PAZARLAMA ARASTIRMALARI
KAPSAMINDA YASANAN
TEKNOLOJI-TABANLI DEGISIM

Aras. Gor. Keti VENTURA
Ege Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii
kfranko@bornova.ege.edu.tr

OZET

Kiiresellesme siirecinin hiz kazanmasiyla birlikte
isletmeler icin birim zamanda islenmesi gereken
bilgi miktarinin 6nemi artmistir. Bilgi teknolojileri
bu anlamda isletmelere bilginin dogru yerde ve
zamanda aktarilmasint  saglamasi  bakimindan
rekabet avantaji kazandirmaktadir.

Bilgi teknolojilerinin sundugu yeni avantajlar,
klasik isletme fonksiyonlarini da etkileyerek
tiretimden pazarlamaya kadar her alanda yeni
firsatlar sunmaktadir. Ozellikle bilgi ve iletisim
araglarmm  kullamminin  yaygimlagsmas:  ve
kiiresellesme siirecinin hiz kazanmasiyla birlikte,
pazarlama arastirmasmin da pazarda yasanan
degisime ayak uydurabilmesi olduk¢a dnemli hale
gelmistir.

Bu  kapsamda  ¢alismanmn = amaci,  bilgi
teknolojilerinin, pazarlama faaliyetlerinde ve
fonksiyonunda olusturdugu yenilikler kapsaminda
pazarlama arastirmalarinda yarattig1 degisimi ortaya
koymaktir.

ABSTRACT

With rising speed of globalization process, the
importance of the information quantity necessary to
be processed per unit time has increased. In this
sense,  information  technologies  create a
competitive advantage for the businesses by
providing the information on the right time, in the
right place.

The new advantages of information technologies
provide new opportunities for all business functions
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from production to marketing. The adaptation of
marketing research to the change in the market has
become fundamental as the use of information and
communication tools become widespread as the
speed of globalization process increases.

Within this context, the aim of this study is to
introduce the impact of information technology for
marketing research in the extent of the change in
marketing activities and function.

GIRIS

19. Yiizyilin sonlarinda Sanayi Devrimi ile birlikte
baglayan ve endiistriyel ve toplumsal alanda
yasanan degisim siireci, 20. Yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren bilgi temeline dayali, bilgisayar
destekli teknolojilerin  kullaniminin ~ artmasiyla
nitelik degistirerek, bas dondiiriicli bir hizla devam
etmektedir.

20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bir stiinliik
olarak goriilen kitle {retim ve kitle tiiketim
yaklagimi, giliniimiizde degisime ugramistir.
Tiiketicilerin tiiketim kaliplari, deger ve fayda
kavramlar1  degigmis, oOzellikli mal talepleri
artmistir.

Firmalar pazar kosullarnin ve artan rekabetin
neden oldugu hizli degisime ayak uydurabildikleri,
siirekli iyilesmeyi saglayabildikleri dl¢lide rekabet
edebilme giiclerini arttiracaklardir. Artik
giinlimiizde tiiketicilerin bireysel istekleri 6n plana
¢cikmig, pazarin ve pazar dinamiklerinin siirekli
izlenmesi geregi ortaya cikmustir. Bu da bilgi
teknolojilerine dayali pazarlama arastirmasint daha
onemli hale getirmistir.



Bu kapsamda birinci boliimde bilgi teknolojilerine
dayali pazarlama anlayisi iizerinde durulmus, ikinci
bolimde de pazarlama aragtirmalarinda yasanan
paradigmal degisim incelenmistir. Son boliimde de
bilgi  teknolojilerinin  pazarlama  arastirmasi
kapsaminda kalitatif ve kantitatif aragtirma
yontemlerinde yarattig1 degisim ortaya konmustur.

BiLGI TEKNOLOJILERIYLE
SEKILLENEN YENI
PAZARLAMA PERSPEKTIFI

Yirminci yiizyilin baglarinda ekonomik sistemde
onemli degisimler yasanmis, makinalarin, aletlerin
yerini almasi, teknolojik gelisme ve yoOnetim
anlayislarinin ve kapitalist iiretim sisteminin ve
iligkilerinin hizla gelismesi olgular1 yagsanmistir. Bu
donem ozellikle yonetim anlayisinda Taylorizm,
iiretim  sisteminde  Fordizm ve  yOnetim
sistemlerinde Weber’in agirliklt oldugu doénemdir.
Yiizyilin sonlarina dogru, rekabetgi kapitalizm
yerini tekellere ya da Fordist agamaya birakmustir.
Bu donem biiyiik tekelci isletmeler ve standart
tiriinlerin  kitlesel iiretimi ile tanimlanmaktadir.
Baglangigta ~ Ford  otomobil  fabrikalarinda
uygulanmaya konulan Fordist iiretim sistemi daha
sonra 1970’lere kadar olan doneme damgasim
vurmustur. Bu donemin karakteristik 6zelligi, toplu
iiretim, toplu tiiketim ve iicret karsiliginda galisan
iscilerdir.

Fordist sistemin standart bir iiretim mekanizmasi
haline gelmesi, bir yandan standart tiiketim
kaliplarinin olusmasina, diger yandan genis ve
istikrarl1 pazarlarin varligina baghdir. Fordist
tiretim yapisi, 6zellikle 1973 yilindan itibaren derin
bir ekonomik kriz i¢ine girmistir. 1970’lerden sonra
isin daha fazla boliinememesi ve makinalarin daha
fazla uzmanlastirilamamasi ile beraber verimliligin
ve karliligin diismesi, kitlesel iiretilmis iiriinlerin
artan uluslararasi rekabeti, istikrarsiz ve kiigiik
pazarlarin olugmasi, talebin daha esnek ve degisken
olmasi ve {riin talep kriterleri olarak ucuzluk ve
standartligin yerini kalite ve farkliligin almaya
baslamasi, Fordist sistemin yerini, yine verimlilik
ancak bunun yani sira bir de esnek ve yogun
birikimin s6z konusu oldugu bir sisteme, diger bir
ifadeyle post-fordist sisteme birakmasina yol
agmistir.

