi yonteminde arastirmaci, iceriden bir gozlemci roll ile kiglk
gruplar ve topluluklar icinde insan davranisi, insan-insan etkilesimi ve
insan-grup iliskilerini anlama ve anlamlandirma ¢abasi igindedir. Anket
ve kisa sureli mulakat ya da gbzleme dayali verilerle tliketici davranisla-
rinin anlasilmasi ve anlamlandirilabilmesinin hi¢ de kolay olmadiginin
anlasilmasi ve daha detayli veri ve bilgi ihtiyacinin artmasina bagli ola-
rak pazarlama arastirmalarinda etnografik calismalarin agirlik kazandig
soylenebilir.

Etnografik arastirmada bir grup iginde bireyin davranisi, birbirleri ile et-
kilesimi, grup normlarindan nasil etkilendigi, kullandigi esyalar, onlara
yUkledigi anlam ve hayat tarzi gibi hususlarda uzun sureli gozlemlerden

51



' PAZAR VE PAZARLAMA ARASTIRMASI

elde edilen ipuglart ile anlama ve anlamlandirma ¢abasi 6n plandadir.
Diger bir ifadeyle etnografi ile arastirmaci, inceledigi grup ya da toplu-
luk tarafindan paylasilan kultirti ve onun unsurlarini anlamaya ve grup
Uyelerinin bunlari nasil anladigl, anlamlandirdigi ve onlardan nasil et-
kilendigini ortaya ¢ikarma gabasindadir. Bu baglamda ¢zellikle tiketici
davranisi ile galisan davranislarinin anlasilmasi bakimindan oldukca
elverisli bir nitel arastirma yontemidir.

Etnografik arastirmada bir grup icinde bireyin davranisi, birbirleri ile
etkilesimi, grup normlarindan nasil etkilendigi, kullandig esyalar,

onlara yiikledigi anlam ve hayat tarzi gibi hususlarda yapilan uzun
sireli gozlemlerden elde edilen ipuglari ile anlama ve anlamlandir-
ma ¢abasi 6n plandadir.

Pazarlama ve tuketici davranislarini anlamada gittikce yaygin kullanim
alani bulan etnografik arastirma ile 6rnegin, hedef pazarlardaki tlike-
ticilerin alt kultlrlerindeki farklilagmalar baglaminda Griin ve marka
tercihleri ile onlara yikledikleri anlamlar anlasilabilir. Benzer sekilde
farkli Ulkelerde pazara giriste dnemli olan ¢alisma kultlri ve calisanla-
rin isletmeye bagliliklar bakimindan hangi hususlara dikkat edilmesi
gerektigi konusunda ayrintili ipuglari elde edilebilir. Yeni Grlnlerin farkli
pazarlardaki kultdrel kabullne iliskin dGnemli ayrintili veriye ulasilabilir.
Satis elemanlarinin yanli davranislart hakkinda detayli fikir edinilebilir.
Perakendecilik sektori icin 6rnegin misterinin magaza igindeki davra-
nislarinin ayrintili gbzlemlerinden toplanacak verilerin etnografik ana-
lizi sonucunda, kategori yonetimi, magaza ici dizenleme ve magaza
atmosferinin olusturulmasi kararlarina oldukca katki saglayacak dnemli
bilgilere ulasilabilir.

Pazarlama alaninda etnografik arastirma ile elde edilecek verilerin ¢zel-
likleri ve dolayisiyla nicel arastirmalara gore glcli yonleri su sekilde si-
ralanabilir:

«  Kuguk grup ve topluluklar iginde tliketici birey ya da pazarlama
calisanlarinin glinlik davranislari baglaminda kuiltlrel degerle-
rin etkilerinin daha ayrintili bir sekilde ortaya konulabilmesi,

« lceriden gozlemci olmak suretiyle arastirmacinin bir iki haftadan
biryila varabilen uzun sireli katilimci olarak ulasabildigi ayrintili
verilere erisilebilmesi,

+ Eldeedilenkatiimli gdzlem verilerinin ilgili dokimanlar ve litera-
tlirdeki sonuclarla zenginlestirebilmesine firsat vermesi,
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« Veri toplama ve analiz etmede, “veri toplama-analiz etme-veri
toplama-analiz etme” seklinde oldukca esnek bir analiz ve de-
gerleme imkani sunmasi,

« Sadecesayilardan ibaret olmayan uzun sureli gbzleme dayali ve-
riler sayesinde s6zel degerlendirme yapmaya elverisli sonuglar
ortaya koyabilmesi.

Bu ve benzeri sonuglara ulasabilmeyi mimkin kilan etnografik arastir-
manin olduk¢a uzun zaman gerektirmesi, az sayida veri ile olguyu kendi
baglami icinde anlama ve anlamlandirmaya odaklanirken elde edilen
sonuglarin genellestirilme imkanlarinin kisitli olmasi ve arastirmaci be-
cerisine 6nemli 6l¢lide bagimli olmasi gibi kimi bakis acisina gbre deza-
vantajli yonlerinden de s6z edilebilmektedir. Etnografinin bu tir deza-
vantajli yonlerinin azaltilabilmesi bakimindan arastirmacinin katilimci
g6zlemde emic (iceriden dogal bir grup Uyesi gibi gozlem yapabilmesi)
davranabilirken elde ettigi verileri analiz eder ve rapor haline dénustu-
rirken ise etic (mUmkin oldugunca objektif yani nesnel degerlendirme
yapabilme) hareket etmesi dnemlidir. Bu konularda hassasiyet goste-
rilmemesi, etnografi arastirma sonuglarinin gegerlilik ve givenilirligini
azaltacaktir.

Sosyal medya araglarinin hizla yayginlasmasina bagli olarak bir yanda
sanal topluluklar olusurken bir yanda her gecen giin ve hatta dakika
icinde milyonlarla ifade edilen icerik paylasimi gerceklesmektedir. Sos-
yal medya topluluklarinin cok farkli konu ve amaci gerceklestirme bo-
yutu dikkate alindiginda bu gruplarsanal, bir diger deyisle dijital ortam-
larda her gecen glin artan miktarda yazili ve gorsel icerigi paylasmaya
baslamistir. Sanal ortam ya da sosyal medya topluluklarinin sosyoloji,
psikoloji, antropoloji ve kilttrel calismalar icin oldugu gibi pazarlama
ve tlketici davranisi arastirmalari bakimindan da artik vazgegilemez bir
alan oldugu agiktir. Etnografik arastirmalarin sosyal medya ya da sanal
ortamlarda yapilmasi netnografi olarak isimlendirilmektedir. Bu bag-
lamda netnografi; internet ortaminda online gruplarin gézlemlenmesi
ya da cevrimici ortamda yani sanal diinya ya da sosyal medya payla-
sim araclarinda etnografik arastirma yapilmasi seklinde tanimlanabilir.
Netnografik arastirmada arastirmaci ya sanal topluluk yéneticisinden
izin alarak katiimcr olmak suretiyle gézlemde bulunur yani gevrimici
ortamda toplulugun bir Gyesi gibi hareket eder veya Uye olmaksizin 6n-
ceden paylasilmis icerikleri analiz eder. Her iki durumda da arastirma
ahlaki bakimindan arastirmanin amaci belirtilerek izin alinir ve kisisel
veri mahremiyetine 6zen gosterilmesi gerekir.
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Etnografik arastirmada katilimci gozlem ve goriisme, iki temel veri top-
lama aracidir. Katiimcr gdzlem ve gorismeler yoluyla toplanan veriler
ile bazi durumlarda bu verileri desteklemek ve veri cesitlemesi sagla-
mak icin kullanilan dokiimanter verilerin analizinde, betimsel analiz
ile icerik analizi yontemleri kullanilir. Gozlemler ya da dokiimanlardan
elde edilen bazi verilerin oldugu gibi kullanilmasi, séylenilen sézlerin
soylenildigi sekliyle arastirma raporunda yer almasi dnemlidir. Betimsel
analiz ile arastirmaci; kelime, ifade, cimle, sembol ya da gorselleri bu
sekilde orijinal halleri ile sunduktan sonra gozlemleri ile destekleyerek
betimlemeye calisir. Yine arastirmacinin ¢ok daha fazla sézel, gorsel ve
sembolik verii¢inden arastirma amacina bagli olarak ve arastirma soru-
larina cevap olmak Uzere gelistirecegi temalar baglaminda veri analizi
yapmasi ise icerik analizi olarak isimlendirilir. Tema olusturmada ve ve-
rileri temalaricinde gruplamada, arastirma konusu ile iliskili teorilerden
yararlanilabilir,

Netnografik arastirmada arastirmaci ya sanal topluluk yonetici-
sinden izin alarak katilimcr olmak suretiyle gozlemde bulunur yani
cevrimici ortamda toplulugun bir tiyesi gibi hareket eder veya tiye ol-

maksizin nceden paylasilmis icerikleri analiz eder. Her iki durumda
da arastirma ahlaki bakimindan arastirmanin amaci belirtilerek izin
alinir ve kisisel veri mahremiyetine 6zen gosterilmesi gerekir.

Betimsel analiz, tema olusturma ve icerik analizinde veri giivenilirligini
artirma ve gegcerlilik saglayabilme bakimindan arastirmacinin uzman
gorlst destegi almasi gerekir. Bu noktada arastirmaci, konu uzmani
kisilerin birbirinden bagimsiz sekilde yapacaklari analiz sonuglarinda
belirli bir ortak benzerligin ortaya ¢ctkmasi durumunda gecerlilik saglan-
diginda ikna olur.

Ornek 1'de etnografik bir arastirma; amac, icerik, veri toplama araclari
ve veri analizlerinin karara yansimalari bakimindan ¢zet bir bicimde yer
almaktadir.

Ornek 1: El Aletleri Urinleri Talebindeki
Disisin Sebeplerini Anlamak

Evlerde kiictik tamirat ya da kisisel hobi amaclariyla kullanilabilen mat-
kap, vidalama aleti gibi kiictik el aletlerinin pazarin énemli bir kisminda
talebinin distidgu gozlenmistir. Buna karsilik iki farkli pazar bélimdinde
onemli sayilabilecek bir talebin varligindan haberdar olan sektérdeki
onemli bir markanin pazarlama yoneticisi, bu hususta ek bilginin nemli
oldugunu dustndr. Anket yoluyla elde edilen veriler sonucunda tiiketici-
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lerde el aletleri gerektirmeyen hobilere olan egilim artisi oldugu, el aleti
gerektiren hobi sahiplerinin ise monte edilebilir irtinlere daha fazla talep
gosterdigi anlasilir. Bu sonuglari yeterince agiklayicr gérmeyen ve daha
ayrintil verilere ihtiyac duyan pazarlama ydneticisi hem talebin devam
ettigi hem de talebin oldukca dustigu iki farkl pazarda etnografik bir
arastirmanin katki saglayacagini disdndr.

Etnografik arastirmada iki farkli bélgenin kiiltirel ézelliklerine daha asi-
na oldugu ddstniilen yetenekli iki arastirmaci ikiser ay stre ile katilimci
gozlemlerde bulunur, mulakatlaryapar ve hobi icerikliokunan dergiler ile
TV ve radyo yayinlarini inceler. Gézlem ve gorisme notlarinin dékimd ya-
pilirve el aleti talebi bakimindan tiketiciler; “el yapimi ahsap drtin ilgileri
olan erkekler’, “camdan tretilmis siis esyasi (rlin ilgileri olan kadinlar’,
“tamirat ilgisi ylksek tiketiciler” seklinde ti¢ grupta toplanir. Veri analiz-
lerinin detayina bakildiginda ise el aletlerine talebin halé yliksek oldugu
pazar boldmunde, agirlikl olarak tamirat ilgisi yiiksek yeni evli ve ileri
yaslardaki erkek tiketiciler oldugu gordilir. Bu grupta yer alanlarin hem
evlerindeki tamiratlari yapmaktan hoslandiklari ve hem de kendilerine
0zqgl kullanabilecekleri ahsap el drtinleri yapmayi 6nemli bir hobi ugra-
siolarak strdirdikleri anlasilir. Bu tiketicilerin el aletlerinin kullanildigi
hobileri konu edinen TV programlari ile dergileri daha fazla izledigi ve
okuduklarida anlasilir. El aletlerine talebin distik oldugu pazarda ise ah-
sap oyuncaklar basta olmak lzere mutfak ve banyolarda kullanilan bazi
ahsap drtinlere de aslinda geng ve kiictik cocuk sahibi tiketicilerin ilgi
gosterdigi gérilir. Ayrica bu tuketicilerin anlamli bir kisminin da el yapi-
mi ahsap drdn yapma hobilerini gelistirmeyi arzu ettikleri ortaya konulur.

55



PAZAR VE PAZARLAMA ARASTIRMASI

Bu sonuglari dikkatli bir sekilde degerlendiren pazarlama yéneticisi, ta-
mir hobisinin gli¢clendirilmesine ydnelik mesajlari artirmanin dnemli ol-
duguna karar verir. Talebin distiigi pazarlara yénelik olarak da ebevey-
nlerin cocuklarina kendi el emekleriile saglikli ahsap oyuncaklar yapma,
evleriicin nostalji iceren el yapimi ahsap drtinleri imal edebilme glid(ile-
rini harekete gegirmenin énemini kavrar. Ayrica pazarlama iletisiminde,
kiicuk tamirat isleri ile aile biitcesine katkida bulunma mesajlarina agir-
lik verilmesine karar verir.

Sekil 7°de, netnografi yontemi ile gerceklestirilen ve kahvenin Turki-
ye’'deki yeri, Turkiye'de yasayan tiketicilerin kahve ile iliskileri, kahve
tiketim aliskanliklar, tiketim tercihleri, Tirkiye’deki kahve zincirleri ile
tuketicilerin bu kahve zincirlerine (6zellikle Starbucks ve Kahve Diinyasi
markalarina) bakis acilarinin kesfedilmeye calisildigr bir arastirmanin
sonuclarindan hareketle belirlenmis olan kahve topluluklarinin karak-
teristik ozellikleri 6zet olarak yer almaktadir.

Sekil 7. Netnografik Arastirma ile Kahve Topluluklarinin Profilleri

Duygusal | Tiryaki | Paylasimci

Duyarli | Sahiplenen | Dost

Kahve tutkunlarinin
cok biiyiik bir bolimii
Tiirk kahvesi
sevmektedir.

13-19 yas grubu

Rahat

Hizli yasam arayisinda olan
Cabuk tiiketen

Mobiliteye 6nem veren
Degerler baglaminda statiikocu
Kalite odakh

Ortama 6nem veren

KAHVE
TUTKUNLARI

TURK KAHVESi
TUTKUNLARP ]\

Geleneksel
Hatirsinas
Kahve kiilttiriine sahip
Milli degerlere 6nem veren
Paylasimci

PA g
> RBUCKS’CILAR

KAHVE
DUNYASI’NI
SEVENLER

Sosyallesme

Ev disinda kahve deneyimi
internette sorfcii Yeni ortamlardan
hoslanan

Tiirk kahvesi sevenlerin

6nemli bir bélimii Kahve

Diinyasi’ni begenmektedir. Keyfine diiskiin | Geleneklerine bagli
Meydan okuyan | Milliyetci | Cikolata sever

Kaynak: Varnali 2012: 280

Sekilde yer alan sonuclar yaklasik on yil 6ncesinin gostergesi olup ko-
nuya iliskin yapilacak yeni arastirmalarin sonuclarinda farkliliklar olabi-
lecegi belirtilmelidir. Yeni kusaklarin tiketici olarak pazarda yer alma-
lariyla birlikte bu tir degisim ve farkliliklarin pek cok Grlin ve pazar igin
gittikce kisalan araliklarda gerceklesebilecegi de unutulmamalidir.
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3.3. Gomiili Teori

Pazarlama arastirmalarinda yorumsamaci yaklasimlarin gelismesi ve
daha fazla kullanilmasi dnemli bir donim noktasidir. Sosyoloji calisma-
larindaise 1960’liyillarin sonuna dogru gelisen gomulu teori (grounded
theory) etkili olmustur.

Sosyoloji basta olmak Uzere sosyal bilimlerin hemen her alaninda
daha fazla kullanilan gbmli teori yonteminin pazarlama arastirmala-
r ve tuketici davranislarinin agiklanmasi bakimindan da artan él¢tde
kullanildig gozlenmektedir. Ozellikle global markalarin yayginlasmasi,
kiresellesme ile birlikte uluslararasi pazarlara daha fazla acilma ca-
balari, bu yontemin daha fazla kullanilmasi ihtiyacini artirmistir. Farkli
pazarlarda kultrel faktorlerin Gstinkort arastiriimasi sonucunda ¢ok
sayida markanin hi¢ beklemedikleri halde zor duruma dismeleri di-
ger nitel arastirma yontemleri gibi gdmald teorinin de daha fazla kul-
lanilmaya baslanmasini beraberinde getirmistir. Colde namaz kilan
bir kisinin selam verdikten sonra énlinde duran buz gibi soguk bir ko-
lay! icerek Coca-Cola ile ferahlama hissini aktarma cabasi, izleyiciler-
de manevi lezzetlerle birlikte diinyevi lezzetleri bltinlestirme algisi
Uretecektir. Bu tur metaforik anlatimlarin mesaji ancak gébmull teori
ve benzer arastirma yontemleri ile ortaya ¢ikarilabilmesi mimkdndar.

Farkli pazarlarda kilturel faktorlerin Gstlinkoru arastirilmasi sonu-
cunda ¢ok sayida markanin hi¢ beklemedikleri halde zor duruma

dusmeleri gobmdll teorinin daha fazla kullanilmaya baslanmasini be-
raberinde getirmistir.

GOmMULU teori; veri toplama, veri analizi ve arastirma amacina iliskin di-
ger verilerden yararlanma konularinda oldukca esneklik saglar. Arastir-
macl bu yontemi uygularken veriyi toplar, topladigi veriyi analiz eder,
tekrar veri toplamaya devam eder ve analiz eder, analizleri sonucunda
bir teorik agiklama getirmeye calisir. Bu slrecte ayrica destekleyici di-
ger doklimanter veriler, taniklarla goriisme, kiltirel sembol ve olgula-
rin analizi, istatistik veriler, isitsel ve gorsel materyallerden yararlanma
gibiveri cesitlemesi de teori olusturma gabasina gecerlilik ve giivenilirlik
saglar. Yani gdmul teoriile aslinda veri icinde gizlenmis teorik ve kav-
ramsal mesajlari ortaya ¢tkarmaya calisir.

