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PAZARLAMA KARARLARI
ICIN ARASTIRMA
YAPMA GEREGI

Doc.Dr. Kemal KURTULUS

«Gegerli ve giivenilir sonuclar verecek bir pazarlama arastirmasim yapa.

bilmenin en 6nemli kosulu, pazarlama arastirmacisimin arastirmaya baslamadan

§ once aragtirmammn biitiiniinii diisiinerek olanaklari oraninda en ayrmtili arastirma
planim olusturmasidir.»
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Dr. Kemal Kurtulus I. U. Isletme Fakiiltesi
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Kiirsiisii
dgretim iiyelerinden olup Isletme Iktisadr Enstitii-
siinde Pazarlama Yonetimi ve Pazarlama Arastir-
malart dersi vermektedir.

I) NICIN ARASTIRMA?

Ekonomik gelisme ile birlikte Kisilerin
refah diizeyindeki yiikselme, onlarin istek
ve gereksinmelerinin nicelik ve nitelik yo6-
niinden artmasima ve c¢esitlenmesine neden
olmustur. Giliniimiiziin firmasi bu istek ve
gereksinmeleri tatmin edebildigi olciide ya-
sayabilecek ve gelisebilecektir. Boylece fir-
ma, tiiketicilerin istek ve gereksinmelerinin
talep olarak ortaya ciktigi mal ve hizmetler
piyasasina bu talebi nicelik ve nitelik yo-
niinden karsilayabilecek bir arzla ¢ikmak
zorunlulugundadar. Iste firmanin; tiiketici-
lerin istek ve gereksinmelerinin saptanmasi,
saptanan bu bilgilerin basta tiretim boliimii
olmak {iizere diger teknik boliimlere aktaril-
masi ve liretilen mal ve hizmetlerin yine bu
istek ve gereksinmelere uygun olarak tiike-
ticilere ulastirilmasi ve tiiketicilerin satinal-
ma sonrasi tutum ve davranislarinin belir-
lenmesi amaciyla yaptigl tiim eylemler pa-
zarlama fonksiyonunun kapsamina girmek-
tedir. Daha bigimsel bir tanima godre «pa
zarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tii-
keticiye akisi ile dogrudan dogruya ilgili is-
letme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir»
('). Bu aciklamalardan Gzet olarak pazar-
lamanin tiiketiciye yonelik faaliyetleri kap-
sadig1l sonucu c¢ikmaktadir.

Yukarida ¢ok Ozet olarak degindigimiz ge-
lismeler, pazarlama kararlarina diger islet-
me kararlarina oranla daha karmasik bir
nitelik kazandirmistir. Bu karmasikhk pa-
zarlama kararlarinin sonuglarinin belirsizli-
gini, baska bir deyisle kararlarin riskini art-
tirmistir. Pazarlama konusunda yapilan har-
cama miktar1 da her gecen giin artmakta-
dir. Hem alinacak pazarlama kararlarinin
daha karmasiklasmis olmas1 hem de karar-
larin sonuglarinin daha biiyiik tutarlar: iger-
mesi pazarlama kararlarinin riskini arttir-
mustir. Bunun dogal bir sonucu olarak; pa-
zarlama yoOneticileri, alacaklar1 kararlarin

1) Marketing Definitions : A Glossary of Mar-
keting Terms Complied by the Committee ou Defi-
nitions of the American Marketing Association,
Ralphs Alexander, Chairman (Chicago: American
Marketing Association, 1960), Sh. 15,
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riskini azaltacak her tiirli bilgiye eskiye o-
ranla cok daha fazla gereksinme duymus-
lardir. Daha teknik bir deyisle, pazarlama
yoneticileri karar alacaklari konularda be-
lirsizligi azaltacak her tiirlii ek bilgiye es-
kiye oranla daha fazla 6demeye razidirlar.

Bunu basit bir 6rnekle agiklayalim. Al-
fa firmas: bundan on yil énce yeni bir ma-
mulinii piyasaya siirerken yaptigi on calig-
malar sonucunda bu mamuliin piyasadaki
basar: sansinin % 60 oldugunu ve mamul

basarili olursa 10 milyon TL. kazanacagini,
mamul basarisiz olursa 5 milyon TL. kay-
bedecegini saptamis olsun. Yine ayni fir-
ma bugiin piyasaya c¢ikartmayt diisiin-
diigli bir baska yeni mamul icin yaptig: ilk
calismalar sonucunda bu mamuliin piyasa-
da basarili olma sansinin % 50 oldugunu ve
mamul basarili olursa 60 milyon TL. kaza-
nacagini, mamul basarisiz olursa 30 milyon
TL. kaybedecegini belirlemis olsun. Her iki
durumu tablo ile gosterirsek : :

Alfa Firmasiin 10 yil Onceki Karar Problemi

Yeni Mamul
Basarili Olacak

Yeni Mamul
Basarisiz Olacak

Yeni Mamulii Cikart 10 milyon TL. — 5 milyon TL.
Yeni Mamulii Cikartma 0 milyon TL. 0 milyon TL.
Olasiliklar % 60 % 40

Alfa Firmasimin Bugiinkit Karar Problemi

Yeni Mamul
Basarili Olacak

Yeni Mamul
Basarisiz Olacak

Yeni Mamulii Cikart

60 milyon TL.