Post-fordist yapinin en genel ifadesi olarak kitlesel
anlayisin yerini, bireysel anlayisa birakmasi, pazar
yapist ve isleyisi acisindan da pazarlarda
parcalanma ve benzesme, globallesen, yakinlagan
ve bitliinlesen endiistriler seklinde olmaktadir.
Parcalanan pazar yapisina yonelik olarak da post-
fordist liretim ve yonetim sisteminin baz1 6zellikleri
arasinda pazar nigleri, bilgi teknolojileri, Tam
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Zamaninda Uretim yontemleri, takim kavrami ve
esnek lretim sistemleri sayilabilir.

Bu donemle birlikte, toplu algilamanin yerini
bireysel algilamaya birakmasi, yeni pazarlama

egilimleri ve paradigmalarda agik¢a kendini
gostermektedir. Bu degisimlerin hizmet
pazarlamasi, endistriyel pazarlama, tiiketici
davraniglar1 gibi alanlar1 gelismesi ve geleneksel
pazarlama prensiplerinin  (pazarlama karmasi
paradigmasi, pazar boliimlendirme gibi)

tartisilmaya baglanmasi sekillerinde olusmustur. En
onemli egilimleri “toplu algilama™ yerini “bireysel”
algilamaya birakmis olmasi, gelisimin baginda, alict
ve satict arasinda degisimin (exchange) yerini
giderek deger zinciri igindeki tiim birey, kurum ve

kuruluslar arasinda kargiliklt etkilesime
(interaction) birakmasi ve yeni miisteriler
kazanmaktansa mevcut miisterileri elde tutma

¢abalaridir. Kitlesel iiretilmis iiriinlerin, kitlesel bir
sekilde pazarlanmasina dayanan  geleneksel
pazarlama anlayisi, bu egilimler karsisinda yetersiz
kalmaktadir (Dedeoglu, 1999; ss. 9-11).

Bu donemin Onemli egilimlerinden biri olan
globallesme ile birlikte bilgi ve iletisim
teknolojilerinin ucuzlamasi ve gelismesiyle birlikte,
bilgi teknolojileri araglarindan giliniimiizde en
yaygin olarak kullanilan Internetin kullanimi
isletmenin tim fonksiyonlarimi etkilemistir.

Isletmecilige yeni bir boyut getiren Internetin ve
bilgi teknolojilerinin , etkili oldugu en onemli
fonksiyonlardan biri de pazarlamadir. Bu baglamda
bilgi teknolojilerinin ve &zellikle Internetin
pazarlama  biliminde  gerceklestirdigi  koklii
degisimleri, pazarlama faaliyetlerindeki degisim,
pazarlama bilgisinin dogast ve kullanimi ile
pazarlama fonksiyonunun yapisinda ve
boyutlarindaki degisim olmak iizere 3 kisimda
incelenmistir (Leverick ve digerleri, 1997: 88).

Pazarlama Faaliyetlerinde Degisim

Bir  organizasyonda  pazarlamanin  yeniden
tasarlanmasi, yeniden tanimlanmasi ve yeniden
yapilandirilmasi hayal edilemeyecek kadar genis bir
konudur. Miisteri verilerinin ~ toplanmasi,
sistematize edilmesi ve miisteri verilerinin analiz
edilmesi tiiketicilerin tutum ve davranislarin
stirekli olarak izlenmesini sagladigi gibi, satig
tahminlenmesi, boélimlendirme de
yapilabilmektedir.

En onemli bilgi teknolojisi araglarindan biri olan
Internet giiniimiizde degisim, dagitim ve iletisim
alaninda  kullanilmaktadir.  Degisim  alaninin
kapsaminda, dijital iriin/hizmetler ile bilgi yer
almaktadir. Bu kapsamda Internet pazarlama



karmasinin tiim degiskenlerini kokten etkilemistir.
Yer ve mekan smirmin  ortadan kalkmasi,
tutundurma faaliyetlerinin geleneksel medyadan
farkli olarak sanal ortamda yapilmasi ve
kisisellestirilmesi ile driinlerin yapist  kisisel
ihtiyaglara bagli olarak bireysellestirilmesi buna
ormek olarak  gosterilebilir.  Bdylece bazi
iriin/hizmetler i¢in deneme ve satin alma
asamalarinda hem kitlesel 6zellikleri ile reklamin
hem de kisisel karsilikli etkilesim ile kisisel satigin
fonksiyonlarmi yerine getirebilmektedir.

Internetin pazarlama alaninda yarattigi diger bir
degisim ise iirliin gelistirme siirecidir. Bu siirec,
sanal ortamda daha esnek olmakta ve cevresel
degisimlere daha hizli ayak uydurabilmektedir.
Uriin gelistirme siirecinin yam sira giiniimiizde git
gide artan Internette marka yaratma ve markalasma
stratejileri de isletmelerin rakiplerine nazaran
rekabet avantaji yaratmalarini saglamaktadir. Sozii
edilen bu degisimlerle birlikte, kiyasiya rekabetin
yasandigr gilinlimiizde rekabet avantaji sadece
fiyatla degil ayn1 zamanda {iirlin veya hizmetin
miigteriye  sagladigt katma deger ile de
Olciilmektedir.

Internet iizerinden pazarlama, daha ok yiiksek
teknolojiye dayali, hizli ve de siirekli olarak
gelismektedir. Bugiinkii yapisi ve oOzellikleriyle,
Internette pazarlamanm, geleneksel pazarlamay1
tamamen ortaya kaldirmaya yonelik bir arag olarak
degerlendirilmesi dogru bir yaklagim olmayacaktir.

Internet, klasik pazarlamada kullanilmasi oldukga
giic olan video, ses, grafik, tekst, animasyon gibi
araglarin hepsini ayn1 anda kullanma imkanina
sahiptir. Mamul gelistirme, fiyatlama, ambalajlama,
depolama ve benzeri klasik pazarlama faaliyetleri
yine isletme icinde gerceklestirilirken, mal veya
hizmetlerin tiiketicilere akis1 i¢in; magaza, igyeri,
biiro ve benzeri mekanlara giderek daha az
gereksinim duyulmaktadir. Pazar ve pazarlama
aragtirmalarinda var olan zaman ve mekan sorunu
ortadan kalkmakta, ¢ok biiyiikk capli arastirmalar
¢ok daha kisa zaman ve daha diisik maliyetle
gerceklestirilebilmektedir. Ayrica kisisel satis, satis
gelistirme, reklam, ve benzeri uygulamalar da
nitelik degistirmektedir. Internet uygulamalar,
isletmelerin  yenilikleri  izlemelerini  giderek
kolaylastirmaktadir. Bunlara ek olarak Internet
iizerinde pazarlamanin bilgi sunma, yogun iletisim
ve karsilikli etkilesim gibi ozellikleri, isletmeye
hem zaman hem de maliyet tasarrufu saglarken,
pazarlama cabalarinin etkinligini de arttirmaktadir
(Kirgova, 1999: 26-28).