GOmMUlU teoride iki temel veritoplama araci, gorisme ve gozlemdir. Des-
tekleyici olmasi bakimindan dokiimanter veriler de kullanilir. Gorlisme
ve gdzlem yoluyla toplanan veriler etnografik arastirmada oldugu gibi
yine betimsel ve igerik analizi yontemleri ile analiz edilir. Veri toplama
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ile analiz stireci es zamanli olarak devam eder. Arastirmaci bir yandan
analiz ettigi veri ile teorik agiklama getirmeye calisirken diger yandan
bu aciklamasini desteklemek tizere veritoplamave onlari analiz etmeye
devam eder. Teorik ve kuramsal aciklamast icin gerekli dokiiman veri-
lerini de analiz etmekten kacinmaz. Teorik aciklamada yeterli diizeye
geldigini dustindigunde veri toplamayi ve analizlerini sonlandirarak
verilerdeki gdmll teorinin aciklamasini raporlastirir.

Ornek 2: Bebek Mamasi Pazarina Girme Karari

Bebek mamasi lireticisi bir isletmenin pazarlama yoneticisi, ithal mar-
kalar karsisinda Tirkiye pazarinda yer edinme ¢abasina yonelik olarak
yakin tarihli arastirma sonuglarini dikkatle inceler. Bu inceleme sonu-
cunda Turk tiketicisinin pazarda mevcut Alman ile [svicre menseli iki
bebek mamasi markasina iliskin olarak annelerde ciddi bir gtiven algi-
sinin oldugunu gérir. Kendi isletmesinin bebek bakim drtinleri pazarina
yénelik pisik kremi ile sampuan drtinlerine iliskin marka farkindaliginin
oldugu bilgisine sahip olan pazarlama yoneticisi, bebek mamasi Grtint
icin pazara nasil girilmesi gerektigi konusunda biraz daha detayli verilere
ihtiyac duyar. Bu amacgla teklif alinan bir arastirma firmasi yéneticileri
pazarlama yéneticisi ile yaptiklari bilgilendirme toplantisinda bu amag-
la yapilacak arastirmanin gomdli teori ydntemi ile gerceklestirilmesini
Onerir. Bu éneri konusunda ikna olan pazarlama yéneticisine arastirma
sonuglarinin yaklasik (g aylik bir stirede sunulabilecedi bilgisi karsisinda
ilk énce zaman darligini éne stiren pazarlama ydneticisi kendisine sunu-
lan gerekgeleri dikkate alinca siirenin de olduk¢a makul oldugunu anlar
ve diger sartlarda da anlasilinca arastirma sirketi stireci baslatir.

Arastirma raporunu eline alan pazarlama yéneticisi, boyle bir arastirma
ydntemi ile daha dnce hi¢ karsilasmadidi icin énce sasirir, biraz daha
okudukga cok basit ve amatorce hazirlanmis bir arastirma raporu ile kar-
silastigi kanaati gliclenir. Ancak arastirma raporunu okumayi sirdirdik-
ce gercekten ne denli dogru bir karar verdigini diiscinmeye baslar. Rapo-
run sonlarina dogru bir yerinde su ifadeler gecmektedir:

“llk malakat ve gézlemlerin analizi sonucunda bebek mamasi satin alma
kararinda fazlasiyla etkili olan anneler yaninda babalarin da bebek ma-
masi rdintndn kokusu ve ambalajinda kullanilan bazi sembol ve renk-
lere iliskin algi ve tutumlarinin 6grenilmesinin oldukca anlamli olacagi
kanaatine varilmis ve bu baglamda bebek mamasi drtinlerinde eksimsi
kokuya yonelik olarak bir katilimci babanin séylemis oldugu;
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‘Nasil séylesem, mama pisirildiginde ¢cocuklugumuzda yemekten nefret
ettigimiz ve Glkemizde oldukga yaygin geleneksel bir yemege ait eksimsi
bir kokuyu hissettim, bu mamayi kizimin yemesine gonlim razi olmad..

Bir baska goriismeci annenin belirttigi;

Ambalajindaki kirmizi renkli o (icgen benzeri logoyu gdriince, bebegimin
mamayi yerken biber yemis gibi olacagini diistiinmeden edemedim.

Diger bir katilimci annenin ise;

‘Onceki gocugumda kullandigim bebe sampuani ve kremi markasini gé-
riince ne yalan séyleyeyim bir duraksadim ¢linkii bebek bakim drtinlerini
kullandigim bu marka bebek mamasi olarak bebegimi mamadan sogu-
tur mu diye aklima geldi?

seklindeki ve bunlara benzer diger bazi katiimci ifadelerinden de hare-
ketle (riind satin alip kullanacak tiiketicilerin hafizalarindaki ge¢mis de-
neyimler, markanin farkli irdn gruplarinda kullanilmasinin getirebilecegi
riskleri ortaya ¢ikaracaktir. Ve kiiltirel kiltirel normlar ile sembollerin
lrtin ambalajlarinda kullanilmasi ise Griin kategorisi ile tek tek trtinler-
le iliskisine vurgu yapacadgindan fazlasiyla yogun algilama konusu (ire-
tecektir. Dolayisiyla tiketici tutumlarinin da bunlardan etkilenebilecedi
anlasilir. Bu kapsamda Urtin kokusu, ambalaj rengi ve ambalajda kulla-
nilan sembollerin Tirk tiiketicisinin kilturel degerleri bakimindan kabul
edilmesini zorlastiracak unsurlar barindirdigi kanaatine varilir. Ayrica
mevcut lrlinleriile bebek mamasi driintinde ayni markanin kullanilmasi-
nin da kiiltirel kabuldi zorlastirabilecegi gordilmdis olur.”

Ornek 2’de goruldigi gibi gdmli teori ile veriden hareketle teorik ve
kavramsal ¢ikarimlara gidilmek suretiyle nicel arastirma verisi ile ulasil-
masl neredeyse imkansiz, oldukca anlamli ipuglarina ulasilir. Boylece
karar alicinin &ntindeki belirsizlik ve risk azaltilmis olur. Ornekte yer aldi-
g1 Uzere Ug aylik bir stire ilk bakista kimileriicin zaman kaybi gibi gozik-
se de sonradan kaybedilme ihtimali yiksek para ve zaman kayiplarinin
online gegilmesi bakimindan da gdmulu teori gibi arastirma yaklasim-
lar cok degerli kazanim saglar.

3.4. Fenomenoloji

Kimilerine gore bizatihi yontem olarak degil nitel bazi arastirma yon-
temleri icin veri toplama yontemlerinden biri olarak da degerlendiri-
lebilen fenomenoloji, agirlikli gorise gore nitel arastirma yontemleri
arasinda yer alir. Nesnelere yonelik 6n yargisiz bir yaklasim olarak da
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tanimlanabilen fenomenoloji, yasanmis deneyimlerde cevher oldugu
ve bu cevherlerin siklikla yasanan fenomenler yoluyla anlasilabilecegi
gerceginden hareket eder. Farkli insan deneyimlerinin paranteze ya da
askiya alinarak analiz edilmesi ve ihtiyac halinde fenomenin gergeginin
de anlasilabilmesi icin benzer fenomenlerle karsilastiriimasi da onem-
lidir. Bu baglamda 6rnegin, tiketici boykotlarina sik katilan kisiyi ya da
sadece paylastigi fotograf ve gorsellerle marka tercihlerini etkileyebilen
birsosyal medyafenomeninianlama ¢abasl, fenomenolojik bir galisma-
yI gerektirir.

Fenomenolojik yaklasimda “yargidan sakinma” onemlidir. Arastir-
maci bunu ancak kendi yargilarini, fenomenolojik yaklasimla elde

edecegi diger analiz ederken degerlendirmeden miimkiin oldugunca
uzak tutabilmesiyle saglayabilir.

Fenomenolojide deneyimin anlami ve bu anlami besleyen gercekleri
ve sebepleri ortaya ¢ikarabilmek bakimindan en énemli ve temel veri
toplama yontemi fenomenolojik gbrismedir. Bu gdriisme dncesi aras-
tirmaci, oncelikle arastirma konusundaki deneyim ile onun boyutlari-
na iliskin kendi kisisel varsayimlari ile yorumlarini ayrintili bir bicimde
kesfetmek ve ortaya koymak durumundadir. Fenomenolojik yaklasimin
onemli gerekliligi olan “yargidan sakinma” ilkesi ancak bu sekilde kar-
silanabilir. Diger bir ifadeyle arastirmaci olguya iliskin kendi yargilarini
fenomenolojik yaklasimla elde edecegi verileri analiz ederken degerlen-
dirmeden miumkin oldugunca uzak tutabilir.

Fenomenolojik arastirma, 6zellikle tiketicilerin bir marka ya da trtnle
kurduguiliskiyianlama bakimindan bireyseltecribeleri ortaya ¢ikarma-
da dnemlidir. Benzer sekilde pazarlama galisanlariya da satis elemanla-
rve magaza calisanlarinin yaptigi ise yikledikleri anlamlari ve misteri
algilarini kisi dizeyinde nasil tecriibe ettiklerini anlama bakimindan ya
da isletmenin kurucusu veya Ust yoneticisine yikledikleri anlamlardan
hareketle isletmeye baglilik tecriibelerini agiklayabilme bakimindan da
fenomenolojik arastirma uygun olabilir.

Fenomenolojik arastirmada veriler analiz edilirken fenomeni paranteze
alma, kisaltma, ve ayristirma gibi yontemlerden yararlanilir. Gorisme
yapilan kisinin arastirma konusuna iliskin ¢nemli gorilen aktarimlari
paranteze alinir, bazi durumlarda kisaltmalar yapilir ve arastirma ama-
cina uygun temalar baglaminda ayristirmaya tabi tutulur. Arastirmaci
analizlerini gliclendirme ve onlari daha anlasilir ve agiklayici hale ge-
tirebilmek bakimindan metaforlardan da yararlanabilir. Tum bunlari
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yaparken ve analizlerini raporlastirirken arastirmacinin fenomeneiliskin
kisisel deger yargilarini kontrol edebiliyor olmasi dnemlidir.

ﬁrnek_B: Online Egitim Platformunda
Hangi Igerikler Oncelikli

Yeni bir hizli 6grenme platformu gelistirme asamasinda olan bir girisimci,
Universite dgrenimi gérmemis olan kisileri hedef almayi diistinmektedir.
Ozellikle tniversite &grenimi almaris olanlarin kisa streli yetenek gelis-
tirme dgretimlerine online erisimde daha fazla talep gdsterebilecekleri
kanaati bu ddstnceyi desteklemistir. Ote yandan béyle bir platformda
oncelikle ve agirlikla ne tir program iceriklerinin olmasi gerektigi konusu
da aklini kurcalamaktadir. Girisimci, bu kafa karisikligr icinde, arastirma
konusuna hakim bir arkadasindan destek ister.

Hizlica ikincil verileri gézden geciren iki arkadas, konuya iliskin islerine
yarayacak verive bilginin yok denecek kadar az oldugunu fark eder. Bu-
nun Gzerine ilgili hedef kitlede yer alan dérdi halihazirda bir isi olan ve
calisan ve dérdii ise bir isi olmayan sekiz kisi ile yapilacak fenomenolo-
jik bir arastirma ile elde edilecek ipuclari (izerinden yola devam etmenin
daha dogru olacagi kanaatine varirlar.

“Hemen bir veri analizi egitimi almam lazim gelir diye disdiniyorum.”

“Su halime bakin kir pas icinde sonugta elime gegen belli, yarin da ne ola-
cagini bilmiyorum. Benim aklim artik fazla bir sey almiyor, yorgunluktan
zaten egitime de gicim yok. Imkéani olanlar artik hesap-kitap isleri mi
olur, dijital konular mi olur bilemem, islerine yarayacak egitimi alsinlar.”

“Egitim glizel de ona ayiracak para yok kil”

“Bilgisayari hizli kullanacak ve bana avantaj saglayacak egitimlere ka-
tilmayu isterim.”

“Bazi egitimlere katilmistim, cogunun para tuzagi oldugunu anladim, so-
nucta isime de yaramadilar!”

“Oyle bir egitim olmali ki iniversite diplomam olmasa da isime yaramal.”

“Isimi sarddrebileyim ama yarin is sikintist yasarsam koluma altin bilezik
takabilecek bir egitime tabii ki varim.”

Yukanida bazi 6rnekleri yer alan ifadelerin bir kismi ayni kisi bir kismi
ise farkli gérismecilerle yapilan gdriismelerde paranteze alinan ifade
ornekleridir. Arastirmaci bu ifadeleri analiz etmeye devam eder ve plat-
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formda olabilecek egitim icerikleri baglaminda; fayda saglama, degerli
olma, para tuzagi olmamasi, alternatif zamanlarda uygulanabilme gibi
temalar baglaminda aynistirilabilecegini degerlendirir.

Ornek 3’teki kisa aciklamadan da anlasilabilecegi gibi arastirma konu-
su baglaminda ana kutle agisindan temsil glict ylksek sinirli sayida
yapilacak gérisme ile fenomenolojik bir yaklasimla énemli ve karar
icin anlamli sonuglara ulasilabilir. Sonuglarin nesnelligini ve dolayisiyla
gecerlik ve glvenilirligini artirabilmek bakimindan, arastirmacinin fe-
nomenolojik olguya iliskin kisisel yargilarini kontrol altinda tutmasi ve

yorumlara yansitmamasi 6nemlidir.

3.5. Ornek Olay (Durum Analizi)

Olguile baglam arasindakisinirlar herzaman bitinUyle ve kapsayici bir
sekilde bilinemez. Bir reklam yoneticisinin metin yazarlari, kreatif direk-
torler ve medya analistleri ile iletisimi, calisma bigimi, rehberlik ediciya
da yonlendiricilik rolt gibi hususlar hakkinda tek tek pek cok sey soyle-
nebilir. Bu olgunun kendi baglami icinde daha butincul ve derinlikli bir
sekilde anlasilabilmesi bakimindan, drnek olay yontemi daha aciklayici
ipuclarina ulasmamizi saglar. Benzer sekilde bir tezgahtar ya da vezne-
darin musterilere yaklasimi, onlarla diyalog bicimi, siradisl bir durumla
ya da sik karsilasilmayan bir olayla karsilastigindaki tavri ve tepkisi, be-
den dili gibi hususlar da daha derinlemesine 6rnek olay ¢6zimlemesi
ile anlasilabilir. Baglamsal anlamaya katkisi yaninda duruma derinle-
mesine odaklanma imkani verebilme 6zelligi 6rnek olay yonteminin
diger yontemlere gore avantajli yonudur.

62



PAZARLAMADA NITEL ARASTIRMA

Ornek olay yénteminin kullanilmasi G¢ agidan katki saglayabilir:

1. Incelenen tekil olay ile alisilmadik, kendine ézgl ve daha énce he-
men hig karsilasilmamis ve dolayisiyla calisilmamis bir olay, olgu ya
da durumun derinlemesine kavranmasina katkida bulunulmus olur.

2. Ornek olay calismasi ile daha énce fark edilmemis problemler fark
edilebilir ve yeni arastirma konular hakkinda fikir sahibi olunabilir.
Diger bir deyisle drnek olay ¢alismalari olgu ya da durumun yeni
yonlerinin farkina varilabilecegi gibi yeni arastirma problemlerinin
kesfedilmesine de katkida bulunabilir.

3. Ornek olay calismalar miinferit katkilari yaninda diger nicel ve nitel
arastirma yontemlerinden 6nce kullanilmasiyla bu tir arastirmala-
rin daha dogru bir sekilde odaklanmalarina katki da sunabilir.

Ornek olay calismalar kendi icinde; kesfedici, aciklayici ve betimleyici
(tanimlayici) olmak Gzere Ug gruba ayrilir. Kesfedici 6rnek olay ¢alisma-
lari genellikle bagka arastirma yontemleri kullanmadan énce de gergek-
lestirilebilir. Betimsel yani tanimlayici 6rnek olay calismasinda sonuglar
belirli bir teori (kuram) ile aciklanmaya calisilir. Aciklayici rnek olay ca-
lismalariile arastirma konusu olgu baglaminda ya belirli faktorlere gore
bir aciklama ya da “nasil” ve “nicin” sorularina ayrintili cevaplar tretil-
meye calisilir.

Pazarda oldukga yeni bir GrinUn yeniliklere acik tiketiciler tarafindan
bile kabuliinde zorluklar yasanildigi bir érnek durumu dikkate aldigi-
mizda aciklayiciya da tanimlayici bir 6rnek olay calismasinin dncesinde
pilot uygulama icin oldukga yuksek sayilabilecek sayida mulakat yapil-
mis ve bu milakat verilerinden ipugclari elde edilmeye calisiimis olma-
si, kesfedici drnek olay ¢alismasina ¢rnek olarak verilebilir. Kesfetme
amacli bu milakatlarda daha 6nce hig¢ 6ngérilemeyen kiltir ve gele-
neklerden kaynaklanmayan trtntn kullanimi zorlastirici bir 6zelliginin
aslinda yeni Urtini kabulde direncin kaynagi olabileceginin sinyalleri
elde edilmis olabilir. Béyle bir 6rnek olay calismasi kesfedicidir ve pilot
uygulama icin toplanmis olan mulakat verileri betimsel ya da aciklayici
ornek olay calismalarinda kullanilmaz.

Hediye verme davranisini tanimlama amagli bir érnek olay ¢alismasin-
da ornegin kiltlrel baglam ve gdsterisci tiketim gibi kuramlar yani te-
orilerden yararlanmak gerekir. Clinku hediye verme davranisinin farkli
kalturlerde gosterise yonelik boyutlarinin farklilasabilmesi kuvvetle
muhtemeldir. Bu durumda tanimlayici bir érnek olay galismasinin ku-
ramsal olarak gosterisci tiketim teorisi ve kilttrel kuram baglaminda
ele alinmasi kacinilmazdir.
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Ornek olay yénteminin; calisilan vaka ya da
duruma iliskin oldukga ayrintili ipuglari sag-
layabilmesi, daha 6nce hi¢ karsilasilmamis

siradisi 6rneklerin belirli bir teori (kuram)
baglaminda acgiklanmasina katki sunmasi ve
yeni arastirma sorularina zemin hazirlamasi
gibi oldukg¢a anlamli katkilari bulunmaktadir.

Tlketicininsatin alma esnasive sonrasinda sergiledigi davranislar baki-
mindan tlketici ahlakina ya da satis elemanlarinin satis stireci ve sonra-
sinda sergilemis olduklari tutum ve davranislar bakimindan pazarlama
ahlékina uygun davranmadiklarina iliskin dnceden yapilmis bazi galis-
malarda farkli ahlaki algl boyutlarina ulasilimis olabilir. Bu konulari de-
rinlemesine calismayr amaglayan agiklayici drnek olay ¢alismalarinda,
onceki calismalarda ortaya konulmus olan faktor boyutlarinin ne denli
karsilik buldugu ya da 6rnek olaydaki tutum ve davranislarin “nasil” ve
“nicin” dyle oldugu sorularinin cevabi aranabilir. Bu durumda aciklayici
ornek olay calismasindan s6z ediliyor demektir.