— 30 milyon TL.

Yeni Mamulii Cikartma

0 milyon TL.

0 milyon TL.

Olasiliklar % 50

% 50

Yukardaki iki tabloyu birbiri ile karsi-
lastirirsak ikinci tabloda tutarlarin ve ba-
sarisizlik sansinin biiylimiis oldugunu go-
ririiz. Simdi her iki durumda firmanin
problemi c¢oziimlemede yararli olacak ek
bilgiye ne kadar odiyebilecegini hesapliya-
Iim. Bu hesaplamay: yapabilmek i¢in «tam
bilgi» nin beklenen degerini saptamak gere-
kir. «Tam bilgi» denince yeni mamuliin pi-

vasada basarili veya basarisiz olacagmni
% 100 olasilikla, yani kesinlikle bize bildi-
ren bilgiyi anlamamiz gerekir. Tam bilginin
beklenen degeri ise karar probleminde se-
cilecek en iyi hareket tarzinin bize yiikliye-
bilecegi kayip kadar olacaktir. Bunun igin
her iki durumda en iyi hareket tarzlarini ve
bunlarin bize ylikliyebilecegi zararlar1 he-
sapliyalim :
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Alfa firmasinin 10 yil Onceki karar prob-
lemi :

Yeni mamulii ¢ikartmanin beklenen dege-
ri'= % 60 (10 milyon TL.) + % 40 (— 5
milyon TL.) = 4 milyon TL.

Yeni mamulii cikartmamanin beklenen
degeri — % 60 (0) + % 40 (0) = 0 mil-
yon TL.

Oyle ise yeni mamuli c¢ikartmak daha
karlhidir. Yeni mamulii cikarttigimizda kat-
lanmamiz gereken beklenen kayip miktari
ise sOyle hesaplanacaktir. Yeni mamulii ¢i1-
kartirsak ve yeni mamul piyasada bagsarili
olursa 10 milyon TL. kazanacagiz, ancak ye-
ni mamul basarisiz olursa 5 milyon TL. kay-
bedecegiz. Bu 5 milyonu kaybetme olasilifl
% 40 olduguna gore bizim bu hareket tar-
zin1 segmekten oOtiirti katlanabilecegimiz or-
talama (veya beklenen) kayip miktart =
% 40 (— 5 milyon TL.) = — 2 milyon TL.
olacaktir. Oyle ise bu durumda tam bilgi-
nin beklenen degeri 2 milyon TL. dir.

Alfa firmasimn bugiinkii karar problemi :

Yeni mamulii cikartmanin beklenen de-
geri = % 50 (60 milyon TL.) + % 50 (—
30 milyon TL.) = 15 milyon TL.

Yeni mamulii c¢ikartmamanin beklenen
degeri — % 50 (0) 4+ % 50 (0) — 0 mil-
yon TL.

Oyle ise yeni mamulii cikartmak daha
karli olacaktir. Yeni mamulii piyasaya cC1-
karttigimizda katlanmamiz gereken bekle-
nen kayip ise % 50 (— 30) = — 15 mil-
yon TL. dir. Baska bir deyisle tam bilginin
beklenen degeri 15 milyon TL. dir.

Bu basit 6rnek bize belirsizligin ve tuta-
rin arttig1 durumda ek bilgiye 6denebilecek
miktarlarin da aritifin gostermektedir.

Daha onceki aciklamalarimizda pazar-
lama kararlarinin zaman gec¢tikce hem daha
biiyiik tutarlar icerdigini hem de daha be-
lirsiz bir ortamda alinmalari gerektigini be-
lirtmistik. Oyle ise pazarlama kararlar icin
ek bilgiyve olan gereksinme dolayisiyle ona
Odenebilecek miktar gittikge artmaktadir.