Diinya ekonomisinin global bir nitelik kazanmasi,
isletmelerin faaliyet alanlarmin ulusal sinirlan
asmasi nedeniyle de pazar ve pazarlama arastirmasi
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yapmanin  giderek  giiclestigi  izlenmektedir.
Internet, olusturdugu sinirsiz bilgi tabani ortamu ile
bu acidan isletmelere essiz bir arastirma imkani
saglamakta, biiylik bir zaman ve kaynak tasarrufu
gergeklestirmektedir.  Halen  kullanict  sayisi
bakimindan her tiirden arastirmanin ¢ok giivenilir
bir sekilde yapilabilecegi bir alan olarak goriilmesi
icin erken olsa da tiiketim iiriinleri, bankacilik,
turizm ve danigmanlik hizmetleri gibi {irlin ve
hizmetlerin  pazarlanmasinda vazgecilmez bir
arastirma araci olarak goriilmektedir.

Bilgi teknolojilerinin pazarlama biliminde yarattig1
diger bir degisim miisteri hizmetleri ve destegi
konusundadir. Uriin ya da hizmetler hakkindaki
ayrintili  bilgiler e-posta, katalog ya da iirlin
ornekleri postayla gonderilebilir. Ayrica “Sik¢a
Sorulan Sorular”’(FAQ) kisminda bilgilendirme
yapilabilir. Miisteri hizmetinin yogun oldugu
sitelerde daha cok genel bilgi, satig Oncesi ve
sonrast  destek  seklinde  verilebilir.  Bilgi
teknolojisinin diger bir etkisi de elektronik ortamda
yapilan islemlerdir. Ozellikle banka islemleri buna
ornek olarak gosterilebilir.

Internet’in diger bir ozelligi de dagitim kanali
Ozelligidir. Kanal yapisi agisindan aracilarin yok
olmasi ve yeni aracilarin ortaya ¢ikmasi olgular
s6z konusudur. Dagitic1 aracilar, perakendeciler ve
toptancilar iken, iletisim aracilart medya sirketleri,
yaymcilar  seklinde  olmaktadir.  Pazarlama
faaliyetlerine destek olarak kullanilan diger aracilar
ise reklam sirketleri, pazarlama arastirmasi
sirketleri, danigsmanlik sirketleri ve insan kaynaklari
sirketleridir. Ortaya ¢ikan yeni aracilar ise pazar
uzayt (market space) ile ortaya ¢ikan
isletmelerdir.Yeni aract tipleri arama rehberleri
(yahoo, excite gibi), arama motorlar1 (altavista,
infoseek gibi), sanal aligveris merkezleri, sanal
saticilar(Amazon gibi), dijital para sunan, borsa
hizmetleri vb. Hizmet veren finansal aracilar, sanal
ortamda kisilerin fikir belirttigi forumlar ve benzeri
isletmelerdir. Internet iizerinden dagitim kanallart
elektronik aglar halindedir. Iliskide olunan dagitim
kanali miisterisi sisteme entegre edilebilir.Ozellikle
de Elektronik Veri Degisimi (EDI) sistemlerinin
Internet’e adapte edilmesiyle e-Is bilesenlerinden
biri olarak daha oOnce belirtilen Tedarik Zinciri
Yonetimi gercgeklestirilebilmektedir. Bu sayede
aracilarla miisteriler arasi baglayici bir iligki ve
dikey bir pazar ag1 (network) kurulabilmektedir. Bu
sistemin  avantajli  yonleri tedarik¢i arama
zorunlulugunun olmamasi, tedarik¢i degistirme
masraflari ile zaman ve ¢aba kaybinin olmamasi,
uzun vadeli iligkinin yarattig1 avantajli yonler gibi
sayilabilmektedir.

World Wide Web’in ve e-ticaretin hizli gelisimi ile
birlikte isletmenin faaliyetlerini énemli derecede



etkileyen bir degisim yasanmistir. Giliniimiizde
yoneticiler geleneksel pazaryerinde oldugu gibi
sadece rekabet avantajlarini koruma arzusunda
degil, ayn1 zamanda elektronik pazaryerinin
sagladigi firsatlar1 yakalamak zorundadir. Pazar
uzayinda (market space) de iriin ya da hizmetin
fiziksel olarak mevcut olmasi gerekmez.

Bunlara ek olarak gelencksel pazaryerinde oldugu
gibi pazar uzayinda da miisteri sadakati yaratmak
gerekmektedir; ancak internetin bazi 6zellikleri
pazarlamanin  kurallarim1  degistirmistir. internet
miisterilerle karsilikli bir iletisim kanali olmanin
yaninda satict ile alici arasinda uzun donemli
iligkilerin kurulmasi ac¢isindan da olduk¢a Onem
tagimaktadir. Pazar uzayr aracilifiyla miisteri
ihtiyaglar1 daha iyi belirlenebilmekte, misteri
memnuniyeti de arttirilabilmektedir  (Zineldin,
2000: 13).

Sekil 1 : Pazarlama Bilgi Sisteminin Yapisi

Pazarlama Bilgisinin Dogas1 Ve
Kullanimi

Pazarlamanin daha etkin ve Onemli hale gelmesi
diger yandan hizla degisen isletme c¢evresi;
firmalar, tiiketiciler, miisteriler ve ¢evre hakkinda
daha fazla bilgi toplama yoluna sevk etmistir.
Ancak, basartya ulagsmanin yolu sadece miisteriler
veya tiiketicilere ait bilgilerin elde edilmesine bagh
degildir. Bunun yaninda firma igerisinden ve firma
disindan gelen bilgilerin verimli ve giincel bir
sekilde elde edilmesi ve firma yoneticilerine
aktarilmas:  gerekmektir. Bu nedenle firma
icerisinde Yonetim Bilgi Sistemi biinyesinde bir
Pazarlama Bilgi Sisteminin (PBS) kurulmasi ve
isletilmesi zorunlulugu vardir. Bu da isletmenin
karar ~ verme  siirecini  hizlandirmakta  ve
etkinlestirmektedir.