Ornek olay arastirmalarinda veri toplama yontemleri; miilakat, odak
grup gorismesi, gozlem ve her tir ortamdaki kayitlardir. Bu yontemler-
le toplanan verilerin analizi ise icerik analizi ve sdylem analizidir. Veriler
analiz edilirken karsilastirmaya dayali analizler de énemlidir. Ornegin
satis elemanlarinin pazarlama ahlakina iliskin mulakat verileri analiz
edilirken gdzlem ve dokiman verileri ile karsilastirmalar yapilarak tiim
verilerden butincul bir yaklasimla birlestirme, azaltma ve yorumlama
yoluyla veriden anlam ¢ikarma stireci tamamlanmis olacaktir.

Ornek 4'te cok sayida magazasi bulunan bir tekstil igletmesinin iki farkli
bolgede secilmis ikimagazasinda calisan satiselemanlarinin pazarlama
ahlaki algilarinin belirlenmeye calisildigr drnek olay calismasina iliskin
6zet bazi sonuglar yer almaktadir.

Ornek 4: Bir Ornek Olay Calismasi Ozet Bulgulari

Ornek olay calismasi kapsaminda iki farkli bélgedeki magaza satis ele-
manlarinin tamamiyla yiz yiize milakatlar gerceklestirilmis, gézlemler
yapilmis ve mdlakat verilerinin icerik analizi sonuglarindan hareketle
olusturulan temalar ve kodlara iliskin olarak arastirmaci tarafindan asa-
gidaki tablo olusturulmustur.
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A Bolgesi Magazasi B Bolgesi Magazasi
Temalar
Kodlar Siklik Kodlar Siklik
Miisteri asil patron 4 | Musteri bana muhtag 5
Msteri bana muhtag 2 | Velinimet B
\':/Iel:?l';er:geeger Misteri cahildir 2 Misteri asil patron B
Cok bilmis 1 Misteri cahildir 2
Velinimet 1 Cok bilmis 2
Soziinde durmak 5 | Soziinde durmak 3
Dogru bilgi vermek 4 | Musteriyi dinlemek 3
Eksik bilgilendirmek 2 Kandirmak 3
m:‘gj'l:::gilrme Yalan séylemek 2 | Dogru bilgi vermek 2
Usanmamak 1 Eksik bilgilendirmek 2
Musteriyi dinlemek 1 | Zaman kaybi 1
Usanmamak 1
Meslek sevgisi 4 | Satis sanattir 5
Isi Gnemseme 4 | lsi 6nemseme 3
Meslek onuru

Satis sanattir 2 Kiclk yalanlar 3

Durustlik kazandirir 2
Arkadaslarina yardim 4 Misterideki algi 4
isletmeye Eksikligi giderme 4 Isimi yaparim 4
bagliik Aidiyet 3 | Calismaya mecburum 3

Musterideki algi 3

Arastirmaci, temalar baglaminda tabloda yer alan kodlar ile sikliklarini
analiz etmek suretiyle iki farkl bélgede yer alan satis elemanlarinin pa-
zarlama ahlékina iliskin algilarini bu érnek olay baglaminda degerlen-
dirmis olacaktir. Oncelikle satis elemanlarinin pazarlama ahléki algilari-
nin belli basl boyutlari temalar baglaminda irdelenmis olacak ve varsa
ilgili teoriler ile literatiir bulgularla karsilastirmalari yapilabilecektir. A
bélgesindeki magaza calisanlarinin B bélgesindeki magaza ¢alisanlari-
na oranla pazarlama ahléki algilarinin daha olumlu oldugu sonucundan
hareketle bu 6rnek olay calismasi sonucunda, farkli blgelerdeki maga-
zada ¢alisan satis elemanlarinin nicin farkl pazarlama ahléki algisina
sahip oldugu ve bu algi farklilasmasinin nasil ortaya ¢iktigina iliskin belki
yeni bir arastirma sorusu ortaya konulmus olacak ve bu soru 6nemli go-
raldiginde farkliliklarin sebepleri inceleme konusu yapilabilecektir.
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3.6. Anlati (Biyografi ve Oykiisel Analiz)

Yukarida anlatilan dort yontem kadar sik kullanilmamakla birlikte bi-
yografiye (anlatiya) ya da dykisel anlatima dayali ydntem nitel arastir-
malarda kullanilan yontemler arasindadir. Ozellikle pazarlama konula-
rina iliskin tarihsel arastirmalarda érnegin bir markanin ortaya ¢ikisi, bir
isletmenin kurulus tarihi, bir kisinin girisimcilik hikayesi, bir markaya ait
reklamlarin tarihi seyir icindeki gelisimi gibi cok ¢esitli pazarlama aras-
tirmasinda bu yontemden yararlanilabilir.

Ozellikle Gnlii olmus sirket, marka ve girisimcilerin kisisel hikayelerinin
arastiriimasi yoluyla ¢cok anlamli ¢ikarimlar elde edilebilir. Bu yontem
ayrica tiketiciler Gzerinde oldukga etkili olabilecek referans etkisi ylk-
sek kisilerin 6rnegin kamuoyu 6nderlerinin, sosyal medya fenomenleri-
nin ve Unlu kisilerin biyografi analizleri icin de kullanilabilir. Bu sekilde
cok sayida tiketicinin satin alma karar ve davranislarinda etkili olabilen
bu kisisel hikayelerden hareketle pazarlama kararlari icin oldukga an-
lamli ve ayrintili ipuglar elde edilebilir.

Fenomenolojik arastirma yontemi ile benzesen yonleri olmakla bir-
likte biyografi ya da anlati yonteminin tek aktord, kisidir.
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Kismen fenomenolojik arastirma yontemi ile benzesen yonleri olmakla
birlikte biyografiya da anlatiydonteminin tek aktord, kisidir. Veri toplama
yontemi birebir kisiyle yapilan derinlemesine biyografik mulakat ve goz-
lemdir. Hayatta olmayanlarin biyografik analizinde onunla uzun stre
yasamis yakinlarinin tanikliklari yaninda varsa hayat hikayelerine iliskin
hatirat ve fotograf ile sozlU, yazili, gbrsel ve dijital diger dokiman veri-
leri analize dahil edilir. Bizzat kisinin kendisi icin biyografik analizde de
benzer veriler yine analize dahil edilir. Bu verilerin analizinde kullanilan
analiz teknikleri ise s6ylem analizi ve icerik analizidir. Arastirmaci, de-
rinlemesine mulakat ve gozlem verilerini diger tim verilerin desteginde
dykulestirme tekniginden de faydalanmak suretiyle raporlastirir. Ornek
5’teki metin, biyografi analizi ile ilgili kurgusal bir cozimleme icermek-
tedir.

Ornek 5: Hamur Makinasinin Hayatimiza Giris Hikayesi

1980’li yillard. Bayan Celik, yetmis yasina yaklastigi su glinlerde kendi-
ni hem mutlu hem de biraz su¢lu hissediyordu. Nineleri ve annesinden
ogrenmis oldugu hamurun kivamli olarak nasil yogrulmasi gerektigi,
el degmeyen hamurun lezzetli ve bereketli olmayacadi, metalle temas
eden hamurun tatsiz olacagina iliskin her tiirlii anlayis artik hamur maki-
nalarinin tercih edildigi bu dénemde hicbir anlam ifade etmiyordu. Ama
o, kendisini hala suclu hissediyordu.

Halit Bey, bundan yaklasik t¢ yil dncesinde esinin; “Artik kollarim glic ye-
tiremiyor, cocuklar da 6grenmek istemediler. Ben de ellerimle size hamur
acmak istiyorum ama kollarimdaki gli¢ azaldigi icin istedigim gibi hamu-
ru agamiyorum.” diye dertlendigini duyunca aklindan; “Hamur makinasi
yapilsa da evlerde insanlar hamur agmak icin simdiki gibi yorulmasalar.”
diye gegirmisti. Birkag¢ giin sonra bu konusma aklina gelince fabrikasin-
daki mihendisler ile pazarlama ydneticisine konuyu agtigini eve gelince
esine séyledi ve “Goziin aydin Hisniye Hanim, bizim arkadaslar hamur
makinasinin yapilabilecedini ve talep de gérecegini séylediler. Yakinda
umarim evde de yorulmadan hamurlar agmaya devam edersin.” diye de
takildi. Ik duydugunda dogrusu cok fazla kiymet vermedidi bu séz ne za-
man ki uyqulamaya ge¢mis ve hamur makinasi eve gelmisti, iste o an
kendisinin neye sebep oldugu konusunda karmasik bir zihin icinde oldu-
gunu bugunkd gibi hatirladigini nasil da dzantali anlatmist.

Kendisiyle sohbetimize kisa bir ara verdigimizde ninesi ve annesi ile
birlikte cekilmis fotografin hikayesinden kisaca bahsederken kii¢likken
komsularla birlikte hamur acip yufkalar yapildigini séyledi. Gozlerinin
doldugunu hissettirmemek icin duvarda asili kizinin fotografina bakarak;
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“Eskiden olsa her hafta ellerimle agtigim baklavay: yemek isteyen kizim
bile artik hazir baklavay: ve béregi tercih ediyor, torun zaten hamur isin-
den kagiyor, sanki cok kilosu varmis gibi!” derken biraz da séylenir gibiy-
di. Sonra biraz da utanmis gibi oldu ve sohbete devam etmeyi yegledi.

Aradan iki ay kadar gecmisti. Arada bir iki kullanmisti Hisniye Hanim
hamur makinasini ama aradigi lezzeti bulamadigini séylemis ve “Esime
ve cocuklarima bu makinanin yaptigi hamurla bir sey yaparken aklima
ninem ve annem gelince bir daha elimi siirmedim.” diye de eklemisti.

Aradan bir ay daha gecmisti. Halit Bey; “Ne o hanim, hamur makinasini
kullanmiyorsun. Sen kullanmazsan, arkadaslarina ve genclere tavsiye
etmezsen biz nasil satacagiz bu makinalar?” diye konusunca “Hayirdir,
yoksa makina talep edilmiyor mu?” diye hayretle sordugunu hatirlad.

Talep gérmeyen bir triintin gelistirilmesine sebep olmakla sugluluk duy-
gusu sanki daha da artmis bir hali vardi simdi karsimda. Evet sonugta
arastirmami yapiyordum ama dogrusu bu haline taniklik edince kendimi
biraz mahcup hissettim.

Yukaridaki drnege benzer ¢ok sayida biyografik analiz sonucunda yeni
bir Griinln pazarda kabul gdrme sartlari olusmadan sunulmasi duru-
munda aslinda talep gorebilecek bir trlinin tlketicilerce benimsen-
meyebilecegi, kultirel normlar olan 6rf, adet ve geleneklerin yeni Grln
kabullinde 6nemli oldugu, bazi Grtinler bakimindan kusak farki olmak-
sizin yeni Urtin kabullinde hemen her kusakta yasandigl gibi tiketici-
lerin direng gosterebilecegi ya da farkli kusaklarin ilgi alanlarinin ¢cok
farklilasmis olabileceginden hareketle yenilige acik genc kusaklarin da
yeni Urinl kabulde zorlanabilecegi gibi hususlar tartismaya acilabilir ve
bunlar hakkinda ayrintili ve cok kiymetli ipuclarina ulasilabilir.

3.7. Nitel Arastirmalarda Veri Toplama ve f

Bes baslik altinda acgiklanan pazarlamada nitel analiz ydntemlerinde
kullanilan veri toplama araglarina bakildiginda ise mulakat, gozlem,
odak grup gérusmesi gibi birincil veri toplama teknikleri yaninda sozld,
yazili, gorsel ve dijital ortamdakiikincil veriler olarak her turld dokiiman-
terveriden s6z edilir. Burada kisaca milakat (gérisme), gozlem ve odak
grup gorismesiolarak isimlendirilen veri toplama araglarina kisaca de-
ginilecektir. Oncelikle bes baslik altinda yukarida agiklanan nitel arastir-
ma yontemleriicin veritoplama sureglerine iliskin kisa bir bilgilendirme
ise Tablo 3'de yer almaktadir.
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Tablo 3: Pazarlamada Nitel Arastirmalarda Veri Toplama Siireci

Veri Toplama

Nitel Aragtirma Yontemi

Eylemi Etnografi T | o Ornek Olay Biyografi
noloji
Merkezi bir
fenomenle Sireg, eylem,
Geleneksel Bir kilturd ilgili eyleme | Fenomeni etkinlik, "
- Ulasilabilir ve
olarak calisilan | paylasan grupya | yanitveren | tecriibe et- | program veya farklilig olan
olgu (Ortam/ | da kisileri temsil | veya birsii- | misbirden | birden ¢ok kisi tek bir Kisi
kisi(ler) eden katilimcilar | rece katilan cok kisi ile sinirli bir 3
birden cok vaka
kisi
Orneklemdeki Orneklemdeki
kisilere erisim kisilere erisim
Tipik olarak | saglayabilecek- . . Fenomeni | saglayabilecek- Bireylerden
I Homojen bir S =
ulasilanve | ler (kapi esikgile- Srneklem dene- ler (kapi esikci- | izin alinmasi,
iliskili konular | ri) araciligiyla lokasvonu yimlemis | leri) araciligiyla | arsivlerdeki
(Ulasilan/ erisim elde e iymi insanlarin erisim elde bilgilere erisim
iligkili) etmek, bilgi s bulunmasi | etmek, katiim- | saglanmasi
verenlerin glive- cilarin giivenini
nini kazanmak kazanmak
Bu feno- Bir “vaka” Kisive bagli
n Homojen bir | meni dene- | veya “vakalar’, | §l¥ - 0agh
Calisilan bir ragtirma ama- érneklemin yimlemis “atipik” bir olarak (6rnegin
ortamyada | © dogrultusun- bulunma- bireyleri vaka veya amaca uysun,
kisinin (kisile- da bk;r L:ulturgll si, "teori bulmaya “maksimum po{!.tlk agl\.dan
rin) secimi sru U,.tems'..,, temelli” bir yonelik degiskenlik _oneml,
N yetenegi guicli - . Iy B tipik, kritik bir
(Amacli 6rnek- L orneklem, olarak or- | gosteren” veya :
ek bir 6rneklem B o > " duruma isaret
lem stratejisi) teorik” bir neklemde | “agin” durumu o
) olarak bulmak - D eden) cesitli
érneklem bir “olgiit bulmaya elve- =
o stratejiler
olusturmak risli vaka
Belgeler ve
. Belgeler arsiv materyali,
Teoride detay 10 kisiden ve kayitlar, | yapilandinima-
- ) Katiimli elde etmek - B
Tipik veri . . o ) daha fazla roportajlar, mis (ucu agik)
o gozlemler, ro- | icin oncelikle ; . i
toplama tiri ; S insanla gozlemler ve miilakatlar,
: portajlar, eserler | 20-30 kisiyle o > e
(Veri formu) L gorlisme | fiziksel kanitlar | konuylailgili
ve belgeler goriismeler o
yapmak gibi kapsamli | haberler, kati-
yapilmasi .
formlar limci gozlem,
amacli sohbet)
Yansitma,
tepkisellik, kar- —
» silkllk dzelbil- | Gorigme | KIsIMIndes | ynae Materyallere
Verinin S . neyimlerini h erisim, hesap ve
. | gileriifsa eden (miilakat) ve gozlem .
kaydedilmesi A B parantez materyallerin
yerellesme”, konulari icine almak konulari oriinallisi
aldatma vb. gibi) s ) §
saha konulari
. N Saha notlari,
Ortak veri top- S”aha notlalr'|, 8o~ Mulakat“ Uzun goriisme ve | Notlar, miilakat
lama konulari | 3Me Ve gozlem | protokold, milakat 6zleme iligkin rotokoll
protokolleri not alma protokoll 8 protokoll§er P
(Yansitma,
tepkisellik, kar- R
Verilerin tipik | siliklilik, 6zel bil- Gorlisme Kisinin d.e ) Miilakat Mgteryallere
a L . neyimlerini h erisim, hesap ve
olarak hikaye- | gileriifsa eden (milakat) rantez ve gozlem matervallerin
lestirilmesi “yerellesme”, konulari P konulari eryaler
icine almak orijinalligi

aldatma vb. gibi)
saha konular

Kaynak: Creswell 1998: 112-113’ten uyarlanmustir.
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Tablodan da gorilebilecegi gibi veri toplama yontem ve eylemleri baki-
mindan nitel pazarlama arastirmalariigin bazibenzerlikleryaninda fark-
liliklar da vardir. Milakat (gorisme) ile gdzlem yoluyla veri toplama en
temel veri toplama aracidir. Bu iki veri toplama araci ile toplanan verile-
rin analizinde ise oldukga benzer teknikler olarak igerik analizi, séylem
analizi ve bunlarin transkript edilmesi yoluyla raporlastirma karsimiza
¢ikar. Buna karsilik her bir aragtirma yoéntemine uygun bir 6rneklem ile
calisma geregi de tablodaki kisa bilgilerden hareketle acikca anlasila-
bilir.

Asagida pazarlamada nitel arastirmalarda kullanilan iki temel veri top-
lama teknigiolarak gorisme (mulakat) ile gbzlem araclari hakkinda kisa
bilgiler yer almaktadir.

Milakatlar; yapilandirilmamis (bigimsel ol-
mayan), yari yapilandirilmis (yar bicimsel) ve
yapilandirilmis (bigimsel) olmak lzere g tur
olarak gerceklestirilebilir.

Miilakatlarda dikkat edilmesi gereken 6nemli
bir husus, cevabi “evet”, “hayir” olacak tiirde ‘ 1

sorular sormaktan kaginmaktir.
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3.7.1. Goriigme (Milakat)

Onceden hazirlanmis soru ve cevap secenekleri daha kisitl olan ankete
gore milakat ile daha ayrintili veri toplanabilir. Arastirmaci ya da go-
rismeyi yapan kisi mulakatin akisina gore ilave soru sorma, sorunun
anlasilip anlasilmadigini anlama ve buna bagli olarak soruyu agmaya
yonelik ek bilgi sunma, katilimciyr ve ortami gézlemleyebilme imkani
elde etmektedir. Milakat, arastirma amacina uygun veri toplayabilmek
adina katilimcrile sohbet ortaminda ylz yiize gerceklestirilir. Arastirma-
nin tasarimina bagli olarak 15 dakika ila yaklasik 2 saate kadar strebile-
cek mulakatlar yapilabilir. insanin tek oturumda dikkatini dagitmadan
yapilacak gorismelerin verimli olabilmesi ve amaca hizmet edebilmesi
bakimindan dnceden randevu alinip hakkinda kisa bilgilendirme yapa-
rak baslayan milakatin, 2 saatten fazla zaman gerektirmesi durumun-
da farkli zaman dilimlerinde devam edilmelidir. Zira genellikle 1,5 veya
2 saati asan mulakatlardan verim elde etmek mimkin olmaz. Ayrica
mulakat yapilan kisinin yorulmasi yaninda yapmasi gereken baska isle-
rioldugu da g6z ardi edilmemelidir.