Ek bilgi elde etmenin tek yolu arastirma
yapmak olduguna gbre pazarlama yonetici-
leri alacaklar: kararlar igin her gecen giin
daha fazla arastirma yapma geregini duy-
muglardir ve duyacaklardir. Ekonomik ge-
lismenin ve dolayisiyle rekabetin yogunlas-
masinin dogal bir sonucu olan bu gereksin-
meyi karsilamak icin zaman icinde firma-
lar gerekli tedbirleri almislardir. Bu gelis-
meyi gosteren degisik deliller vardir. Orne-
gin; pazarlama arastirmalarina ayrilan tu-
tarlarin isletme biitgeleri icindeki oran: za-
man icinde artmistir.

II) NASIL ARASTIRMA?

Pazarlama arastirmalarinin Onemini ve
niteligini genel olarak belirtikten sonra bu
arastirmalarin nasil yapilacag ile ilgili cok
kisa baz1 aciklamalar yapmak istegindeyiz.
Nasil arastirma sorusunu ele almak igin on-
ce pazarlama arastirmalarinin tanim ile ige
baslamak gerekir. Pazarlama arastirmalar:
ile ilgili bir tanim sdyledir «pazarlama aras-
tirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir
problemin belirlenmesi ve belirlenen bu
problemin c¢o6ziilmesi amacina yonelik bil-
gilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorum-
lanmas! ve gerekli Onerilerde bulunulmasi-
dir» (2). Bu tanima uygun pazarlama aras-
tirmas1 yapabilmek icin belli bir siirecin iz-
lenmesi gerekir. Ilgili siirecin ana asamala-
r1 yukaridaki tanimdan da anlasilabilecegi
gibi; arastirilmas: istenen pazarlama prob-
leminin acik ve kesin olarak saptanmasi,
probleme uygun arastirma modelinin belir-
lenmesi, problemle ilgili bilgilerin gecerli
ve glivenilir () bir bigimde toplanmasi, top-

2) Yukaridaki tanim yapilirken o&zellikle su
eserdeki tanmimdan esinlenilmistir : GREEN, Paul
E. and Donald S. TULL; Research for Marketing
Decisions, Prentioe - Hall, Inc., Englewood Cliffs,
New Jersey, 1970, Sh. 3.

3) Burada gecerlilik denince, toplanan bilgile-
rin gercekten toplanmak istenen bilgileri (yani ger-
cegi) ne derece yansittigini anlamamiz gerekir, Gii-
venilirlik denildiginde ise, farkli zamanlarda ayni
konu ile ilgili toplanacak bilgilerin ne derecede
benzer olacagimi anlamamiz gerekir. Gegcerlilifin
artmas1 sistematik hatay), gilivenilirligin artmasi
ise tesadiifi hatay1 azaltacaktir.
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lanan bu bilgilerin analiz edilmesi ve sonug-
larin c¢ikartilmasi, sonuglarin yorumlanma-
s1 ve Onerilerin saptanmasi ile ilgili ¢alis-
malar1 kapsamaktadir. Simdi bu asamalari
¢cok oOzet olarak inceleyelim.

Arastirilmak istenen pazarlama problemi-
nin agik ve kesin olarak saptanmas: bilim-
sel arastirma yapmanin ilk adimidir. Bu
asamada incelenmesi diisiiniilen pazarlama
probleminin Once temel pazarlama fonksi-
yonlar:t olan mal, fiyat, dagitim ve satisa
Ozendirme fonksiyonlarindan hangisinin
kapsamina girdiginin belirlenmesi gerekir.
Bu yapildiktan sonra konu ile ilgili gerekli
literatiir calismasi1 yapilmalidir. Literatiir
calismasinda ilgili teorik kaynaklar yanin-
da arastirma sonuclari ve konu ile ilgili ki-
silerin bilgilerine de basvurulmalidir.

Bu calismalar yapildiktan sonra saptanan
problemin niteligine uygun olarak ne tiir
bir arastirma modelinin uygulanmasi gerek-
tigi asamasina gecilmelidir. Arastirmadan
amag problemle ilgili konularda bilgi edin-
mek veya kesfetmek ise «kesfedici arastir-
ma modelinin» kullanilmasi gerekir. Amag,
problemle ilgili olarak bir durum saptana-
mas1 ve bu saptanan sonuglara gore bir tah-
min yapmak ise «tamimlayici arastirma mo-
delinin» secilmesi gerekir. Son olarak aras-
tirmanin amaci, problemle ilgili sebep - so-
nugc iliskilerine dayanan aciklamalar yapa-
bilmek ise «sebep - sonug iliskisini acikla-
may:r amaclayan arastirma modelinin kul-
lanmak gerekir.