KAYNAK: Eldon Y. Li, Raymond Mcleod Jr., John C. Rogers; “Marketing Information Systems in Fortune 500
Companies: A Longitudinal Analysis of 1980, 1990 and 2000”, Information and Management, 2001, p.311

Cikt1 Alt
] Sistemleri
letisim ve Bilgisayar Sistemleri
Girdi Alt Uriin ~ Alt
Sistemleri Sistemi
Isletme Veri  Islem -
Faaliyetleri Alt Sistemi / Dagitim Alt
/ L Sistemi
Tutundurma
Alt Sistemi
> Pazarlama > ~—_
> Aragtirmas ) Yeritabanlarfi Pazarlama
Alt Sistemi .
lS:}yat Alt Sneticileri
1stemi ///
Cevre
Pazarlama / Pazarlama
1St1hbarat Alt KarmaSl Alt ...........................................
Sistemi u Sistemi
Sekil 1°‘deki Pazarlama Bilgi Sistemi modeline Isletmenin her tiirlii girdisini sayisallastirir.

gore, veri toplama ve veri tabanina bilgi girigini
saglayan {i¢ alt sistem vardir: bilgi islem, pazarlama
arastirmasi, pazarlama istihbarati. Bilgi islem alt
sistemi, isletmenin muhasebe bilgi sistemidir.
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Pazarlama arastirmasi alt sistemi, genellikle miisteri
anketlerinden olusan ve belirli bir takim konularda
veri toplayan bir sistemdir. Pazarlama istihbarat: alt
sistemi de isletmenin g¢evresi, rakipleri ve resmi




kurumlar gibi dig cevreyle ilgili konularda veri
saglar. Bu veriler daha sonra veritabanlarinda
saklanir. Veritabanindaki veriler bes c¢ikt1 alt
sistemi  araciligiyla  bilgiye  dondstiiriilerek
pazarlama  yoneticilerine iletilir. Cikti  alt
sistemlerinden dordii, klasik pazarlama karmasim
ifade ederken; besincisi, pazarlamanin P’lerini,
pazarlama stratejisine entegre edebilme kabiliyetini
ifade etmektedir (Li, ve digerleri, 2001: 312).

Pazarlama Bilgi Sistemi, bir firmanin pazarlamaya
yonelik karar verme durumunda ihtiya¢ duyulan
firma i¢i ve dist bilgilerin elde edilmesini,
toplanmasini ve degisimini siirekli kilmak sartiyla
gerekli olan eleman ve ekipmanin organize
edilmesidir.

Pazarlama Fonksiyonunun Yapisi Ve
Boyutlarindaki Degisim

Degisimin {i¢lincii alan1 bilgi teknolojilerinin
orgiitsel hiyerarsilerin yassilagtirilmas: gibi o6rgiit
yapisindaki degisim ile ilgilidir. Bilgi teknolojileri,
maliyetlerin  diisiiriilmesinde, rekabet avantaji
yaratan Orgiitlerin yeniden tanimlanmasinda ve
tasarlanma siirecinin genis bir pargast olarak
diistintilebilir.  Bilgi teknolojilerinin pazarlama
fonksiyonunda bir degisim yaratmasi, egemen olan
“bilgi teknolojilerinin nasil kullanilmas: gerektigi‘
paradigmasinin  ortaya ¢itkmasi  ve  bilgi
teknolojilerinin  pazar ile misteri bilgilerinin
yaygilastirilmas: ve Orgiitsel karar verme yapisinin
yassilagtirilmast  i¢in  kullanilmasiyla miimkiin
olabilir (Leverick,ve digerleri, 1997: 93).

Misteri odakli yonetim anlayisinin gelismesi,
pazarlama fonksiyonunu da oldukga etkilemistir.
Bunun nedeni bu anlayigin miisteri bilgilerine daha
cok ulasabilmeyi gerektirmesi ve buna bagli olarak
da  pazarlama fonksiyonunun gorevlerinden
bazilarm1 ele almasi, pazarlamanin hedefini
genisletmekte, bu da pazarlama fonksiyonunu
zayiflatmaktadir. Bu etki, pazarlama elemanlarinin
sayisindaki  diisiis, pazarlama fonksiyonunun
yapisinin yassilastirilmasi ve daha az karar diizeyi
seklinde olabilir (Dedeoglu, 2001: 222).

PAZARLAMA ARASTIRMASI
VE PARADIGMAL DEGISIM

Diinyada pazarlama arastirmalarinin baslangici,
modern anlamda kitle tiiketimi ve kitle tretimi
kavramlarinin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Kitle
tilketiminin gelismesi, yani yerel pazarlarin ulusal
pazarlara entegre olmasi, yerel farkliliklar yerine
smifsal ya sosyo-ekonomik farkliliklar gibi ulusal
diizeyde olciilebilir farkliliklarin kisilerin tutum ve
davraniglar1  lizerinde etkin olmasi, tiiketici
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kitlesinin ~ davraniglarini  6lgmeyi  hedefleyen
pazarlama arastirmalarinin  dogmasma neden
olmustur. Ayrica ulusal ve yerel medyanin giic
kazanip, kitle iletisim araclarinin geleneksel iletisim
araglarinin yerini almasi, toplumsal dikey ve yatay
hareketliliginin artmasi da, yeni bir analiz birimi
olarak tiiketicilerin treticiler ve yoneticiler i¢in 6n
plana gelmesine katkida bulunan etkenlerdir.

Pazarlama arastirmalarinin giidiileyicilerinden biri
de, 20. yy’da kitle iletisim araglarinin gelismesiyle,
bu araclart etkin bi¢imde kullanmay1 hedefleyen
reklam ve halkla iligkiler sektorlerinin gelismesidir.

Kiiresel ekonomik biiylime siirecinin 1957°den
itibaren sarsilmasit ve 1960’larin sonunda ekonomik
krizlerin  birbirini  takip etmesi sonucunda,
pazarlama arastirmasi sektorii énemli bir yapisal
degisim zorunluluguyla kars1 karsiya kalmistir.