Mulakatlar; yapilandirilmamis (bicimsel olmayan), yari yapilandiriimis
(yar bicimsel) ve yapilandirnlmis (bigimsel) olmak Uzere (g tur olarak
gerceklestirilebilir. MUlakatlarda dikkat edilmesi gereken 6nemli bir hu-

sus, cevabi “evet”, “hayir” olacak tiirde sorular sormaktan kaginmaktir.

Yapilandinlmamis milakat, genellikle kesfedici arastirmalar ile arastir-
macinin arastinlan konuya iliskin soracag) sorular bakimindan yeterin-
ce ayrintiya sahip olmadigl durumlarda genel bir soru ile baslayip 6n-
ceden belirlenmis mulakat stresi de dikkate alinarak alinan cevaplara
gore soru-cevap seklinde strdUralir ve tamamlanir. Yapilandirilmamis
mulakatin amaca uygun tamamlanabilmesinde arastirmaci ya da go-
rismecinin tecriibe ve deneyimi oldukca énemlidir. Bu sekilde alinan
cevaplar ve gozlemlere dayali olarak milakat stresini daha etkin kul-
lanacak bicimde amaca uygun dogru sorular sorulabilir, ilave ipuclari
alacak acilimlarla katilimcinin daha fazla detay vermesi saglanabilir. Ka-
tilimcinin gereksiz ayrintiya girmesi yerine arastirmanin amacina uygun
yonlendirme saglanabilir. Tim bu ve benzeri katkinin elde edilebilmesi
bakimindan gériismeci ya da arastirmacinin muilakat esnasinda kendi
yargilarini kontrol altina alabilmesi 6nemli oldugu gibi mulakat verileri
analiz edilir ve raporlanirken de benzer hassasiyet gosterilmelidir.

Yari yapilandirilmis mulakatlar genellikle tercih edilen mulakat formu-
dur.Onceden belirlenmis sorularla birlikte goriismenin seyrine ve alinan
cevaplara bagli olarak ilave ipucu elde etme amacli 6nceden belirlen-
memis sorularla mulakatin zenginlestirildigi mulakat, yari yapilandiril-
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mis mulakat olarak isimlendirilir. Yine bu tir mulakatta bazen de 6nce-
den belirlenmis bazi sorularin anlamsiz kacabilecegi kanaati olusursa
o sorular sorulmaz ve daha amaca uygun sorular sorulabilir. Gorisme
yapilan kisiye 6rnegin deterjan trtinlerinde ambalaj bilgisinin kendisine
ne anlam ifade ettigi sorusu yer aldigi halde, gériisme esnasinda kati-
limcinin deterjan GrtinG degil de dogal temizleyiciler kullandigr soyle-
mesi durumunda bu soru sorulmaz ve bu soru yerine dogal temizleyi-
cileri tercih etme sebepleri sorulabilir. Yariyapilandiriimis mulakatlarda
da arastirmaci ya da gorismeyi yapanin hem miulakat esnasinda hem
de veri analizinde kendi yargilarini kontrol edebilmesi dnemlidir.

Yapilandirlmis ya da bicimsel mulakat ise tim sorularin dnceden belli
oldugu ve nispeten daha kisa sureli ve sorularin da ayni tiirde soruldu-
gu mulakatlardir. Bu tir mulakatlar, digerlerinden farkli olarak telefon-
la da gerceklestirilebilir. Milakat yapilan kisinin bulundugu ortama ve
kendisine yonelik olarak gozlem yapmak suretiyle veri cesitlemesinin
de gerekli olmadigi dustnulen bicimsel mulakatlarin zaman kazanmak
icin ozellikle telefonla yapilmasi ve hatta e-posta yoluyla yapilabilmesi
de mumkundur. Sorular genellikle ayni tiirde oldugu icin veri analizi ve
raporlastirma da diger milakat tirlerine gore cok daha kolaydir. Ornek
6’da yapilandirilmis yani bicimsel bir milakata iliskin soru érnekleri yer
almaktadir.

Ornek 6: Ornek Bir Yapilandirilmis Milakat Soru Seti

Degerli Katilimci,

Bu gdrtisme formunda aile fertlerinin ev disinda birlikte yemek yeme
aliskanliklarina iliskin sorular yer almaktadir. Yaklasik 10 ila 15 dakika-
nizi alacagi distnilen asagidaki sorulara agiklayici cevaplar vermeniz
beklenmektedir. Sorulara iliskin ek aciklama ihtiyaciniz oldugunda liitfen
belirtin / e-postaya yazacaginiz cevap ile ek bilgi isteyin. Miilakata katili-
miniz ve cevaplariniz igin tesekkir ederim.

Sorular

1. Ev disinda ailece yemek yeme sizin acinizdan ne tiir anlamlar ifade
eder?

2. Aile fertlerinizle ev disinda birlikte yemek yemenin aile fertlerinizle
olan iletisiminize neler kattigini diistiniyorsunuz?

3. Ailece evdisinda yemek yemenin aile biitceniz agisindan ne tiir yansi-
malari olmaktadir?
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4. Ev disinda ailece yemek yeme konusunda aile fertlerinden kimlerin
daha fazla gayret gdsterdigini disiintiyorsunuz? Bunun sebepleri
olarak neler séyleyebilirsiniz?

5. Birlikte yemekler icin ev disinda belirli mekén ya da ortam tercihleri-
niz oldugunu ddsiindyor musunuz?

6. Genellikle belirli mekdan tercihi varsa bu tercihte aile fertlerinden kim
ya da kimler etkilidir?

7. Evdisinda ailece yemeklerde yemek tiirii bakimindan etkili olan kisi
ya da faktdrler hakkinda neler séylemek istersiniz?

8. Siz bu tercihlerden ne kadar mutlusunuz?

Milakatlar 6zellikle tiketicilerin daha dncesinde bilgi sahibi olmadiklar
urtinlerin, pazardaki talep durumlarinin anlasiimasinda ¢cok énemlidir.
Ornegin teneke kutularda satilan soguk kahvelerin Tirkiye pazarina giri-
si,dUnya pazarlariile kiyaslandiginda oldukga ge¢ olmustur. Bu konuda
en énemli belirleyici unsur, firmalarin yapmis olduklari nicel arastirma-
larda Tlrkiye pazarinda teneke kutularda satilacak olan soguk kahveye
yonelik on yarginin olusu ve genel itibariyle tliketicilerin kahveyi sicak
icmeyi tercih ettiklerini belirtmeleri olmustur. Ancak yapilan derinleme-
sine gorismeler ve tadim testleri sonrasinda Turkiye pazarinda kutu-
larda satilacak olan soguk kahveler icin dnemli bir talebin olabilecegi
fark edilmistir. Onctl markalarin ilgili pazara anlamli yatinmlar yaparak
girisleri de bu bilgiler sonrasinda 2015 yilinda gerceklesmistir. Sadece iki
yilicinde Urlinln pazarda taninmasiyla birlikte pazarin hizla blyudugu
gozlemlenmistir. 2015 yilinda sadece iki markanin rekabet ettigi pazar-
da glinimuz itibariyle bircok marka rekabete dahil olmus durumdadir.
Tum bu gelisimin aslinda tiiketicilerin dogru bir sekilde anlasilabilmesi
icin kullanilan derinlemesine gortismeler sonucunda ortaya ¢iktig soy-
lenebilir. TUketicilerin anlasiimast icin bu sirecte sadece nicel veriler
kullanilmis olsa idi muhtemelen Tlrkiye’de soguk kutu kahve pazari bu-
glinkl kadar blytimemis olacakt.
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Sekil 8. Uzun Miilakat Siireci

Analitik Veri

Asama 4

Analitik

kategorilerin

Analitik kategorilerin ||| kesfi ve

gozden gecirilmesive | analizlerin yapilip
miilakatin tasarimi | raporlastiriimasi

Asamal

Veriyi isleme o
Analiz Etme Siireci Kesif Siireci
Asama2 | Asama3

Kiiltiirel kategorilerin || Kultiirel

gozden gegirilmesi ve kqtegorllen.n' .
miilakatin tasarimi gozdgn st
ve miilakat

Kulturel Veri

Kaynak: McCraken, Grant (1998), The Long Interview, California: Sage., s. 30

Etnografik arastirma ve gomll teori arastirmalarinda diger nitel aras-
tirmalardan farkli olarak ¢ok daha uzun soluklu gorismelere ihtiyag
vardir. Bu baglamda uzun mulakatlara iliskin stirecin nasil isledigi hak-
kinda Sekil 8'deki gibi 6zet bir aciklama getirilebilir.

Etnografi ve gdmili teori yontemlerinin kapsamina giren kiltir temelli
nitel arastirmalarda uzun soluklu gorismeler oldukca dnemli veri top-
lama aracidir. Sekilden de gorilebilecegi gibi dikey eksende veri, yatay
eksende analiz olmak Gzere dort parcali incelemede oncelikle analitik
dizeyde kategoriler, ikinci adimda ise kilturel kategoriler gbzden gegi-
rilmek suretiyle mulakat yani gériisme formunun taslagi olusturulmaya
calisilir. Analitik dizeyde kategorilerin belirlenmesi aslinda oldukga ay-
rintili bir sekilde kategori olusturmaya firsat verir. Bu sregte veri topla-
ma ve veri analizi es zamanli olarak devam ettigi icin U¢lncl adimda
kiltirel kategoriler gozden gecirilir ve veri analizlerine devam edilir. i1k
iki asamada oldukca genis belirlenen kategoriler bu asamada calisilan
kaltrdeki karsiliklari bakimindan siniflandirma, azaltma ve yorumla-
ma yoluyla sadelestirilmis olur. Uctincii asamada nihai olarak kullanila-
cak gorisme formuna son hali verilir. Bu formlar Gzerinden gorismeler
gerceklestirilir. Nihayet dordiincli asamada ise siniflandirilan ve azalti-
lan kategoriler baglaminda daha aciklayici ve anlami glicli kategoriler
halinde analizler sonlandirilir ve raporlastirilir.
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3.7.2. Gozlem

Nitel arastirmalar icin ikinci énemli veri toplama teknigi, gozlemdir.
Gozlem, ciplak gozle dogal olarak yapilabilecegi gibi teknoloji kullanila-
rak 6rnegin kamera ile ya da laboratuvar ortaminda similasyon yoluyla
da yapilabilir. Gozlem yapanin katilim durumuna gore ise katiimli ve
katilimsiz gozlem gergeklestirilir. Nitel arastirma yontemlerinde gozlem
ile veri toplanirken agirlikli olarak dogal yani ¢iplak gozle gézlem ya-
pilirken arastirmaci da genellikle katilimli olarak gézlemci rolindedir.
Bazl arastirmalarda ise katilimsiz ve kamera yoluyla gozlem verilerine
de ihtiyac duyulabilir.

Kamera ya da son yillarda gelisen beyin dalgalarinin izlenmesi, ter bez-
leri, gbz bebekleri ve kalp atislar gibi teknoloji kullanimina bagli goz-
lemlerde arastirma etigi bakimindan katilimcinin izni gerekir. Gozlem
yapildigindan haberdar olan katiimcinin dogal alanin disinda tepkiler
vermesi gdzlem verisinin kalitesini azaltir. Katilimli gozlemlerde ise
arastirmacinin nesnel davranip kendi yargilarini gbzlem verilerini ana-
liz ederken de objektif davranmasi oldukga 6nemlidir. Uzun sireli goz-
lemlerde arastirmacinin gézlem yaptigl grup ya da toplulukla kuracag;
glven iliskisi ne kadar ylksek olursa o oranda baglami icinde dogal
g6zlem yapip gercegi daha fazla yansitan veri toplamasi mimkinddr.
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OKUMA PARCASI 2
Siipermarkette Erkek Aligverisciler

Hayatimin yiizlerce saatini stipermarketlerde erkekleri izlemekle gegir-
dim. En sevdigim video ¢ekimlerimizden birinde, kiiglik kizini omuzlari-
na almis bir baba basroldedir. Cerez reyonunda kiigiik kiz hayvan seklin-
deki biskiivilere dogru elini uzatir. Baba raftan bir kutu kapip kizin eline
verir -az sonra basinin ve omuzlarinin- biskivi kirintilari icinde kalacagini
aklina bile getirmez. Boyle cilgin bir senaryoda annenin rol almasi duisu-
nulemez. Erkek tarzi alisverisle ilgili bir baska 6nemli dersi ise iki ktiglik
ogluyla birlikte misir gevregi satis bolimunden gecmekte olan bir baba-
yl izlerken aldim. Oglanlar en sevdikleri markayi almasi icin yalvardikla-
rinda adam raftan kutuyu yakalayip cekti ve 6zenle bir koseden agmak
yerine tepeden yirtiverdi. Oglanlarin kutuya dalmasindan sonra bunu
yeniden kapamasi gerekmeyecegini ¢ok iyi biliyordu.

Suipermarketler her iki cinsin de alisveris dirtiistine yenik dustiikleri
yerlerdir. Bakkaliye malzemesi alanindaki incelemelerimiz buralardaki
satislarin neredeyse %60-70’inin 6nceden tasarlanmadigini gosteriyor.
Hele erkekler ¢cocuklarinin yakarislarina ve goz alici sergilemelere hig di-
renemiyor.

Erkeklerin bir baska savurganca alisveris davranisi da stipermarketlerde
gozlemlenebilir. Kasalarin 6niinde cektigimiz videolarda tekrar tekrar
karsimiza cikan sey sudur: Odemeyi yapan hemen her zaman erkektir.
Ozellikle bir erkek ve kadin birlikte alisveris yaptiginda erkek hemen ciiz-
danina el atarak kasiyerin eve eti getiren kisinin evin kadini oldugu ya-
nilgisina diismesini 6nlemeye calisir. Perakendecilerin erkeklere ‘clizdan
tastyic’ demelerine sasmamak gerek. Ayni sekilde alisilmis bir bilgiclikle
soyledikleri "Mali kadina sat, isi erkekle bitir." sozlerine de. Clinki erkek
alisveristen hoslanmamasina karsin 6deme yapmaktan buyiik zevk alir.
Bu durum, gercek olmasa bile iplerin elinde oldugu duygusunu tatmasini
saglar. Genelde babasiyla alisverise gelen kiiciik kiz, sadece annesi ya-
ninda oldugunda alabileceginden daha pahali bir giysiye sahip olabilir.

Bazi kategorilerde erkek alisverisciler kadinlari geride birakir. Bir maga-

za arastirmasi sirasinda gorustigiimuiz erkek misterilerin %17’si buraya
haftada bir seferden fazla geldiklerini belirttiler! O

guin evden cikarken buraya gelmeye niyetleri

olmadigini, sirf meraktan iceriye girdikle-

rini sOyleyen erkeklerin orani neredey-

se dortte birdi. Tabii, bu is yerinin bir

bilgisayar satis merkezi olmasinin

da bunda payi olabilir. Bilgisa-

yarlar ve yazilim programlari,

erkeklerin teknolojiye ve ay-

-— — gitlara olan diskunliklerinin
odak noktasini olusturmakta-
dir ve arabalar ile stereolarin
yerini almislardir.
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Besbelli ki magazaya ugrama nedeni ¢ogunlukla bilgi edinmekti. Video
kasetini izlerken erkeklerin yazilim paketlerinin Ustlerini, diger tanitim
yazilarini ve panolari dikkatle okumakta olduklarini gordiik. Burasi ya-
zilm programlar satin aldiklan bir magaza olmanin Gtesinde konuya
iliskin bilgilerinin cogunu edindikleri bir yerdi de. Bu durum erkeklerin

bir baska alisveris 6zelligini daha g6z online seriyor; yol bulmak igin soru
sormaktan nefret ettikleri kadar gerekli bilgiyi ilk elden, tercihen yazili
malzemelerden, 6gretici videolardan ya da bilgisayar ekranlarindan
edinmekten hoslaniyorlar.

Kaynak: (Underhill 2000: 87-88).
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Sayilarla ifade edilebilen arastirma sonuclari karar almanizi kolaylastirir
hic stiphesiz. Var olan bir platformdaki online satislarinizin son g aylik
dénemde sirasiyla %4, %7 ve %5 artis verisi muhtemelen bu platform
Uzerinden satislara daha fazla agirlik verilmesi karari almaniza katki-
da bulunabilir. Benzer sekilde sezon icin hazirlamis oldugunuz mavi
renkli corabin tiketicilerin yariya yakini tarafindan ¢ok agik tonda go-
rilmis olmasi sebebiyle yeterince talep gormedigi bilgisi de kararlari-
niza dnemli katki saglar. Buna benzer rakamla desteklenmis cok sayida
arastirma sonucu, karar alicinin 6zglvenini artirir ve daha rahat karar
almasini destekler.

Sonuglarin sayisallastirilabilmesi ve genellestirilmesine firsat vermesi
bakimindan pazarlama arastirmalarinda nicel yontemler siklikla kulla-
nilir. Pazarlamada nicel arastirma, ana kitleyi temsil yetenegi saglana-
bildigi 6lglide sonuglarin genellestirilebilecegi ve arastirma sonuclar
Uzerinden miktar, iliski, farklilik ve etkilerin ortaya konabilecegi her tirl
arastirmayr kapsamaktadir.

Nicel pazarlama arastirmalarini gerceklestirebilmek icin belirli lcim
dizeyinde veri toplanmasi ve verinin 6lctim dizeyine uygun istatistik
analiz teknikleri ile analiz edilmesi gerekir. Arastirma sonuglarinin ge-
cerliligi ve glivenilirligi bakimindan testler yapilir.