Arastirmada kullanilacak arastirma mode-
li saptandiktan sonra problemle ilgili bilgi
ve verilerin toplanmasina yonelik calisma-
larin yapilmasi gerekir. Bu agsamada oOrnek
secimi, arastirma hipotezlerinin saptanma-
s1, bilgi ve veri toplama yontem ve aragla-
rinin belirlenmesi gibi konular incelenmeli-
dir. Bu asamada Ozellikle bilgi ve veri top-
lama yontemi ve aracinin secilmesi oldukca
onemlidir. Arastirmaci gozlem, anket, si-
mulasyon gibi yontemlerden birini segecek-
tir. Bu secimde yontemlerin gecgerlilik, gii-
venirlilik ve maliyetleri gdz Oniinde tutul-
malidir. Veri toplama araci olarak ise kisi-

sel goriisme, posta ile anket telefonla goris-
me araglarindan biri nisbi yarar ve maliye-
ti dikkate alinarak secilmelidir. Sec¢ilen yon-
teme uygun olarak veri toplama araci kul-
lanilmali ve boylece gerekli bilgi ve veriler
toplanmalidir.

Problemin coziimii i¢in gerekli bilgi ve
veriler toplandiktan sonra 6nce kontrol i¢in
gOzden gecirilmeli sonra tablile edilmeli ve
analiz edilmelidir. Burada en 6nemli sorun
toplanmis bilgi ve verilerin nasil analiz e-
dilecegi veya hangi analiz tekniklerinin kul-
lanilacagidir. Bu sorunun c¢oziimiinde en 0-
nemli yol gosterici arastirma hipotezleridir.
Arastirmaci saptamis oldugu arastirma hi-
potezlerini istatistiksel olarak test edebile-
cegi istatistiksel analiz tekniklerini kullana-
caktir. Bu analiz tekniklerinin kullanilmasi-
n1 mimkiin kilacak bigimde bilgi ve verile-
rin tabiile edilmesi gerekir. Hazirlanan tab-
lolara yerlestirilen bilgi ve veriler en gliclil
ve anlamli istatistik teknikler kullanilarak
analiz edilmeli ve bu analizlerin sonugclari
saptanmalidir.

Toplanmis bilgi ve veriler analiz edilip
analiz sonuglar1 saptandiktan sonra bu so
nuclarin yorumlanmasi ve uygun onerilerin
yapilmasi gerekir. Yorumlama ve Oneriler
asamasinda Oncelikle arastirmanin gecerli-
lik ve giivenilirligini tartismak gerekir. Aras-
tirmaci bu tartismanin objektif sonuglarina
gore uygun yorumlamalar yapmali ve ge-
rekli onerilerde bulunmalidir. Bu agamada-
ki calismalar bilgi yaninda biiylik 06lclide
arastirmacinin tecriibesine de bagh olacak-
tir.

Pazarlama arastirmas1 yapilirken izlen-
mesi gereken siireci ¢ok ozet olarak acikla-
mis bulunuyoruz (4). Arastirmaci zamani-
nin biiylik bir boliimiinii problemin saptan-
mas1 ve toplanan bilgilerin analiz edilmesi,
yorumlanmasi, onerilerde bulunulmas: asa-
malarina harcamalidir. Bu asamalara har-

4) Pazarlama arastirmasimin nasil planlanma-
s1 gerektigi sorusuyla ilgili daha ayrintili bilgi i¢in
bakiniz : KURTULUS, Kemal; Bilimsel Bir Pazar-
lama Arastirmasi Nasil Planlamur?, Banka ve Eko-
nomik Yorumlar Dergisi, Mart 1975, Sh. 61 - 64.
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canacak zaman arastirmacimn tim zamani-
nin % 90 1n1 kapsayabilir (5).

III) SONUC

Bu yazimizdan, pazarlama yoOneticilerinin
almak zorunlulugunda olduklari pazarlama
kararlarinin riskini azaltmak ic¢in arastirma
bulgularindan. yararlanmalari gerektigi ve
bu geregin bilimsel bir arastirma siirecinin
izlenilmesi ile yerine getirilebilecegi sonuc-
larm: ¢ikartabiliriz.

Yazimiza son verirken pazarlama arastir-
macllarinin yapacaklari pazarlama arastir-
malarinda arastirmaya baslamadan O©nce
arastirma planmi yapmaya ¢alismalarini
saglik veririz. Arastirma planinin daha ay-
rintili olmas: arastirma ¢alismalarinin daha
kisa siirede, daha koordineli ve etkin bir bi-
cimde yapilmasi olanagini sagliyacaktir.

5) FERBER, R., D. C. BLANKERTZ, and S.
HOLLANDER, Marketing Research, The Ronald
Press Co., New York, 1964, Sh. 150.
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