Oncelikle  “kitlesel-iiretim/kitlesel ~  tiiketim”
paradigmasi1 kokten sarsilmistir. Yaklasik 25 yillik
refah donemi tiiketicilerin degerlerinde kokten bir
degisim yasanmasma yol a¢migstir. Materyalist,
endiistri toplumuna ait degerler yerlerini post-
materyalist degerlere birakmustir. Ik deger
sisteminde énemli olan ekonomik giivence ve refah
iken ikinci deger sisteminde One ¢ikan deger
“kendini gerceklestirme” ve “bireyciliktir”.

1960’larda yasanan toplumsal sarsiliglar, varolan
ekonomik sistemin ve aktorlerin sorgulanmasi,
triinlerde insanin kendisini “6zel” hissetmesini
saglayacak ozelliklerin olmasini gerektirmistir.

1970’lerden  itibaren yasanan en  Onemli
gelismelerden  biri  bilgi islem teknolojisinde
goriilen hizli gelismedir. Bilgisayarlarin

isletmelerce gittikge yaygin kullanilmasi, DOS ve
Windows gibi kigisel bilgisayarlarin kullanimini
tesvik eden isletim sistemlerinin yayginlagmasi ileri

istatistik ~ tekniklerinin  hizli  bir  sekilde
yayginlasmasina yol acmustir. 1950’lerde istatistik
alaninda  goriilen  ilerlemeler, bilgi islem

teknolojisinin de gelismesiyle elde edilen verinin
daha etkin igslenmesiyle sonug¢lanmistir. 1990’lardan
itibaren  pazarlama  arastirmasi  sektoriiniin
gelisimini belirleyen ve yiiksek ekonomik biiyiime

oranlar;, kiiresellesme ve hizli  teknolojik
geligsmedir. Yasanan  kiiresellesme  olgusu
pazarlama arastirmasi i¢in farkli  sonuglar

yaratmistir. Kiiresellesmenin tiiketiciler iizerindeki
etkisi, yani kiiresel tilketim oriintiilerinin ve yerel
tercihlerin  ayn1 anda olugmasi uluslararasi
baglantilara sahip pazarlama aragtirmasi
sirketlerinin biiyiimesine yol a¢mustir. Hemen
hemen biitiin iilkelerde uluslararasi firmalar yerel
satin almalara ve ortakliklara gitmislerdir.



1990’larda pazarlama arastirmalari sektoriinde
yasanan Onemli bir gelisme de, tiiketici
profillerinde yasanan degisim sonucunda sirketlerin
tiketicilerle birebir iletisim kurma egilimlerinin
artmasidir. Bu talep Miisteri Iliskileri Yonetimi
(MIY- Customer Relationship Management)
uygulamalar1 i¢in Onemli bir pazar yaratmis ve
hatta  bazi  kurumlarca  MIY  pazarlama
arastirmasinin bir alternatifi olarak gorilmistiir.
Oysa ki MIY ve pazarlama arastirmalar1 birbirlerini
biitiinleyen alanlardir (Erdogan, 2001).

Sosyal bilimler akademik c¢evrelerinde arastirma
yontemleri alaninda siiregelen egilim pozitivist
dogrultuda gerceklesmis, karmasik matematik ve
istatistik ~ yontemlerinin  kullanimi, konuda
uzmanligin bir gostergesi goriilerek “norm™ ve
“amag¢®™ haline gelmistir. Biitiin sosyal olgularin
kantitatif olarak incelenmeye ve daha da otesi
arastirmacilarin  kantitatif yontemlerin basariyla
uygulayabildiklerini gdstermek amaciyla arastirma
yapmalari, sosyal bilimlerde arastirma
yontemlerinin dogru ve etkili kullanimi ile ilgili
tartigma ve siipheleri beraberinde getirmistir.
Isletmecilik digindaki temel sosyal bilimlerde
(sosyoloji, psikoloji, felsefe vd.) baslayan bu
tartismalar, donemin degisen felsefi trendleri ile
paralellik tasimaktadir. Yapisalci ve post-yapisalct
donemle beraber anlamlarin olusumu, bilimsel
teoriler ve  “dogru-yanlis”,  “gercek-sanal
kavramlar1  tartisilmaya  baglanmistir.  Farkli
metodolojik standartlar ve benzer olmayan biligsel
degerlere dayanmasi gibi nedenlerle bilimsel
teorilerin “es Ol¢iilmez* (incommensurable) oldugu
anlayis1 taraftar toplamaya baslamistir. Bu durum
beraberinde cogulcu goriisi ve karmasay1
getirmistir. Bu donemde positivist anlayisin sosyal
bilimleri dogal bilimler gibi degerlendirme ve
mantiksal yontemler kullanarak “tek dogru“ ya
ulagma yoniindeki girigimleri siipheyle
kargilanmaya baglanmustir.

Positivist yaklasimin tek bir nesnel gercekligi temel
alan, tiiketici davranigmi tahmin etme ve
modelleme varsayimlarina karsit olarak gelisen
yorumsamaci (interpretivist) yaklasim, gercekligin
sosyal olarak yapilandigini, bir¢ok gergekligin
oldugunu, tiiketici davraniglarda nedenselligin degil
coklu ve esanli iliskilerin s6z konusu oldugunu ve
bundan dolay1 da tiiketici davraniglarinin tahmin
edilmesi  yerine acgiklanmaya ¢alisilmasinin
dogrulugunu savunmaktadir. Tiketiciyi rasyonel
birim olarak goéren pozitivist paradigmanin tersine
yorumsamaci ve postmodern yaklagimlar, tiiketiciyi
icinde bulundugu sosyal ve Kkiiltiirel gergeklik
temelinde anlama amacindadir. Bu baglamda ele
alindiginda tiiketici davraniglart arastirmalarinin
multidisipliner  olmasi gerekliligi  ortaya
¢ikmaktadir.
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Yorumsamaci paradigmada aragtirmanin inceledigi
6zne ile etkilesim ve igbirligi icinde olmasi, diger

bir ifadeyle konunun katilimcist  olmasini
ongoriilmektedir.
Pozitivist paradigmaya dayanan, neden-sonug

iligkilerini aragtiran ve hipotez testlerine dayali
kantitatif arastirmalardansa, Kkalitatif arastirmalar
yorumsamaci paradigmada daha onemli
goriilmektedir (Dedeoglu; 2002).