Bu kitapta teknik ayrintida bilgilerden ziyade bir arastirma problemi ile
arastirma hipotezinin dogru bir sekilde belirlenmesi, veri toplama yon-
tem ve araglari, 6l¢im dizeyi ve 6lcekler, drnekleme yontemleri, temel
bazi analiz tekniklerine iliskin 6rnekler ile arastirma rapor yazimi konu-
larina yer verilmistir.
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4.1. Arastirma Problemi ve Arastirma Hipote
Varsayalim ki asagidaki gibi bir drnek vakamiz olsun:

Her seyin yolunda gittigi disundlirken bir satis bélgesinden son iki ay
icinde hem énceki aylara hem de gecen yilin ayni dénemine oranla si-
parislerin dikkat cekecek diizeyde diistiigiinii fark eden pazarlama yé-
neticisi, hakli olarak hemen konuyla ilgilenme geredi duyar. Oncelikle
satis bolgesinin satis ydneticisi ile yiiz ylize gérusr. Gorlismede satis yo-
neticisi, pazara sunduklari insaat boyalari ile dis cephe mantolama ve
kaplama triinlerinin siparislerindeki diistist, bélgede insaat sektériindin
ciddi élctide yavaslamis olmasi ile aciklar. Kisa bir stire sonra talebin ye-
niden artacagi konusundaki kanaatini de belirtir. Bu agiklamayi cok fazla
ikna edici bulmayan pazarlama ydneticisi, bélgedeki birka¢ miisterisi ve
kendi satis temsilcileri ile telefon gdriismeleri yapar. Pazarlama ydneti-
cisi ayrica bélgedeki yapi ruhsat sayilarina iliskin karsilastirmali verileri
inceler ve rakip marka satislarina iliskin verileri de gézden gegirir. Tiim bu
itk incelemeler sonucunda pazarlama ydneticisi, problemin bélge satis
ydneticisinin soyledigi kadar basit olmadigini anlar ancak siparis azal-
masinin gercek sebep ya da sebepleri konusunda ilave bilgiye ihtiya¢
oldugu kanaatine varir. Konuya iliskin bir pazarlama arastirmasi yapil-
masinin uygun olacagi dustincesiyle arastirma sirketinin yéneticileri ile
yaptiklari toplantida en énemlirakip firmanin drtin gelistirme ¢alismalari
sonucunda dis cephe kaplama ve mantolama drtinlerinde belli bir fiyat
artisiyla beraber musteriye sagladiklari faydanin artinilmis oldugunu
gdrir. Bu sebeple kendi riinlerinin daha az siparis edilmeye baslanmis
olabilecegini ve ézellikle blyik miktarli siparis veren musterilerin insaat
boyasi trtinlerinde de toplu siparisi rakip marka lehine kullanmis olabile-
ceklerini aktanir. Bir de bu yeni durum karsisinda bazi satis elemanlarinin
motivasyon kaybina ugrama ihtimalinden séz eder. Bu ipuglarina iliskin
sahadan da bazi gozlem ve gorlismeler yapmak suretiyle ilk degerlendir-
meyi hizlica gerceklestiren arastirma firmasi yetkilileri ile yapilan ikinci
toplantida gergeklestirilecek pazarlama arastirmasinin problemi su se-
kilde ortaya konulur; “Bélgedeki siparislerin azalmasinda rakip drtinlerin
musteriler tarafindan daha faydali olarak algilanmasi etkili olmus mu-
dur? Mdisteriler buna bagli olarak boya (irtin siparislerini de rakip marka
lehine mi kullanmaya baslamislardir? Bu gelismeler satis elemanlarinin
motivasyonunu olumsuz etkilemis midir? Ucretlerinin énemli bir kismi
satis primlerinden olusan satis elemanlarinin motivasyonunu olumsuz
etkileyen baskaca sebepler séz konusu mudur?”

Yukanidaki érnek baglaminda gergeklestirilecek pazarlama arastirma-
sinda;
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«  Bdlgedeki siparislerin azalmasinda rakip Griinlerin misteriler ta-
rafindan daha faydali olarak algilanmasi etkili olmus mudur?

«  Mdsteriler buna bagli olarak boya (riin siparislerini de rakip mar-
ka lehine mi kullanmaya baslamislardir?

«  Bugelismeler satis elemanlarinin motivasyonunu olumsuz etkile-
mis midir?

«  Satis elemanlarinin motivasyonlarindaki azalma prim gelirlerin-
deki disusle aciklanabilir mi?

sorularina cevap aranacaktir. Bu arastirma problem ctimlelerinden ilk
ikisi icin bolgedeki misterilerden, sonrakiikisi icin ise bélgedeki satis ele-
manlarindan veri toplanmasi gerekecektir. Bu arastirma sorulari bagla-
minda test edilecek hipotezler, asagidaki gibi belirlenmis olacaktir:

H1: Rakip drtnlerin misterilerce daha faydali olarak algilanmasi si-
parisleri diistirmdistur.

H2: Mdsterilerin dis cephe kaplama Uriindindeki tercihleri boya (rtin-
leri siparis tercihlerini de etkilemistir.

H3: Azalan siparisler satis elemanlarinin motivasyonunu olumsuz et-
kilemistir.

H4: Satis elemanlarinin motivasyonlarinin azalmasi prim gelirlerinin
diismesinden etkilenmistir.

Asagida yer alan bir baska 6rnek Gzerinden de arastirma problem ctim-
lesiile hipotez gelistirme konusu acgiklanmaktadir:

Marka iletisimi konusuna fazlasiyla énem verdigini ddistinen bir marka
yéneticisi, eline ulasan giincel raporlardan birini incelerken bir anda
hayrete diser. Hayrete diismesine sebep olan veri, perakende satis ve-
rilerini analiz eden sirketten gelen raporda yer alan, sadik musterilerin
sampuan urinlerinden son bir ay icinde gecmis aylar ve gecen yilin ayni
ayindan %60 daha az satin almis oldugunu gdsteren rakamdir. Son iki
ay icinde yayinlanan reklamlari; sayi, icerik ve yayinlandiklar yer baki-
mindan incelettiren marka yéneticisine farkli bir gelisme olmadigi bilgisi
iletilir. Bu bilgi notunun bir yerinde gegen; “Yenilenen (iriin ambalaji test-
leri agirlikli olarak genel mdisteri kitlesi (zerinde yapilmis ve yenilenen
ambalajin musterilerce kabul gérddgd anlasilmistir." ibaresini bir yere
not eder. Rakip markalar ile kendi markasinin fiyatlarina baktiran marka
yoneticisi, bu konuda da satis distisiinii izah edebilecek bir ipucu olma-
digini gordr. Son dénemdeki kisisel bakim konularina iliskin basili, isit-
sel ve gorsel olarak yayinlanmis makale, program, uzman gortsi gibi
dokimanlarin incelenmesini ister. Bunun lzerine 6niine gelen raporda;
“sampuan drtndune iliskin arastirma-gelistirme ¢alismalarinda uzun tiy-
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[ hayvanlar Gzerindeki testlerin ortaya cikardigi olumsuzluklara iliskin
artan haberler oldugu” vurgusu dikkatini ceker.

Bu ipuclarini 6nemseyen marka ydneticisi cok hizli hareket etmesi gerek-
tiginin farkindadir ancak elindeki ipuglarini destekleyecek daha ayrintili
veriye ihtiyag oldugu distincesiyle pazarlama arastirmasi yapilmasi ge-
rektigi konusunda pazarlama yonetimini ikna eder. Arastirma sirketi yet-
kilileri ile yapilan toplantilar sonucunda arastirmanin cevap arayacagi
sorular asagidaki gibi belirlenir:

1. Yenilenen ambalaj sadik mdisteriler tzerinde olumsuz bir etki
olusturmus mudur?

2. Sadik miisterilerin evcil hayvana sahip olma orani nedir?

3. Sadik musteriler sampuan drtn dretimine iliskin son dénemde
yayinlanmis olan hayvan testleri ile iliskili haberlerden ne dl¢tide
haberdardir?

Yukaridaki arastirma problem ciimlelerinden hareketle gelistirilen hipo-
tezler ise asagidaki gibidir:

H1: Yenilenen ambalaj sadik mdsterilerin ilgili marka sampuan Grdi-
niint daha az satin almasina yol agmistir.

H2: Sadik mdsterilerin evcil hayvan sahipligi orani ortalama musteri-
lerin evcil hayvan sahipligine gére daha yiiksektir.

H3: Sadik musteriler son dénemdeki hayvan testlerine yonelik haber-
lerden ortalama musterilere gdre daha fazla haberdardir.
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iki farkli 6rnekten de anlasilabilecegi gibi arastirma problem climlesi ile
arastinlacak konu netlestirilirken bu problem ctimlesinin hipoteze do-
nUstlrdlmesi yoluyla da problem ctimlesi, test edilebilir ya da diger bir
deyisle Olcllebilir hale getirilmis olur. Hipotezlerin belirlenmis olmas;
bir yonlyle de veri toplama yontemi ile verilerin toplanmasinda kulla-
nilacak araclarin belirlenmesi, verinin kimlerden ya da nereden topla-
nacagl ve nasil analiz edilecegi, sorularinin cevaplarinin da bu asamada
belirlenmesini saglamis olmaktadir. Bir diger ifadeyle pazarlamada ni-
cel arastirmada arastirmaci, arastirmasini tasarlarken tim bu sorulari
bir bittin halinde dikkate almalive cevaplandirmalidir. Dolayisiyla nicel
pazarlama arastirmasinin baslangicinda bir sonraki asamaya gegilme-
denizlenecek yol ve yontem ile kullanilacak araglarin zaten baslangicta
kararlastirilmis oldugu varsayilir. Bu durum, dnceki kisimlarda da vur-
gulandigi gibi nitel ile nicel arastirma yontemlerinin en temel farklilik-
larindan biridir.

Arastirma problem ciimlesi ile arastirilacak konu netlestirilirken bu
problem climlesinin hipoteze donistirilmesi yoluyla da problem

climlesi, test edilebilir ya da diger bir deyisle 6lciilebilir hale getiril-
mis olur.

4.2. Veri Toplama Yontem ve Araglari

Nitel ve nicel pazarlama arastirmalarricin erisilebilen s6zl0, yazili ve gor-
sel, basili ve dijital ortamdaki her tirlt veri "ikincil Veri” olarak isimlen-
dirilir. ikincil veriler; arastirmacinin arastirma problemini dogru teshis
edebilmek, kendi arastirmasi sonucunda ulastigl sonuglari destekle-
mek ve onlarla karsilastirma yapmak icin kullanislidir. Yine ikincil veriler
arastirmacinin kendi arastirmasticin veri toplarken anket ya da mulakat
sorusu olustururken yararlanabilecegi kaynaklardir. ikincil veriler saye-
sinde arastirmaci gereksiz arastirma yapma kulfetinden kurtulabilecegi
gibi kendi arastirmasi igin toplayacag verileri ve onlari nasil toplayabi-
lecegi konusunda da daha net bilgi sahibi olmus olur.

Pazarlamada nicel arastirma igin veri toplamada en 6nemli arag, soru
formu olarak da isimlendirilebilen ankettir. Milakat ve gbzlem yoluyla
veritoplamak nicel pazarlama arastirmalariicin bazi durumlarda gerekli
olabilir. Bu konular bir 6nceki bélimde aciklandigl icin burada sade-
ce nicel pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan anket hakkinda
aciklama yapilacaktir.

Arastirma konusu ve amaci baglaminda mevcutikincil verilerihtiyac du-
yulan bilgiyi sagliyorsa, gdzlem ya da mulakatlarla toplanacak verilerle
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hareket etmek daha uygun goriliyorsa, bu durumlarda anket ile veri
toplamak gereksizdir.

Belirli bir siralamaile arastirmanin temel sorusu kapsaminda kurgulan-
mis farkli soru bicimlerinden olusan soru formu, anket olarak isimlendi-
rilir. Anketler basiliolarak ylz yize ve postalanmak suretiyle uygulanabi-
lecegi gibi elden birakilip sonra toplanma yoluyla, telefon gériismesiyle,
e-postaile ve web ortaminda linke erisim yoluyla uygulanabilir. Yiz ylize
ve telefon gérismesiyle uygulanan anketlerde, anket formu arastirma-
ciya da onu temsilen anketi uygulayan kisidedir ve bu kisinin sordugu
sorulara cevaplayicinin vermis oldugu cevaplari forma isaretleyerek ve
gerektiginde yonlendirici olmaksizin aciklayici bazi bilgiler vererek an-
ketin eksiksiz bir bicimde tamamlanmasi hedeflenir. Bazi durumlarda
ise anket formu elden birakilacag gibi posta, e-posta ile gonderilebilir
veya internette online cevaplanmasticin katilimcilara sunulabilir. Bu tir
anket uygulamalarinda anketin doldurulmasi katilimcinin kontroliinde-
dir. Eksik doldurulan ya da yanlis anlamadan kaynaklandigi distundlen
hususlar ancak sonradan fark edilebilir. Online anketlerde eksik doldu-
rulan kisimlari dnleme amacgli uyari ekranlarr ile bu konudaki eksiklik
asilmaya calisilir. Bu tir uyarilar, bazi durumlarda katiimciy anketi ce-
vaplamaktan caydirabilir.

Ozetle hemen tim anket ile veri toplama yontemlerinin avantaj ve deza-
vantajli yonlerinden soz edilebilir. Arastirmaci; veri toplanacak kitlenin
ozelligi, erisilebilirlik, toplanacak verinin niteligi ve ayrintisi, zaman kisiti
ve maliyet olgUtlerini birlikte dikkate almak suretiyle en uygun yontemi
belirlemeye calisir. Bazen de birden fazla yontem ile anket ile veri topla-
nabilir. Boyle bir durumda ise veri analizinde dncelikle iki farkli ydontem-
de toplanan anket verileri arasinda tesadufiligi engelleyen bir durum
olup olmadigina bakilmasi gerekir.

Anket formunda yer alan 5 farkli soru tirl bulunabilir. Bu soru turleri
asagidaki gibi bir drnek arastirma konusu Uzerinden 6rneklendirilmeye
calisilmistir. Gomlek, triko ve pantolon Urlnlerinde erkek tiketicilerin
bu Uriinlerdeki tasarim, renk ve marka tercihleri, bu Griinleri ne siklik-
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ta satin aldiklari, fiyat konusundaki hassasiyetleri ile drtinleri genellikle
nereden satin aldiklarinin belirlenmesi yaninda yas ve gelir dizeylerine
gore belirtilen tercihlerinin farklilasip farklilasmadigini ortaya ¢ikarmayi
amaclayan bir pazarlama arastirmasi igin olusturulan anket formu asa-
gidaki gibidir:

Bazi durumlarda birden fazla yontem ile anket ile verisi toplanabilir.
Bu durumda veri analizinde 6ncelikle iki farkli yontemde toplanan

anket verileri arasinda tesadfiligi engelleyen bir durum olup olma-
digina bakilmasi gerekir.

1- Asagidabelirtilen Grlnleriortalama olarak hangi siklikta satin aldigi-

nizi belirtiniz.
Uriin Satin Alma Sikligi (Ortalama)
Gomlek | ayda bir
Triko (kazak, hirkavb) | ayda bir
Pantolon | ayda bir

2- Gomlek tercihinizle ilgili karari genellikle kim verir?

()Kendim ( )Esim ( )Annem ( )Abim/Ablam/Kardesim

3- Asagida belirtilen hazir giyim Grtnlerinin her biri icin tercihinizde en
onemli gorduglinliz Ug kriteri 6nem derecesine (en 6nemli gordugu-
nU kriteri 1, ikincisini 2 ve Gglnclstnt 3 seklinde numaralandirarak
ayriayri siralayiniz.

Uriinler
Tercihte Etkili Olan Kriterler
Gomlek Triko Pantolon
Markasi
Fiyati
Tasarimi
Rengi

Modaya uygun olmasi

Tarzima uygun olmasi

Tavsiye

Hosuma gitmesi
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4- Asagidaki trtin gruplariicin yillik ortalama harcamaniz kag TLdir?

Uriin Yillilk Harcama Tutari (Yaklasik)
Gomlek TL
Triko (kazak, hirka vb) TL
Pantolon TL

5- Asagida belirtilen Grlnleri genellikle satin aldiginiz ilk iki tercihi
6nem derecesine gore (en fazla tercih ettiginizi 1, ikinci siradaki ter-
cihinizi 2 seklinde numaralandirarak) her bir Grlin icin ayr ayri sira-
layiniz.

Uriinler
Satin Alinan Yerler

Gomlek Triko Pantolon

Markanin kendi magazasi

Rastgele herhangi magaza

Online aligveris sitesi

Markanin kendi aligveris sitesi

Hipermarket-siipermarket

indirim magazalari

6- Asagidaki cimleleri size en uygun oldugunu distindiglniz sekilde
tamamlayiniz.

GOMIeK, DeniMICIN ..o ifade eder.

Triko, DENTM TGN 1o anlamina gelir.

Pantolon, DenimiGin ... demektir.
7- Yasiniz

()25vealt ()26-35 ()36-45

() 46-55 ()56-65 ()66 ve lzeri

8- Aylik gelir durumunuz

( )12.500 TL ve alti

()12.501-25.000 TL arasi

() 25.001-50.000TLarasl

( )50.000 TL'den fazla
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Ornekteki birinci ve dordinct sorular, nicel soru tiriine 6rnektir. Nicel
soru, tam ya da oldukga yaklasik bir rakam elde edilmek istenildiginde
tercih edilir. Ornekte goraldugu gibi kag ayda bir Grin alindig, aylik ya
da yillik satis miktar ya da tutari, cevaplayicinin kag yasinda oldugu, ay-
lik gelirinin kag TL oldugu, satis elemaninin bir ayda ortalama ka¢ mus-
teri ziyareti yaptigl gibi nicel soru tirtinde toplanan veriler yaklasik ya
da tam rakamin katilimci tarafindan verilebilecegi dustnilen durumlar
icin uygun sorulardir. Cevaplayicinin bu gibi rakamlari bilmedigi disu-
nullyorya da arastirmaci katilimcinin tam rakami vermekten kacinaca-
g1 kanaatine glcll bir sekilde sahipse bu durumda nicel soru sorulma-
malidir.

Ornekte yer alan ikinci soru, liste sorudur. Liste soruda cevaplayicinin
tek bir segenek ya da birden fazla segenegi tercih etmesi istenir ve bu tir
sorularlatoplananverilerile bir betimleme yapmak amaclanir. Ornekte-
ki liste soruya verilecek cevaplar yoluyla katilimcinin gémlek tercihinde
genel olarak etkili olan faktor tanimlanmis olur.

Ornekte yer alan Uclinci ve besinci sorular siralama sorusu 6rmekleri-
dir. Siralama sorulari ile cevaplayicilarin herhangi bir konuda siralama
yapmasi istenir.

Altinci soru agik uglu soru 6rnegidir. Agik uclu soru, ya bu rnekte ol-
dugu gibi katilimcinin Grline yikledigi anlami anlamaya ¢alismak ya da
sonraki arastirmalar icin baziipuglari elde etmek amaciyla kullanilir.

Anket sorularinda yanli ve yonlendirici ifadelerden kaginilmalidir.
Soru ve ifadelerde kullanilan kelimeler ile cimledeki vurgunun de-

gismesiyle sorunun anlaminin degisebilecegi de unutulmamalidir.

Yedinci ve sekizinci sorular ise kategorik soru ¢rnegidir. Adindan da
anlasilabilecegi gibi kategorik soru ile tam rakamin verilmek isteneme-
yecegi dustinlilen ya da cevaplayicinin tam rakami bilmedigi varsayilan
durumlar icin oldukga elverisli soru turtdar. Bu soru tirinde dikkat
edilmesi gereken en onemli hususlardan ilki, arastirma ana kitlesinin
dagilimina uygun kategori belirlenmesi (bu 6rnekte oldugu gibi hazir gi-
yim Urtn0 kullanan erkek tiketici nifusun yas ve gelirdagilimina uygun
kategoriler belirlenmesi, ya da 6rnegin arastirma sadece 18 ila 30 yas
grubuna iliskin veri toplamayi gerektiriyorsa ona uygun yas ve gelir du-
rumu kategorisinin belirlenmesi gerekecegi) hususudur. Dikkat edilmesi
gereken ikinci husus ise ara kesit olusturacak ve dolayisiyla cevaplayici-
nin ikilemde kalacagi sekilde kategori olusturulmamis olmasi (6rnegin
yas kategorilerinin; () 18 yas ve alt, () 18-30 yas arasi, () 30-45 yas aras,
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()45yas ve Uzeriseklinde yazilmamasi gerektigidir. Kategoriler arasinda
cakismayaniara kesit olmasidurumunda 6rnegin 30 yasindaki cevapla-
yictisaretleyecegi kategoride kafa karisikligi yasayacak ve toplanan veri
de gecerli olmayacaktir.

Anketileilgili dikkat edilmesi gereken diger bazi hususlara da kisaca de-
ginmek faydali olacaktir. Oncelikle anket ya da soru formunda sonraki
arastirmalarda da kullanilabilecegi dustncesiyle ilave sorular sormak
faydadan cok zarar olusturabilir. Bu tir durumlarda bazi cevaplayici-
larin sikilarak anketi cevaplamaktan kacinmasi ya da sorulara gercegi
yansitmayan cevaplar verme ihtimali artabilir ve bu ise veri kalitesini
yani verinin gecerlik ve glivenilirligini zayiflatir. Anket ve soru formunun
bicimi de 6nemli olup okumayi kolaylastiracak, sorularin birbirinden
ayirt edilmesini saglayacak ve gorsel agidan acik ve rahat okunabilir bir
bicimde duzenlenmesine 6zen gosterilmelidir.

Anketi uygularken anketin uygulanma yontemine gore sozli ya da yazili
olarak anket ile toplanan verinin hangi amagcla kullanilacaginin acik-
lanmis olmasi, katilimcinin kimligini ortaya ¢ikaracak bigcimde ve varsa
mahrem bilgilerinin kullanilmayacaginin sézinin verilmesi ve anketin
yaklasik ne kadar bir stirede cevaplanabilecegi konularinda énceden
bilgi sunulmasi, katiim oranini artiran dnemli hususlar olarak dikkate
alinmalidir.

Anket sorularihazirlanirken yanli ve yénlendirici ifadelerden kaginilma-
lidir. Yine sorularda vurgunun nerede olmasi gerektigi ve hatta kullani-
lacak bazi kelime degjsikliklerinin sorudayanlis anlamaya ve dolayisiyla
sorunun gegerliligini azaltmak suretiyle arastirma sonuglarinin gliveni-
lirligini dustrecegi hususlar da unutulmamalidir.

Nicel arastirmalarda verilerin toplanmasi ve analizleri bakimindan
onemli bir konu olarak 6lgim duzeyi ve olceklere iliskin ayrintili bilgi-
ler, 6rnekleme yontemleriile analiz teknikleri konulari, 6rneklendirilmis
olarak bu bolimin ekinde yer almaktadir.

Bolum ekinde yer alan bilgiler ve 6rnekler ile yine bolim ekinde veri-
len ileri okumalardan yararlanmak suretiyle okuyucunun pazarlama-
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da nicel arastirma konularina iliskin yeterli ve aciklayici bilgi edinmesi
mimkandar. Ozellikle 6rneklerden yola cikilarak kendi isletmeniz icin
yapilacak pazarlama arastirmalarinda dikkat edilecek hususlar hakkin-
da bilgi edinmis olacak ve arastirma sonuglarinin nasil okunmasi ve
degerlendirilmesi gerektigine iliskin ¢ikarimlarda bulunabileceksiniz.
Nihayet pazarlama arastirmasi sonuclarindan kararlarinizda nasil yarar-
lanabileceginiz hususunda da bilgilenmis olacaksiniz.

Bu bolimu arastirma raporu yazilirken dikkat edilmesi gereken husus-
larla tamamliyoruz. Sizler de énlinlze gelen arastirma raporunu okur-
ken nelere dikkat edeceginizi gorebileceksiniz.

4.3. Arastirma Raporunun Yazimi

Pazarlama arastirmasi rapor yazimi ile tamamlanir. Rapor yaziminda
arastirma konusu ve amacinin 6nemini vurgulamak bakimindan ilgili
literatlr ya da benzer arastirma sonuclari degerlendirilir. Bu baglamda
yeri ve katkisi raporun okunurlugunu artirir. Arastirma bulgularinin var-
sa benzer arastirma sonuclari ile karsilastirmali olarak verilmesi karar
aliciya daha fazla katki saglar.

Arastirmanin amaci, dnemi, kapsamive kisitlarindan sonra 6rneklem ve
veri toplama yontem ve aracina yer verilen raporda, kullanilan analiz
teknikleri de belirtilir. Analiz sonuglarinin sunumunda genellikle 6rnek-
lemeiliskin tanimlayicristatistikler 6zet tablo ile ve gerekli gorilmesi ha-
linde grafiklerle kullanilir. Bilahare arastirmanin cevap aradig sorulara
iliskin analiz sonuglari, mimkin oldugunca ara basliklar kullaniimak
suretiyle aktanlir. Analiz sonuglari karar alici ve okuyucuyu yormayacak
sekilde hem sade ve acik bir anlatimla hem de teknik detaya bogmaksi-
zin vurgulu bir sekilde belirtilir. Sonuglarin sunulmasinda tablo, formdil
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vb. gibi teknik detay sadece gereklioldugu kadar kullanilmalidir. Sonug-
lara iliskin yorum ve degerlendirmelere arastirma raporunda fazlasiyla
6nem verilmelidir. Zira karar alici ve genel okuyucu arastirma sonuglari-
nin anlam ve degerini bu sekilde daha gucli bir sekilde kavrayabilir. Bu
asamada benzer arastirma sonuclari ile karsilastirmalari iceren arastir-
maciyorumlari da oldukca dnemli ve degerli olacaktir.

4.4. Dordiinc Bolim Eki 1: Olgim Dizeyi, 0
Ornekleme ve Veri Analiz Teknikleri

Oleme ve élgek konusu, bilimsel arastirma ve ézellikle de nicel arastirma
yéntemi icin énemli konular arasindadir. Olctlemeyen bir konu ile nicel
arastirma yapmak mdimkdn olmaz. Nasil ki uzunluk, agirlik, basing ve
sicaklikla ilgili 6lcimler yapiliyor ve bunlara iliskin dl¢ekler kullaniliyor-
sa sosyal bilimler ve dolayisiyla pazarlamada da nicel arastirmalarda
6lcme ve dlgekler konusu kaginilmaz olarak karsimiza ¢ikar. Bu kisimda
oncelikle élgme dizeyleriile kisaca bilgi verildikten sonra dzellikle sosyal
bilimler ve pazarlamadaki nicel arastirmalarda siklikla kullanilan élcek-
ler 6rnekler (izerinden agiklanmaya calisilacaktir.

Tablo 4. Ol¢iim Diizeyleri

Olgiim Diizeyi Olgiit Ornekler Analiz Teknikleri
Nominal (Sozde Tanimlama Cinsiyet Forma numarasi Mod (Tekrarlanma
olgtim) Arag plakasi Meslek siklig - frekans)

Universite tercihi Uriin

Ord_i_rl1a__l (S)' ral Sl tercihi Kitap tiir(i tercihi Medyjnv(Or)tanca
olglim eger,
5 Marka tercihi Renk tercihi €
Tutum 6lgtim Algi dlgtimi
'”t'?.rV?.' (Aral Aralik Sicaklik 6l¢limi Deprem Aritmetik ortalama
6lglim) A
Sleimu
Rasyo (Oranli Dl\gtjzlizr Ciro Miisteri sayisi Satis Tum istatistiksel
6lgtim) (Ragkam) miktari Urlin iade orani analizler

Arastirma rapor yaziminda bigimsel ve gorsel konulara da 6zen goste-
rilmesi gerekir. Yararlanilan kaynaklar ve daha detayli okuma ve incele-
me yapmak isteyenler icin referans bilgilere de raporda yer verilmelidir.
Karar alici ve konuya dogrudan degil de dolayli olarak bakmayi tercih
edecek okuyucular i¢in raporun 6n kisminda, arastirmanin amaclari
dogrultusunda ulasilan sonuglari ve arastirma hakkindaki 6zet bilginin
sunulacagy bir yonetici dzeti verilmesi de ihmal edilmemelidir.
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Her zaman gliclii 6lgtim duizeyinde veri toplamak mimkiin olmaya-
bilecegi gibi bazen de daha az gliclu 6l¢iim diizeyinde veri toplamak,
arastirmaci sorusu ve hipotez testi icin daha uygun olabilir. Ote yan-

dan arastirma sorusu ve hipotezlerini test etmek icin daha st 6l¢tim
dizeyinde veri toplamak gerekli ve miimkiin ise bu durumda daha
zayif 6lciim diizeyinde veri toplamak arastirmayi zayiflatir.

Tablo 4’ten de anlasilabilecegi gibi dért élglim dizeyi zayiftan glicliiye
dogru siralanmistir. Arastirmaci, arastirmanin konusu ve amaci yaninda
elde edebilecegiverinin niteligini dikkate almak suretiyle en uygun élgim
dizeyini belirlemek durumundadir. Her zaman gli¢lii élgiim dizeyinde
veri toplamak mimkiin olmayabilecegi gibi bazen de daha az gli¢li
Olctim duzeyinde veri toplamak, arastirmaci sorusu ve hipotez testi icin
daha uygun olabilir. Ote yandan arastirma sorusu ve hipotezlerini test
etmek icin daha Ust 6lctim diizeyinde veri toplamak gerekli ve mimbkiin
ise bu durumda daha zayif 6lctim diizeyinde veri toplamak arastirmayi
zayiflatir,

Sosyal bilimler ve dolayisiyla pazarlamada nicel arastirmalarda kullani-
lan 6l¢ekler, Sekil 9'da gdsterildigi gibi siniflandirilir,

Sekil 9. Olgek Tiirleri

Kategorili Olgek Likert Olcegi
Siralama Olgekleri Semantik Farklar
ikili kargilagtirma Olgegi

Olgekleri

Sabit Toplam Olcegi
Sembolik Olgekler

TUm bu o6lcekler, asagidaki gibi bir pazarlama arastirmasi baglaminda
orneklendirilebilir:

Musteri sikayetlerinin artis sebeplerini ortaya ¢ikarma amaci tasityan bir
pazarlama arastirmasinda kullanilmak Gizere olusturulan soru formuna
asagida yer verilmistir.
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1- Siirekli Olcek
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Firmamizin satis elemanlarindan memnuniyet diizeyinizi, (10) cok memnunum, ... (1)
hic memnun degilim olmak Uzere asagidaki gizgi Uizerinde isaretleyin.

10

2- Kategorili Olcek
Siparislerinizin zamaninda teslim edilip
edilmedigi hakkindaki diisiinceleriniz?

) Hic gecikme olmuyor
Nadiren gecikme oluyor
Ara sira gecikme oluyor
Sik sik gecikmeler oluyor
Her zaman gecikme oluyor

(
()
()
()
()

4- kili Kargilagtirma Ol¢egi

3- Siralama Olgegi
Son altr ay icinde sikdyetci oldugunuz hu-
suslari Gnem sirasina siralayiniz.

() Stk yapilan fiyat artislari

() Siparislerin gecikmesi

(') Satiselemanlarinin ge¢ donls yapmasi

() Urin iadelerinde yasanan problemler

(') Uriine iliskin musterilerimizden
aldigimiz olumsuz geri donisler

() Istedigim miktarda Grin alamamam

Sikayetlerinizde asagidaki 6zelliklerden hangisi daha 6nemlidir?

Yiksek fiyat

Yiksek fiyat

Yiksek fiyat

Yiksek fiyat

Siparislerin geg teslim edilmesi
Siparislerin geg teslim edilmesi
Siparislerin geg teslim edilmesi

Uriin iadelerinde yasanan problemler
Uriin iadelerinde yasanan problemler
Urine iliskin misterilerimizden
aldigimiz olumsuz geri déntsler

)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

5- Sabit Toplam Olcegi

Siparislerin geg teslim edilmesi

Uriin iadelerinde yasanan problemler
Satiselemanlarinin ge¢ donis yapmas|
Satis elemanlannin olumsuz tutumlari
Uriin iadelerinde yasanan problemler
Satiselemanlarinin ge¢ donis yapmas|
Satis elemanlannin olumsuz tutumlari
Satiselemanlarinin ge¢ donis yapmas|
Istedigim miktarda Grtin alamamam
Satis elemanlannin olumsuz tutumlari

)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

Satigelemanlarimiza liskin sikayetlerinizi, asagida yer alan dort 6zellik arasinda onem
derecesine gore toplam 100 puani nasil dagitirsiniz?

Zamaninda geri donUs yapmamalari

Siparisleri s6z verdikleri tarihte teslim etmemeleri
Bizi ve calisanlarimizi dinlerken Gnemsememeleri
Fiyat degisikliklerinden zamaninda haberdar etmemeleri

Toplam
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6- Sembolik Olgek
Satis politikamizdan genel olarak memnuniyetiniz.

DROOOE

7- Likert Olgegi
Asagida yer alan ifadelere katilim dizeyinizi;

5 Kesinlikle katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum
2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle katilmiyorum

seklinde isaretleyiniz.

Satis politikanizin miisteri odakli oldugunu diistiniiyorum 5 4 3 2 1

Fiyat degistirme sikliginiz bizizor durumda birakiyor

Satis elemanlarinizin verdikleri s6zii tutmadiklar kanaatindeyim

Sipariglerimizson donemde gecikmeli teslim ediliyor

Uriiniadelerinde yasadigimiz problemler son donemdeartti

8- Semantik Farklar Olcegi
Asagidaki kriterler bakimindan satis elemanlarimizi nasil degerlendirirsiniz?

Sézlinde durur Soziinde durmaz
lyi bir dinleyici Iyi bir dinleyici degil
sinin uzman Isinin uzmani degil
Duzenli Dlzensiz

Bir 6l¢lim aracinin giivenilir olmasi, o 6lcegin gecerli olmasi anlami-
na gelmeyebilir. Glivenilirlik, 6lcegin gecerliligi icin gerekli ancak tek

basina yeterli degildir.
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Olgekler ve veri analizleri icin (zerinde durulmasi gereken bir diger
onemli konu, gegerlilik ve glivenilirliktir.

Gegerlilik; bir 6lgme araci yani 6lgegin olgllmek istenen seyi 6lgme
derecesi olarak tanimlanir. Daha basit bir ifadeyle gecerlilik, dlctilmek
istenen olgunun gergekten ne derece olgulup olgllemedigi ile ilgilidir.
Ornegin COVID-19 testinin gercekten COVID-19 tespitini saglayip sagla-
madig bu testin gecerliligine isaret eder.

Glvenilirlik ise dlcek ile dlctlmek istenen seyin benzer sartlarda tutarli
sonug verip vermedigi seklinde tanimlanir. Bir ¢l¢im aracinin giiveni-
lir olmasi, o 6lcegin gegerli olmasi anlamina gelmeyebilir. Givenilirlik,
6lgegin gecerliligi icin gerekli ancak tek basina yeterli degildir. Ornegin
marka sadakatini 6l¢imde farkli 6rneklerde uygulandiginda benzer ya
da yakin sonuglar veren yani bir diger ifadeyle giivenilir olan bir 6lcek,
gecerli olmayabilir. Gegerliligi azaltan en 6nemli hata, farkinda olunma-
yan ve 6l¢tlemeyen sistematik hatalardir. Bu drnekteki marka sadakati
6lgegi gelistirilirken 6rnegin 6lcim hatasl, érneklem hatasi, cevaplama
hatalari gibi 6lgllmesi mimkin olmayan sistematik hatalar yapilmis
ise bu durum 6lcegin olcllmek istenen seyi tam olarak 6lgememesi an-
lamina gelecektir. Tekrarlandiginda ayni ya da benzer sartlarda benzer
sonuglarin oraya cikmis olmasi bu 6lcegin givenilirliginden stz edile-
bilse de gegerli oldugu sdylenemeyecektir. Benzer sekilde bir metrenin
100 cm degil de farkinda olunmadan kitlesel olarak 99,99 cm olarak
imal edilmis olmasi, metrenin guvenilirligini zedelemeyecek ancak gu-
venilir olan bu 6lctiim araglart her seferinde 0,01’lik eksik 6l¢lim sebe-
biyle gecerli bir dlctim yapmamis olacaktir.

Gegerlilik farkli acilardan élctlebilir. icerik gecerliligi, dlcekte ya da soru
formunda 6lgilmek istenen olguyu temsil edecek yeterli ifade ya da
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sorularin bulunmasi ile saglanir. icerik gecerliliginin saglanabilmesi ve
artirllabilmesi bakimindan literatir ve uzman destegi gorusu ile veri
toplanmadan 6nce pilot uygulama yapilmasi onerilir. Yapi gecerliligi ise
Olcek ile dlgulmek istenen kavram ya da dzelligin olgulip olgllemedi-
ginin ortaya konmasini ifade eder. Yapisal gegerlilik yakinsak gecerlilik
(convergent validity) ve ayirt edici gegerlilik (discriminant validity) ile
olgulebilir. Yakinsak gecerlilik, ayni yapi ya da yapi icindeki ayni boyu-
tu 6lcen olcekteki ifadelerin birbirleri ile gliclu bir korelasyon saglayip
saglamadiginin yani ayni yapi ya da boyuttaki ifadelerin ayni seyi 6l¢ip
6lgmediklerinin gostergesidir. Buna karsilik ayirt edici gegerlilik ise farkli
yap! ya da boyutlari 6lgen ifadeler arasindaki benzerligin yani korelas-
yonun zayifligi anlamina gelir.