Etnografya gibi hiimanistik yaklagima dayal
aragtirma  yoOntemleri,  tiiketici  sorunlarinin
dogusunun ve ortaya ¢ikiginin nedenlerini anlamada
kullanilacaktir. Hisler, metaforlar, viicut dili ve
gorsel tasvir, arastirmacilart en ¢ok zorlayan
olgulardir. Bu yontemlerde sadece miisteriler degil
aynt zamanda yoneticiler de deneyimlerini bu
yollarla gostermektedirler. O halde pazarlama
arastirmacilarinin, etnografya gibi alternatif kalitatif
yontemlerini  kullanmalar1 yararli olabilecektir.
Etnografya, tiiketicileri dogal  ortamlarinda
inceleyen go6zlem teknikleri ve derinlemesine
goriismelerden  olugsmaktadir.  Antropoloji  ve
sosyolojide gelistirilen bu yontemin tamamlanmasi
uzun yillar stirebilmektedir. Kiiltiirel yapi iginde rol
alan kisilerin i¢inde yasadiklar1 grubun kiiltiirinii
aciklama amaci bulunmaktadir. Ornegin Kodak ve
Polaroid firmalarinin  arastirmacilari, miisteri
deneyimlerini farkli kiiltiirler a¢isindan incelemeye
yonelmislerdir. Etnografya gibi bu yeni kalitatif
tekniklerin ~ kullanimi,  geleneksel  Kkalitatif
yontemlerin tamamlayicisi olarak, artmaya devam
edecektir (Malhotra, Peterson, 2001: 220).

Etnografya disinda yaygin olarak kullanilan
kalitatif yaklagimlardan bazilari, fenemenoloji,
etnometodoloji, sembolik etkilesimcilik  ve
hermeneustik  yontemlerdir. Ancak c¢aligmanin
amaci dogrultusunda, bu teknikler {izerinde ayr
ayr1 durulmayacaktir.

BIiLGI TEKNOLOJILERI VE
PAZARLAMA ARASTIRMASI

Pazarlama arastirmasinin, isletmeler icin rekabetin
kiyasiya yasandigi kiiresellesen diinyada Onemi
glinden giine artmaktadir. Diinya ekonomisi
biliylidiik¢e pazarlama arastirmasinin da  siirekli
gelismesi beklenmektedir. Pazarlama arastirmasinin
stirekli gelisiminin ~ iki onemli nedeni
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, bilgisayar ve
dijital teknolojileri ile haberlesme araglarinin artan
hiz1 digeri de, kiiresellesmenin getirdigi uluslararasi
sistemlerdir. Sozii edilen bu teknolojik araglar,
esnek 1imalat sistemleri ve dagitim kanali
dongiistiniin -~ kisalmas1 ile birlikte firmalarin
miisterilerinin ihtiyaglarina daha hizli ve kisa



sirede cevap verebilmelerini saglamaktadir.
Tiketicilerin  kiiresel a¢idan artan  tiikketim
alternatifleri arttik¢a, politik, hukuki ve dagitim
sistemleri  acisindan  talep de  artmaktadir.
Kiiresellesme ile ¢ok wuluslu sirketler, artik
uluslararasi platformda s6z sahibi olabilmek igin
yeni gelismis ya da gelismekte olan pazarlara
yonelmektedirler. Bu da pazarlama arastirmasinin
isletme yonetimine sagladigi bilginin Onemini
giindeme getirmektedir.

Bdylece pazar arastirmacilart pazarlama kararlarina
daha fazla katilacaklardir. Isin hizi, yeni
teknolojiler ile saglanan bilginin akis1 ve git gide
yassilagan Orgiit yapisi, bu trendi One ¢ikaran
etmenlerdir.

Gegtigimiz yiizyilda pazarlama arastirmacisi, orgiit
icerisinde goérev tanimi ve yerlesik bir yeri bulunan
personel olarak tanimlanabilirdi. Arastirmacilar
pazarlama yoneticileriyle ¢ok fazla iletisim i¢inde
olmadiklar1  gibi, pazarlama kararlarma da
katilmazlardi. Ancak, yeni bin yila gegtigimiz su
yillarda pazarlama arastirmast ile pazarlama
arasindaki  arasindaki smir ile pazarlama
aragtirmacisi ile pazarlamaci arasindaki fark da git
gide azalmaktadir.

Su an iginde bulundugumuz yeni yiizyilla birlikte
bilgi teknolojilerinin pazarlama arastirmasinda
yarattigl degisim Tablo 2’de gosterilmektedir.
Calismanin amaci dogrultusunda burada sadece
bilgi teknolojilerinin pazarlama arastirmasinda
yaratt1g1 degisim ilizerinde durulmustur.
Giliniimiizdeki pazarlama vakalarinda “yap ve sat”
(make and sell) paradigmasindan “hisset ve yanit
ver” (sense and response) paradigmasina dogru bir
kayma s6z konusudur. Bu yeni paradigmanin 1$181
altinda, miisterilerin kendi istekleri dogrultusunda
iriiniin 6zelliklerinde degisiklik yapabilme ya da
iiriinlin tasarim siirecine katilimlarinin saglanmasi
miimkiin olabilmektedir. Boylece miihendisler ile
pazarlama arastirmacilart arasindaki sinir giin
gegtikce azalmaktadir.

Diger bir paradigmal degisim ise pazarlama
arastirmasinin  belirli pazarlama problemlerinin
¢ozlimlenmesi ya da firsatlarmin
degerlendirilmesinin yerini, pazarlama
arastirmasinin ig siire¢lerinin bir bolimii olarak ele
alinmaya baglanmasina birakmasiyla
yasanmaktadir.  Ge¢miste  bircok  pazarlama
aragtirmasi, belirli bir sorun ya da alternatif
(satiglarda ve pazar payinda disiis, dagitim
kanallarinin yetersizligi, yeni bir pazara girme gibi)

oldugu zaman 6zel olarak yapilmaktaydi.
Geleneksel yaklasimda aragtirma siireci problemin
tanimlanmasiyla baslayip, arastirmanin

planlanmasi, verilerin toplanmasi, analizi ile devam
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eden ve raporlama ile son bulmaktaydi. Yeni
paradigmada ise pazarlama arastirmasi giinliik is
faaliyetlerinin  bir parcast haline gelmistir.
Firmalarin iriin kategorileri bazinda satiglarinin
izlenmesi, miisterilerinin tiikketim aligkanliklarinin
belirlenmesi gibi amaglarla kullandiklar1
teknolojiler ile bu verilere kolayca
ulasabilmektedirler. Elde edilen bu veriler, orgiitiin
karar destek sisteminin bir pargast haline
gelmektedir. Bu sayede yoneticiler bu verileri farkli
yollarla analiz edebilmektedir. Geg¢miste, birincil
verilerin toplanmasi, pazarlama arastirma siirecinin
cok 6nemli bir boliimiinii olugturmaktaydi. Ancak
yeni millenyumla birlikte sanayi, devlet ve gesitli
konularla ilgili  veriler internet {izerinden
erisilebilen ikincil kaynaklarla saglanabilmektedir.