Guvenilirligin 6l¢iminde; bir 6lgegin iki ila dort hafta gibi bir zaman
araligl ile ayni ¢rneklem Uzerinde test-yeniden test seklinde uygulan-
masi kullanilabilir. Bu durumda ortaya ¢ikabilecek dnceki uygulama-
dan etkilenme derecesini azaltmak amaciyla alternatif form kullanma
yaklasimi da giivenilirlik 6lgiminde kullanilabilir. Bu yontemin zorlugu
ise ayni seyi 6lcmek amaciyla benzer form gelistirebilme glclugudur.
Bu iki yontemin zorluklari dikkate alindiginda igsel tutarlilik analizi gi-
venilirlik 6lcimUinde daha kullanisli ve tercih edilen yaklasim olmak-
tadir. icsel tutarlilik dlciimU ise ya dlcekteki ifadeler tesadfi olarak ve
genellikle tek sayili ve cift sayili ifadeler seklinde olacak sekilde ikiye
ayrilmak suretiyle her iki grubun toplam degerleri Gzerinden hesapla-
nacak korelasyonun glclii olmasina bakilarak ya da alfa katsayisi, bir
digerifadeyle Oile 1 arasinda bir deger alabilen Cronbach’s Alpha dege-
rinin 0,70 ve Uzerinde olmasina bakilarak yapilabilir.

Bir sonraki asama, verilerin kimlerden, nereden ve ne buytklikte topla-
nacaginin belirlendigi drneklem konularina iliskindir.

4.5. Ornekleme Yontemleri

Sosyal bilimler ve dolayisiyla pazarlama arastirmalarinda ana kitle
yani evrenin tamamindan veri toplamak ¢ogu kez hem mimkin hem
de gerekli olmaz. Onemli olan ana kitleyi temsil yetenegine sahip bir
orneklemden veri toplayabilmektir. Pazarlama arastirmasinin amaci da
dikkate alinmak suretiyle arastirmaci en uygun 6rnekleme yontemini
kullanarak yeterli sayida veri toplar ve analizlerini gerceklestirir. Bir is-
letmenin belli sayidaki musterisi ya da satis elemanlarindan veri topla-
nacaksa bu tir durumlarda ¢rneklem belirlemeye gerek olmaz.

Ornekleme yontemleri Sekil 10°daki gibi siniflandinlabilir.
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Sekil 10. Ornekleme Yéntemleri

Ornekleme Yontemleri

Olasiliga Dayali (Tesadfi) Olasiliga Dayali (Tesadiifi)
Olmayan Ornekleme Yontemleri Ornekleme Yontemleri

+ Kolayda érnekleme » Basit tesadifi 6rnekleme

« Yargisal 6rnekleme « Sistematik 6rnekleme

« Kota 6rneklemesi » Tabakali (ZUimrelere gore )ornekleme

« Kartopu orneklemesi « Kiime orneklemesi

Olasiliga dayali ya da tesadUfi 6rnekleme yontemleri, ana kitlenin tam
ve glincel listesine arastirmacinin erisebildigi durumlarda uygulanabi-
lir.

Basit tesadlifi rnekleme, ana kitle listesinden tesadufi sayilar tablosu
ya da yazilim araciligiyla 6rnek sayisi kadar ¢cekim yapilmasi yoluyla or-
neklem belirlenmesidir. Ornegin bir Giniversite toplam 400 doktora 6g-
rencisinden ya da birisletme toplam 150 satis elemanindan belli bir sa-
yida 6rnek sececekse isim ya da rakamlar bir torbadan veya yazilimdan
secildiginde basit tesadufi 6rneklem gerceklestirilmis olur. Her birimin
ornege dahil olma ihtimali esit dizeydedir.

Sistematik drnekleme ydnteminde 6rnegin 1.800 is yeri bulunan bir or-
ganize sanayi bolgesi ana kitle ise ve bu organize sanayi bolgesindeki
isletmelerden tesadifen secilecek 60 isletmenin sahip ya da yoneticisi-
nin pazarlama anlayislarini ortaya ¢ikarmak amaclanmissa sistematik
ornekleme yontemine gore ana kitle sayisi 6rneklem sayisina boline-
rek bir deger bulunur. Bu érnekte 1.800/60=30 degeri hesaplanir. Sonra
1’den 30’a kadar bir say rastgele secilir. Secilen sayr 6rnegin 22 ise her
seferinde bu rakama 30 eklenmek suretiyle sistematik 6rnekleme yon-
temine gore; 22,52,82, ...... , 1792 seklinde 60 adet 6rnek secilmis olur.

Tabakali ya da ziimrelere gdre drnekleme, arastirma amaci dogrultu-
sunda ana kitlede bir olgu baglamindaki dagilimin yani ziimrelerin 6r-
neklem icinde de temsil edilmesinin saglanmasini dikkate alir. Ornegin
glnlik st ya da dogal meyve suyu musterileri, ana kitle iginde cinsiyet
ve egitim duzeylerine gore anlamli gruplari olusturuyorsa bu durum-
da ornek secilirken bu zimrelerin 6rnekte temsil edilmesi gerekir. Ana
kitledeki zimrelerin oranlarinin bilinmesi durumunda oransal ziimre-
lere gére ornekleme yapilmasi daha uygun iken ana kitledeki zimre
oranlarinin bilinmedigi durumda arastirmaci kisisel tecriibesine bagli
olarak ziimrelere belli oranda 6rneklemde yer vermeye calisir. Tlrkiye
nUfusunun cinsiyete gore dagilimi yaklasik %50 olduguna gore bu du-
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rumda oransal zimrelere gore drnekleme yapilacaksa drnekteki kadin
ve erkek dagiliminin da birbirine yaklasik sayida olmasi beklenir.

Kiime drneklemesiise farkli ¢zelliklere sahip bolge ya da yerlesim yerle-
rini temsil etmek Uzere Ornek secimini ifade eder. Zaman tasarrufu sag-
lamasi bakimindan 6rnegin istanbul’un bitin ilcelerinden kirtasiye ya
da kitapgi esnafindan veri toplamak yerine istanbul’u temsil edebilecek
farkli ilcelerden rastgele secim yapilir.

Ana kitlenin glncel ve tam listesinin ¢ogu zaman erisilemez oldugu
gercegi karsisinda aslinda sosyal bilimler igin oldugu gibi pazarlama
arastirmalarinda da ¢ogu kez olasiliga dayali olmayan yani tesadufi ol-
mayan 6rnekleme yontemleri kullanilmak durumundadir. Bu tir érnek-
leme yontemlerinde dnemli olan ana kitleyi temsil kabiliyetine sahip
bir 6rneklemin belirlenebilmesidir. Bu ise hi¢ stiphesiz arastirmacinin
yetenek ve tecriibesiile dogru orantilidir.

Kolayda 6rnekleme, arastirmacinin belirtilen bu kaygiyt goz ardi etmek-
sizin rastgele veri toplamasini ifade eder. Peynir, sit ve yogurt gibi st
Urtinlerinde gerceklestirilen ambalaj degisikliginin tiketici tercihlerini
nasil etkiledigine iliskin olarak Urtinlerin satildigl bes farkli sehirde mar-
ket, bakkal ve sarkiteri gibi satis noktalarindan ayin ve haftanin farkli
glinlerinde ve glintin farkli saatlerinden rastgele veri toplayan arastir-
maci kolayda 6rneklem yapmis olur. Ancak 6rnekten de anlasilabilecegi
gibi kolayda ornekleme, arastirmanin amacina da bagli olarak verinin
sadece belli bir noktadan ve kisitl bir zaman diliminde toplanmasi an-
lamina gelmez.

Yargisal 6rnekleme, arastirmacin amag ve kapsamina bagli olarak 6r-
neklemde yer almasi gereken kisi ya da birimlerin 6rnekleme dahil edil-
me cabasini ifade eder. Bilisim Griinlerinde yenilige acik tiketicilerden
veri toplanmasi gerekiyorsa bu konuda daha muhafazakar davranan ve
yenilige direng gosterebilecek katilimcilardan veri toplanmamali, yenili-
ge acik tiketiciler 6zellikle drnekleme dahil edilmelidir.

Kota drneklemesi, zimrelere gore drnekleme yonteminin olasiliga daya-
li olmayan 6rnekleme yontemlerindeki karsiligidir. Arastirmaci, arastir-
manin konu ve amacina gére drneklemde yer almasi gereken gruplarin
ana kitledeki tam oranlari bilinmese dahi yaklasik olarak temsil edilme-
lerine gayret eder.

Kartopu drneklemesi, adindan da anlasilabilecegi gibi kiigtk bir hacimle
baslayip aynitiirden 6rneklerin katilimiile buyuatilen 6rneklem yontemi-
dir. Yargisal 6rnekleme yonteminin gerektirdigi mantikla da iliskili olan
kartopu orneklemesinde arastirmaci erisilmesi zor olan ¢rneklere, ulas-
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tig1 6rneklerden destek alarak ulasmaya calisir. Ornegin bir isletmenin
Uretmis oldugu fon kagitlarini sadece 6zel bir sanat alaninda kullanan
musterilere yonelik veri toplanmasi soz konusu ise bu durumda her ula-
silan muUsteriden benzer musterilerin iletisim bilgileri alinip onlarin da
katilimcr olmayi kabul etmeleri durumunda érnege dahil edilmis olurlar.
Arastirmaci yeterli sayiya ulastigini ve artik baska bir drnekten gok farkli
bir veri toplayamayacagini distiniyorsa veri toplamayi sonlandirir.

4.6. Veri Analiz Teknikleri

Bu kitabin amaci, istatistiksel analiz tekniklerine iliskin teknik bilgi ver-
mek olmadigindan bu kisimda nicel arastirmalarda kullanilan analiz
teknikleri sadece kullanilabilecekleri 6rnekler baglaminda agiklanmistir.

Nicel arastirmada veri analiz teknikleri ¢ farkli bicimde siniflandirila-
bilir:
1. Degisken sayisina gore,

2. Veri Ozelliklerine gore,
3. Analizin amacina gore.

Degisken, arastirmacinin hipotezini test ederken 6l¢tim igin kullandig
soru, ifade, deney ya da test maddesidir. “Markaya duyulan glven ile
marka sadakati arasinda olumlu iliski vardir" seklindeki hipotezde yer
alan markaya duyulan giiven ile marka sadakati birer degiskendir. Aras-
tirmaci bu degiskenleri tek bir soru ile 6lgebilecegi gibi her bir degisken
birden fazla sayidaki ifadeden olusan bir soru setiya da diger bir ifadesi
ile dlgek ile olgllebilir. “Markaya duyulan glven cinsiyete gore farkli-
lasmaktadir" seklinde ifade edilmis bir hipotezde ise markaya duyulan
gliven degiskeni so6z konusudur. Degisken sayisina gore istatistik analiz
teknikleri; tek degiskenli ve cok degiskenli analizler olarak iki grupta de-
gerlendirilir.

Tek degiskenli analizler, adindan anlasilabilecegi gibi tek bir degisken
bakimindan cevaplayicilarin herhangi bir 6zelliklerine gére istatistiksel
olarak anlamli farklilik olup olmadiginin belirlenmesine yonelik testler-
dir. Ornegin yukarda vermis oldugumuz “markaya duyulan given cin-
siyete gdre farklilasmaktadir" hipotezini test ederken tek degiskenli bir
analiz kullanilir. Yukarida ¢rnek olarak verilen “Markaya duyulan gtiven
ile marka sadakati arasinda olumlu iliski vardir" hipotezi test edilirken
ise iki degisken analize tabi tutulmus olmaktadir.
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4.6.1. Degisken Sayisina Gore Analiz Tekni

Siklikla kullanilan tek degiskenli analiz teknikleri su sekilde 6rneklen-
dirilebilir:

Ki-kare analizi; 5rnegin 60 adet konfeksiyon magazasi bulunan birislet-
menin magazalarinda dis giyim Grunleri, i¢ giyim Urlinleri ve spor giyim
Urtinleri olmak tzere Ug kategorideki Grtin satislarinin toplam satislari
icinde oran olarak ortalama degerleri ile bir yil dnce farkli bir tasarimla
acilmis olan bir magazalarindaki bu Gg grup Urlnlerin toplam satislar
icindeki oraninin uyumlu olup olmadig test edilmek istendiginde kul-
lanilabilir.

t-testi; 6rnegin satis elemanlarinin yillik satis miktarlari ortalamalarinin
satis elemanlarinin cinsiyetine gore farklilasip farklilasmadiginin belir-
lenmesinde kullanilabilir. Ornek sayisi 30’dan fazla oldugunda t-test is-
tatistigi yerine Z test istatistigi kullanilir.

Tek yénlii varyans (One-way ANOVA) testi; el matkaplarinin Gg farkli
e-ticaret sitesindeki aylik ortalama satislari arasinda farklilik olup olma-
digini ortaya ¢ikarabilmek icin kullanilabilir.

Isaret testi: drnegin bir isletmenin pazara sunmayi disindUigi zen-
ginlestirilmis mineral icerikli un Grin icin 1 ve 2 kg agirliginda iki farkli
ambalaj biytkluginden hangisinin daha fazla tercih edildigine iliskin
olarak bes farkli bolgeden birer sipermarketteki aylik satis rakamlari
arasindaki farki, bir diger ifadeyle iki farkli ambalaj buyUkligunin satis
rakamlari arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmede kulla-
nilir.

Mann Whitney U testi; iki farkli ¢ikolata Grlinlinden birisi ile pazara gir-
meyidistnen bir pazarlama yonetiminin yaptirmis oldugu iki tat testin-
de katilimcilarin Grinleri puanlamalari bakimindan ortaya ¢ikan med-
yan degerine gore farkliligin analizinde kullanilabilir.

Cok degiskenli analizlerde ise degiskenler; bagimsiz (etkileyen konu-
mundaki) degisken, bagimli (etkilenen konumundaki) degisken, kontrol
degiskeni, dizenleyici (moderator) degisken ve araci (mediator) degis-
ken seklinde bes grupta toplanabilir.

Promosyonlarin satislara etkisinin 6l¢iimi s6z konusu ise 6l¢tim sekline
gbre promosyon sayisi ya da promosyon icin harcanan tutar, bagimsiz
degisken konumunda olur. Boyle bir 6rnekte satis tutari ya da satis mik-
tari bagimli degiskendir. Satislar Gzerinde reklamlarin da etkili oldugu
biliniyorsa ya da iki farkli misteri grubuna, érnegin stipermarketler ile
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bifeler bakimindan bu etkinin farklilasabilecegi degerlendiriliyorsa bu
durumda reklamlar ve musteri gruplari kontrol degiskeni konumunda
olacaktir. Promosyonlarin satislar Gzerindeki etkisinin iskonto oraninin
artirilmasi ile degisip degismeyecegi test edilmek istendiginde iskonto
orani, dizenleyici degisken olarak adlandinlir. Promosyonlarin satislar
Uzerindeki etkisine promosyonun uygulandigi stire etkide bulunuyor-
sa bu durumda promosyonun uygulandigl sure, araci degisken olarak
isimlendirilir.

Cok degiskenli analiz teknikleri asagidaki gibi drneklendirilebilir:

Ki-kare analizi; tek degisken icin oldugu gibi iki ve daha fazla degiskenli
analizlerde de kullanilabilen bir analiz teknigidir. Ornegin porselen ye-
mek takimlarinda farkli desen grubu Grlin satislarinin mevsimle ilgili
olup olmadigy, bir diger ifadeyle farkli desendeki Grtin grubu satislarinin
mevsimden bagimsiz olup olmadig) test edilmek istendiginde bu analiz
teknigi kullanilabilir.

Korelasyon analizi; 6rnegin aralikli ya da oransal 6l¢im dizeyinde 6l-
¢ulmus satis elemanininis tatminiile satis elemaninin satis performansi
arasindaki iliski test edilmek istendiginde kullanilir. Ayni analize Gglnci
bir bagimsiz degisken olarak isletmeye bagliligl da ilave edilebilir. Bu
durumda coklu korelasyon analizi yapilmis olur.

Regresyon analizi; yenilenen ambalaj renginin kedi mamasi triin sa-
tislarina etkisinin olctlmesiile drneklendirilebilir. Bu 6rnekte yenilenen
ambalaj rengi bagimsiz degisken, kedi mamasi satislart bagimli degis-
kendir. Ayni analize ambalaj buyUkluginin etkisini 6lgmek de eklendi-
ginde, ambalaj blytklugl adinda ikinci bir bagimsiz degisken eklenmis
olur. Yine boyle bir analize tiuketicinin renk degisikligine iliskin algisinin
6lgimu eklendiginde, renk degisikligine yonelik tiketici algisi bir diger
bagimli degisken olarak analize dahil edilmis olur. Bu durumda goklu
regresyon analizinden soz edilir.
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Faktér analizi; pazarlama yoneticilerinin ahlaki algilarinin hangi alt bo-
yutlardan olustugunun ortaya cikarilmasi bakimindan ikiden fazla ifa-
de ya soru setinden hareketle 6rnegin meslek ahlaki musteri tepkisi ve
firsatcilik seklinde isimlendirilebilecek alt boyutlar ortaya ¢ikarabilecek
bir tekniktir. Burada genellikle yapilan aciklayici faktor analizidir. Sayet
daha 6nce konuya iliskin gelistirilmis bir 6lcek, farkli bir orneklemde test
ediliyorsa bu durumda dogrulayici faktér analizinden soz edilir. Bazen
hem aciklayici hem de dogrulayici faktor analizlerinin ardisik olarak uy-
gulanmasi gerekir.

Ayirma (discriminant) analizi; 6rnek olarak bir pazarlama yoneticisi
bebek bezi tirlint i¢in kendi markasinin pazardaki imajina glivenmekle
birlikte bu Urtine yonelik fiyat duyarliligl yiksek musteri kitlesi oldugu-
nu bildigi icin bebek bezi Grinu icin fiyat duyarliligi olanlari olmayan-
lardan ayirt eden bazi tiketici 6zelliklerinin neler oldugunu belirlemek
istediginde kullanilabilecek bir analiz teknigidir. Regresyon analizinden
farkli olarak bagimli degisken yani bu érnekteki bebek bezi Grlinti ba-
kimindan fiyat duyarliligr olanlar ve olmayanlar seklindeki bagimli de-
giskenin ol¢lim duzeyi nominal diizeydedir. Ayirma analizi sonucunda
bu Urtne iliskin fiyat duyarliligi olanlar ile olmayanlari ayirmada cinsi-
yet, gelir durumu, egitim dlzeyi, Grind kullanma sikligl, Griine atfettigi
O6nem gibi arastirmacinin él¢iimde kullanildigr dzellikler yani bir diger
ifadesiyle bagimsiz degiskenlerden hangilerinin ayirt edici oldugu orta-
ya konulmus olur.