Elde edilen tiim verilerin genis bir veritabaninda
saklanmasi,  gelecekte  miisterilerin  kisisel
ihtiyaglariin karsilanmasi agisindan olduk¢a 6nem
arz etmektedir (Malhotra, Peterson, 2001: 216-218).

Pazarlama aragtirmasinda teknolojik gelismeler,
degisimin olugmasinda onemli bir rol oynamuistir.
Yeni paradigma sadece pazarlama arastirmasinin
siirecini, dogasin1 ve roliinii degil, ayn1 zamanda
pazarlama arastirmacisi tanimini da
degistirmektedir.

Malhotra (1992), pazarlama arastirmasi i¢in yeni
bir paradigma Onerisinde bulunmustur. Bu
paradigma, pazarlama arastirmasi kitaplarinda yer
alan paradigmayla farkliliklarinin ortaya konmasi
yoluyla agiklanacaktir.

Pazarlama aragtirmasi siireci ve faaliyetleri orgiitiin
Karar Destek Sistemi (DSS) kapsaminda yer
almaktadir. Pazarlama arastirmasi bagimsiz bir
fonksiyon olarak degil, orgiitin DSS’sinin bir
parcast olarak goriilmektedir. Bu durum Orgiit
yapist ve pazarlama arastirmasi bolimiinii DSS
departmani tarafindan etkin olarak yiiriitiilmesi
acisindan dogrudur.  Ayrica, DSS, pazarlama
arastirmasi siirecinin her basamagi ile dogrudan bir
arayiiz olusturmaktadir (Malhotra,1992; 380).

DSS, isletmenin makro ve mikro ¢evresinden
toplanan veri ve bilgileri bir analiz siirecinden
gecirerek karar alternatifleri iireten ve yonetime
karar verme siirecinde destek veren sistemlerdir.
Temelde bilgisayar destekli bir bilgi sistemi olan
DSS, gerekli veri ve bilgileri MIS ve/veya veri
tabanindan alarak, bunlari optimizasyon
teknikleriyle ya da istatistiksel yontemlerle analiz
etmekte ve yoneticinin daha dogru karar vermesine
yardime1 olmaktadir. Bu nedenle, DSS ne yalnizca
insan tabanli ne de yalnizca bilgisayar destekli bir
sistemdir. DSS isletmelerde yoneticilerin karar



stirecinde ihtiya¢ duyduklar1 bilgiyi ve karar makina sistemidir (Soyuer, 1999: 65).
alternatiflerini iireten bilgisayar destekli bir insan-

Tablo 2: Pazarlama Arastirmasinda Bilgi Teknolojileri Kapsaminda Olusan Yeni
Yaklasimlar

KAYNAK: Naresh K. Malhotra, Mark Peterson, “Marketing Research in the New Millennium: Emerging Issues
and Trends”, Marketing Intelligence and Planning, 19/4, 2001, p. 217

Icsel ve digsal cevrelerden saglanan verilerle olusturulan genis veritabanlari, veritabani pazarlamasinin
kullanimini arttirma egilimindedir.

Bilgi teknolojilerine dayali pazarlama kararlari artacaktir.

Bilgisayar destekli analiz teknikleriyle, nitel arastirma yontemleri daha biitiinlesik kullanilacaktir.

Deneysel arastirmalarda web goriismeleri ve chat odalarinin kullanimi artacaktir.

Rekabet avantaji yaratmasi anlaminda digsal ikincil veri kaynagi olarak internetin 6nemi giin gectikge art
artmaktadir.

Orgiitler, icsel ikincil verilere ulasilmasi i¢in intranet kullanimim arttiracaklardir.

Internet iizerinden nitel arastirmalara daha cok 6nem verilecektir.

Gozlem yonteminde internet kullanimi artmaktadir.

Web sitesinde yayimlanan internet anketlerinin kullanimi artacaktir.

Internetten indirilebilen interaktif anketler daha pratik ve dikkat cekici olacaktir.

Internet, kesifsel arastirmalarda kullanilan bir arag olacaktir.

Orneklemenin, internette sorf yapan potansiyel katilimcilarin da kullanilmasiyla daha anlamli hale gelecektir.

Pazarlama arastirmasi raporlari dogrudan ya da rutin olarak igletmelerin intranetlerine postalanacak ya da
intranetlerinde yayinlanacaktir.

DSS gibi teknolojik araglarin kullanimu ile birlikte, Teknoloji Tabanh Kalitatif Ve
yoneticiligin aragtirmact yoneticilige dogru kaydigi Kantitatif Arastirma Yontemleri :

goriilmektedir. Birgok oOrgiitte, {ist yoneticiler Arast Planl
ikincil verilere kendi ofislerindeki bilgisayarlardan rasirmanin rlanianmasi

ulagabilmekte, analiz yapabilmekte ve sonuglara
varabilmektedirler. Bu baglamda yoneticiler,
pazarlama arastirmacisi  gibi  davranmaktadir.
Ozetle, pazarlama aragtirmacisi ile pazarlama
yoOneticisi arasindaki fark git gide yok olmaktadir.
Pazarlama arastirmasi karar verme siirecinin bir
parcasi, karar verme siireci de pazarlama
aragtirmasinin  bir pargast haline gelmektedir.
Verileri elde etme (Customer Data Capture
Sistemi), tiiketici tarayici panelleri, ¢ift yonli ev
iletisimi  (two-way in home communication),
bilgisayar destekli goriisme ve diger bilgisayar
destekli veri elde etme (computerized data capture
sistemleri), verileri arastirmact yonetici igin
kullanilabilir duruma getirmektedir. Bu bilgi belirli R :
bir problem igin degil, mevcut faaliyetler igin Ancak, odak gruplarm isleyis yapisi ve veri

kullanilip, DSS’nin bir parcasi haline gelmektedir analizleri degismektedir. Bu degisim, teknolojinin
(Malhotra, 1992 ; 380). gelismesiyle devam edecektir. Ornegin, Focus