Kiimeleme (Cluster) analizi; 5rnegin yeni gelistirilmis bir rapor yazimi,
grafik gosterimleri ve sunum dosyasi hazirlama icerikli egitim yazilimi
alaninda Griintin hangi pazar bolumleri igin daha uygun olacag belir-
lenmek istendiginde lise ve Universite dlizeyindeki 6grenciler, blyuk
sehirler ve kicuk olcekli sehirlerde ikamet etme, sektorler, teknoloji
kullanimina acgiklik gibi faktorler bakimindan pazarin bélimlendirilme-
si uygun gozlkmektedir. Faktor analizinde Olgekte yer alan soru ya da
ifadeler gruplandinlmaya calisilirken kimeleme analizinde érneklem-
de yer alan katilimcilar, yukarida siralanan ya da arastirmanin amacina
uygun olarak dikkate alinan ¢zellikler yani degiskenler bakimindan ki-
melere ayrilmaya calisilir. Bu analiz tekniginde arastirmaci ilgili literattr
destegi ve tecriibelerden de yararlanmak suretiyle analizde kiime sayi-
sini kendisi belirleyebilecegi gibi kime sayisini tamamiyla analiz sonu-
cunda ortaya ¢tkmasini tercih edebilir.

Arastirmanin amacina gore analiz teknikleri, farkliliklarin belirlen-
mesine ve iliskilerin tespitine yonelik olmak tizere iki baslikta grup-

landinlir.
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ileri analiz tekniklerinin biytk veri olarak adlandinlan oldukca ayrin-
tili dijital veri sayesinde ¢ok daha fazla kullanildigr bilinmektedir. Netf-
lix gibi icerik saglayicisi basta olmak Uzere bircok dijital TV platformu
blyik veri (big data) vasitasiyla ayirma ve kiimeleme analizlerini kul-
lanarak tiketicilerin daha uzun streleri kendi platformlarinda gecirme-
lerini saglamaya calismaktadir. Ornegin bir film afisinin; sadece basrol
oyuncusunun goziktigl gorsel, basrol oyuncusu ve diger oyuncularin
g0zUktugl gorsel, basrol oyuncusu gozikirken agirlikli olarak kirmi-
zi rengin kullanildigl gorsel, basrol oyuncusu gézikirken sari tonlarin
agirlikli olarak kullanildigr gorsel vb. gibi bircok farkli versiyonuna ilgili
dijital platformda yer verilmektedir. Platformda gezinenlerin yas grupla-
r1, cinsiyet, gelir dizeyi, daha dnce indirdikleri ya da izledikleri film turi
gibi ozellikleri ile afisin gdrsel bigimlerinin izlenme iliskisi, ayirma ve k-
meleme gibi ileri nicel analizler ile ortaya konabilmektedir. Elde edilen
bu bilgi, platforma yeni gelen tiketicilerin platformda daha fazla zaman
gecirmesi ve onlara sunulan icerigin belirlenmesi bakimindan énemli
ipuclar sunmaktadir.

4.6.2. Veri Ozelliklerine Gore Analiz Teknikli

Verilerin 6l¢iim dlzeylerinden daha 6nce bahsedilmisti. S6z konusu
dortfarkli 6lcim diizeyine gore toplanmis olan verilere bagli olarak veri
analiz teknikleri; parametrik ve parametrik olmayan (nonparametric)
analizler olarak iki grupta toplanir.

Parametrik analiz tekniklerinin uygulanabilmesi icin verinin aralikli ya
da oranli 6l¢im diizeyinde 6lglilmis olmasi gerekir. Parametrik analiz
tekniklerinin kullanilabilmesiicin en dnemli sartlardan biri, analize tabi
tutulan verinin normal dagilim sergileyip sergilemedigidir. Normal dag|-
lima uygun olmayan veriile parametrik analiz teknigi uygulanmasi dog-
ru olmaz. Bu yiizden parametrik analiz dncesi verinin normallik testine
tabi tutulmasi gerekir. Ornegin t-testi, varyans analizi, korelasyon ana-
lizi, regresyon analizi, faktor analizi, ayirma analizi, kimeleme analizi,
parametrik analizlerdir.

Parametrik olmayan testler, nominal ve sirali (ordinal) 6lctim dizeyinde
Olcilmis verinin analizinde kullanilir. Hemen her parametrik test karsi-
lig1 olarak parametrik olmayan analiz teknigi oldugu séylenebilir. Mann
Whitney U testi, Kolmogorov-Smirnov testi, Kruskal-Wallis testi, isaret
testi, Wilcoxon testi ve Run testi pazarlama arastirmalarinda daha sik
kullanilan parametrik olmayan analiz teknikleridir.
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4.6.3. Analizin Amacina Gore Analiz Teknikl

Pazarlama arastirmalarinda da sosyal bilimlerin hemen her alanindaki
arastirmalara benzer sekilde ya degiskenler arasi farkliliklar ya da iliski-
ler analiz edilir. Dolayisiyla arastirmanin amacina gore analiz teknikleri
siniflandirmasy; farkliliklarin belirlenmesine ve iliskilerin tespitine yone-
lik olmak tzere iki baslikta gruplandirilir.

Tek degiskenli analizlerde 6lcim yapilan degiskenin dnceki degerden
ya da mevcut ortalamadan farkli olup olmadigi analiz edilirken iki ya da
dahafazladegisken arasindakifarkliliklarda; tcretlive primle calisan sa-
tiselemanlarinailiskin musteri sikayet sayilarinin farklilasip farklilasma-
dig), dort farkli ambalaj biytklugindeki kedi mamasi satislarinin kar-
liklarinin farkli olup olmadigy, yeni gelistirilen Grlin iade sisteminden
farkli yas grubundaki musterilerin memnuniyet dizeylerinin farklilasip
farklilasmadiginin test edilmesi érnekleri verilebilir.

Degiskenler arasi iliski analizleri ise bazen fiyat ile kalite algisi arasinda-
ki iliskiyi gormede oldugu gibi bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin
6lgimu bazen de fiyat indiriminin musterinin Grtine iliskin kalite algisini
olumsuz etkileyip etkilemedigini anlayabilmek bakimindan bagimsiz
degiskenin bagimli degisken Uzerindeki etkisini 6lgme seklinde kurgu-
lanir.

Verianalizlerineiliskin yukarida agiklanmaya calisilan bilgilerin anlasila-
bilmesine katki bakimindan pazarlama arastirmalarinda siklikla kullani-
lan analiz teknikleri Tablo 5’teki gibi gdsterilebilir.

Degiskenler Arasi Farkliliklarin Analizi o
Degiskenler
i ikiden Arasindaki ilis-
Tek grup Iki grup fazla grup kilerin Analizi
karsilastirma | karsilastirmasi K
arsilastirmasi
- Ki-kare - Ki-kare
Sézde analizi analizi
(Nominal) - Kolmogorov | - Kolmogorov | Ki-kare analizi | Ki-kare analizi
Parametrik Olgiim - Smirnov -Smirnov
Olmayan analizi analizi
e
eknikieri - . Whitney U
Sirali (Ordinal) | - Isaret analizi analiz); Kruskal Wallis SEearlman sira
Olgiim - Run analizi analizi ore‘asyonu
- Wilcoxon analizi
analizi
Parametrik | Arali (Interval) Varyans (One - Korelasyon
Analiz ya da Oranli - tanalizi - tanalizi Way ANOVA) - Regresyon
Teknikleri | (Rasyo) Olelim | _ 7 4pa1i5 - Z analizi analizi - Faktor analizi
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BITIRIRKEN

Bu kitapta girisimci ve yoneticiler olarak sizlere pazar ve pazarlama
arastirmalar hakkinda bilgiler vermeye calistik. Gerek bir arastirma
Onerisi Onuinuze geldiginde gerekse bir arastirma raporunu okurken ne-
lere dikkat etmeniz gerektigi, dneri ve sonuglar nasil degerlendirmeni-
ze iliskin olarak isinizi kolaylastiracak ipuglari elde ettiginizi umuyoruz.
Konu ve kavramlari giinliik hayatta karsilastiginiz ya da karsilasacaginiz
drneklerle sunmaya calistik. Istedik ki teknik ve karmasik gibi goriinen
kavram ve konular sizi okurken yildirmasin. Bu sebeple de isin teknik
kismint ilgili bolimlerin eki olarak verdik. Bolum ekleri de aslinda 6r-
neklerle sunuldu. Bu eklerin hig sunulmamis olmasi durumunda pazar
ve pazarlama arastirmalari konusunda yazilmis kitap eksik kalmis ola-
caktl.

Girisimci ve isletme yoneticilerimiz olarak sizlerin, kararlariniza iliskin
veri, enformasyon ve bilgiye bakislariniz netlesmesini istedik. Ontniize
gelen bir arastirma onerisinde nelere dikkat etmeniz gerektigi ve aras-
tirma sonucunda sizlere sunulacagi iddia edilen veri ve bilginin sizin
acinizdan anlamliolup olmayacagi hakkinda daha rahat karar verebile-
ceksiniz. Yine arastirma raporunu okudugunuzda yonteme iliskin daha
kapsayici bir degerlendirme yapabileceksiniz. Toplanan verilerin niteligi
hakkinda yorum yapabilecek ve sonuglarin yorum ve degerlendirmele-
ri bakimindan siz de daha doyurucu bir degerlendirme imkanina sahip
olacaksiniz.

Elbette uzmanlik destegi almak ihtiyaci duydugunuzda bu tiir destek-
leri almaktan kaginmayacaksiniz. Ancak bu destekleri talep ederken de
daha bilincli ve bilgili olarak hareket etme yetenegi kazanmanizda bu
kitabin etkisini gdreceksiniz.

Son satirlarini okumakta oldugunuz bu kitap, elinizin altinda strekli
bakma ihtiyacinrhissettiginiz ve kararlarinizigin veri ve bilgiyi daha etkin
kullanma ¢abalariniza katki sagladigi 6lctide hedefine ulasmis olacaktir.
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SO0ZLUK

Anket (Soru Formu): Belirli bir siralama ile arastirmanin temel sorusu
kapsaminda kurgulanmis farkli soru bicimlerinden olusan soru formu.

Anlati (Biyografi ve Oykiisel Analiz): Biyografik ya da dykisel anlati
seklindeki yazili ve gorsel biyografi veya hayat hikayelerinden hareketle
gerceklestirilen nitel arastirma yontemi.

Arastirma Problemi: Pazar ve pazarlama arastirmalarinda cevabi ara-
nan soru.

Betimsel Analiz: Nitel arastirmalarda kelime, ifade, cimle, sembol ya
da gorsellerin bir kisminin elde edildigi gibi sunulmasi ve sonrasinda
arastirmacinin bu tur bulgulari goézlemleri ile destekleyerek betimleme-
ye calismasi.

Bilgi (Knowledge): Veri ve enformasyonlarin amaca uygun bir sekilde
degerlendirilip zihinsel stzgecten gecirilerek siniflandiriimasi, analiz
edilmesi ve sentezlenmesi.

Degisken: Arastirmacinin hipotezini test ederken ol¢tim icin kullandigy;
soru, ifade, deney ya da test maddesi.

Emic Yaklasim: Nitel arastirmalarda arastirmacinin iceriden dogal bir
grup Uyesi gibi gdzlem yapmasi.

Etic Yaklasim: Nitel arastirmalarda arastirmacinin verileri analiz eder
ve yorumlarken mimkin oldugunca objektif yani nesnel degerlendir-
me yapabilmesi.

Enformasyon (Information): Baskalarinin elde ettigi, algiladigi ve
ulastigl ipuclari yani verilerden hareketle soyledikleri, yazdiklari ve ak-
tardiklarr.

Epistemoloji: ilgili alanin (bilim dalinin) bilgi ve kavramlarinin kékenle-
rini anlama cabasl.

Etnografi: Arastirmacininiceriden bir gzlemcirolu ile kiiclk gruplar ve
topluluklar iginde insan davranisi, insan-insan etkilesimi ve insan-grup
iliskilerini anlama ve anlamlandirma amaci tasiyan nitel arastirma yon-
temi.

Fenomenoloji: Farkli insan deneyimlerinin paranteze ya da askiya ali-
narak analiz edilmesi ve ihtiya¢ halinde fenomenin gerceginin anlasi-
labilmesi igin benzer fenomenlerle karsilastiriimasi amaciyla yasanan
fenomenleri anlama gabasina ydnelik nitel arastirma yontemi.
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SOZLUK

Gegerlilik: Bir 6lgme araci yani 6lcegin dlgtlmek istenen seyi 6lgme de-
recesi.

Gomiili Teori (Grounded Theory): Arastirmacinin sahadan elde ettigi
arastirma verilerinden hareketle hipotez, kavram, dneri ve teori gelistir-
me ¢abasl.

Goriisme (Milakat): Arastirmanin amacina uygun veri toplayabilmek
adina katiimci ile amagli ve sohbet ortaminda yiz ylize yapilan goris-
me.

Gozlem: Ciplak gozle dogal olarak ya da teknoloji kullanilarak veya tibbi
cihazlaryoluyla laboratuvar ortaminda veri toplama amacli gozlemler.

Giivenilirlik: Olcek ile dlctlmek istenen seyin benzer sartlarda tutarli
sonug verip vermemesi.

Hipotez: Arastirma probleminin test edilebilir (0lctlebilir) bicimde ifade
edilmesi.

icerik Analizi: Milakat ve gozlem verilerinin kodlanmasi, arastirma
amacive ilgili teori baglaminda tematik olarak siniflandirilmasi amaciy-
la kelime, ifade bicimi, vurgu ve siklik yonleriyle analiz edilmesi.

ikincil Veri: Nitel ve nicel pazarlama arastirmalari icin erisilebilen sézI,
yazili ve gorsel, basili ve dijital ortamdaki her trll veri.

Metodoloji: Arastirmanin bilimsel ve sistematik bicimde gerceklestiril-
mesi sureci.

Netnografi: internet ortaminda online gruplarin gbzlemlenmesi ya da
gevrimici ortamda yani sanal diinya ya da sosyal medya paylasim arag-
larinda etnografik arastirma yapilmasi.

Nicel Arastirma: Sayisallastirilabilir verilerle gerceklestirilen analiz so-
nuclarindan hareketle “ne”, “ne miktarda”, “nerede”, “kim” sorularinin
cevaplarinin verilebildigi, veri toplandiktan sonra analizlerin yapildigy,
arastirmacinin katilimei olmadigr arastirma yontemi.

Nitel Arastirma: Verilerin rakama dokilmesini amaglamaktan ziyade
nicel arastirma ile genellikle cevabi elde edilemeyen, “nicin” ve “nasil”
sorularina cevap verilebilen, veri toplama ile analiz sirecinin es zamanli
gittigi, arastirmacinin katiimcr oldugu arastirma yontemi.

Ontoloji: Varlik bilimi. Ornegin, pazarlama ve pazarlamanin temel kav-
ramlarinin olusumunu aciklama cabasi.

Olgek: Arastirma degiskenlerinin test edilebilmesi icin farkli élctim dii-
zeylerinde olusturulan 6l¢cme araci.
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Onerme: Arastirmacinin teorik birikim ve kendi tecriibelerinden yola
¢ikarak ancak mevcut sartlarda 6lgme ya da test edilebilir hale getire-
medigi iddialar.

Ornek Olay (Durum Analizi): Olgunun kendi baglami icinde daha bii-
tincul ve derinlikli bir sekilde anlasilabilmesi bakimindan aciklayici
ipuclarina ulasilmasini saglayabilen nitel arastirma yontemi.

Pazar Arastirmasi: Mevcut ya da hedeflenen pazarin rekabet, rakipler,
musteri davranis ve tercihleri, pazara giris ve ¢ikis engelleri, ikame Urtn-
ler ile ekonomik, sosyal, kiltlrel, yasal, politik ve ekolojik faktorler ba-
kimindan olusturabilecegi firsat ve tehditlerin anlasilabilmesi amaciyla
analiz edilmesi.

Pazarlama Arastirmasi: Pazarlama firsat ve tehditlerinin belirlenmesi,
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi, pazarlama problemlerinin or-
taya cikarilmasi ve pazarlama cabalarinin performansinin dlgilmesine
katki saglamak Uzere bilimsel ve sistematik arastirma yontemleri kulla-
nilmak suretiyle karar alicinin ihtiyag duydugu bilgilerin sunulmasi.

Pazarlama Bilgi Sistemi: Pazarlama plan, strateji ve uygulamalarina
yon vermek Uizere sirket ici ve disl her tlrlU veri, enformasyon ve bilgi-
yi toplayan, siniflandiran, analiz eden ve karar alicinin ihtiyacina uygun
¢iktiya donistiren buttincll bir bilgi sistemi.

Pozitivizm: Bilimsel bilgi Gretiminde uzun yillar kabul gormus, tikel 6r-
neklerden genelin agiklanmaya calisildigy, belli sebeplerin belli sonugla-
ridogurdugu anlayisinin hakim oldugu bilim felsefesi yaklasimi.

Teori (Kuram): Belirli bir bilimsel alanda kabul géren ve yanlislanana
kadar gecerliligini koruyan sistematik aciklama buttnd.

Tiimdengelim: Arastirmacinin daha 6nce olusturulmus bir teoriyi yap-
tig1 arastirmalarla yanlislama ya da dogrulama yaklasimi.

Tiimevarim: Arastirmacinin sahadan elde ettigi verileri kendi baglami
icinde anlamlandirma ¢abasi sonucunda teori yani kuram olusturma
yaklasimi.

Veri (Data): Duyu organlarimizla algiladigimiz ya da baska amaglarla
hazirlanmis rapor, arastirma ve aktarimlardan edindigimiz her tirlG ipu-
cu.

Yorumsamacilik: Bilimsel bilgi Uretiminde 6zellikle son 40-50 yilda ge-
lisen, genelden hareketle de tikel drneklerin agiklanabilecegi, olgunun
kendi baglami icinde anlasilmasi gerektigi, farkli veri toplama arag ve
yontemleri yaninda farkli analiz teknikleri kullanilmak suretiyle bilimsel
bilgi Uretilebilecegini esas alan bilim felsefesi yaklasimi.
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