Vision Network Inc. firmast canli odak gruplarimi
bagimsiz ulusal aglar aracilifiyla, kullanicilarinin

Buraya kadar yapilan agiklamalarda, pazarlama
alaninda yasanan degisim iizerinde durulmustur. Bu
degisimi gerceklestiren en dnemli etmenlerden biri
de bilgi teknolojileridir. Bilgi teknolojilerinin
kullaniminin artmastyla birlikte, pazarlama bilimi
kapsaminda, pazarlama arastirmalarinda da bir¢cok
yeni yontem gelistirilmistir. Kalitatif ve kantitatif
arastirma yontemlerindeki gelismeler, aragtirmanin
planlanmasi, veri toplama ve analiz alt bagliklariyla
aciklanacaktir.

Yeni paradigmal degisimle birlikte, odak grup

caligmalarinin ve bunun varyasyonlarinin kalitatif
aragtirmalarda sik¢a kullanimi devam edecektir.
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ofislerindeki alis merkezlerine iletebilen yeni bir
hizmet sunmaktadir. Sistem olgular, farkl
yerlerden es zamanli olarak izleme yetkinligine
sahiptir. Boylece kisilerin odak grup ¢alismasiin
yapilacagt yere gitmelerine gerek kalmadan
ofislerinden video tele-konferans araciligiyla
tartigmaya katilabilmeleri saglanabilecektir.

Anket : Bilgisayar Destekli Telefon Gorlismesi
(Computer-Assisted  Telephone  Interviewing-
CATI) ve Bilgisayar Destekli Kisisel Goriisme
(Computer-Assisted Personel Interviewing- CAPI)
giinimiizde  popiilerlik =~ kazanmaktadir.  Bu
tekniklerin, geleneksel soru formu hazirlamaya goére
istiin  taraflar1  benimsendikce  daha  ¢ok
kullanilmaya baglanacaktir. Ancak teknolojik
gelismeler diger anket yoOntemlerini de etkin
kilacaktir. Ornegin, ¢ift yonlii evden iletisim (two
way in-home communication) ile soru formu
televizyon ekraninda goriilmekte ve manuel bir
aragla cevaplandirilarak, merkezi bir yerde
toplanmaktadir.

Glinlimiizde pazarlama arastirmacilart igin, ticari
yazilim paketleri bulunmaktadir. Bu paketler mikro
bilgisayarlar ile soru formlar1 tasarlama olanagi
saglamaktadir. Elektronik soru formu tasarim
cerceve ve mantitk olmak {izere iki boliimden
olugsmaktadir. Cerceve ankete katilanlarin goériisme
siresince  gordiikkleri ekrandan  olusmaktadir.
Cerceve igerisinde tiiketicilerin ankete
katilimlarinin  saglanmas: i¢in farkli renkler ve
ikonlar kullanilabilir. Yazilimin esnekligine gore
arastirmaci soru formuna yeni sorular ekleyebilir ya
da farkli sorular1 harmanlayarak farkli yanit
formatlar1 gelistirebilir. Mantik boliimiinde ise
sorularin  sorulus sirasi belirlenir ve kontrol
edilmektedir. Sistem ayrica goriisme sirasinda
anketin igsel tutarliliginin denetimini yaparak
uygun olmayan yanitlar1 gecersiz kilmaktadir.

Sosyal bilimlerin bir ¢ogunda veriler kesifsel
tasarimlara dayaliyken, tarama sistemlerinden
alman davranigsal veriler, zaman i¢inde yinelenen
verilerdir. Zaman i¢inde yinelenen veriler ¢evrenin
de etkisiyle degisen miisteri davranislarini,
tutumlarini  ya da tepkilerini izleme olanag:
saglamaktadir. Ancak geleneksel 6l¢tim yontemleri,
zamanla i¢indeki degisimleri belirlemede yetersiz
kalmaktadir (Perreault, 1992 :371).

Bilgisayar destekli kigisel goriisme ve diger
tekniklerin popiilerligi arttikga siirekli 6lgeklerin
(continous scales) kullanimi artacaktir. Bu tip
Olcekleme daha cok tiiketicilerin belirli durumlarda
verdikleri tepkileri saniye saniye Dbilgisayara
kaydetmek i¢in kullanilmaktadir. Kaydedilen
veriler, video ekranina gonderilerek, katilimeilarin
tepkilerinin incelenmesi saglanabilmektedir.
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Toplanan bilgiler gelecekte yapilacak olan analizler

de kullanilmak tizere bir dosya iginde
saklanmaktadir.

Gézlem : Kisilerin  duygulari  anket yoluyla
6l¢iilemeyecegi igin bir takim psikolojik 6l¢iimlerin
yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama
arastirmalarinda kullanilan bu yontem, goézlemdir.
Teknolojik  yenilikler, ankete  katilimcilarin

davranisglarini gézlemleyebilen yeni araglar liretme
olanag1 saglamaktadir. Bu yontem i¢in kullanilan
gdz kamerasi, g0z bebegi kamerasi, psiko-
galvanometre gibi mekanik araclar gelistirilmistir.
Bunun yani sira, akademik ve uygulama alaninda
cok fazla uygulanmayan igerik analizinin kullanim
da artacaktir. Profesyonel yazilimlar ile bu analiz
daha kolay ve etkin hale gelecektir.

Deney : Teknolojik gelismelerle birlikte elektronik
deney daha popiiler hale gelecektir. Teknoloji,
arastirmacilara nispeten dogal bir ¢evrede kontrollii
bir deney yapma olanagi sunmaktadir.Ornegin,
reklamlarin ev hanimlarinin satin alma iizerindeki
etkisi ile ilgili bir aragtirmada, panel katilimcisi
olan ev hanimlarinin yarisina A reklamini diger
yarisina da B reklami gosterildigi varsayildiginda,
satig verileri, tarayicilar aracilifiyla toplanip,
pazarlamanin ¢esitli degiskenleri ile Dbirlikte
degerlendirilebilmektedir. Buna ayn1 zamanda
elektronik pazar testi sistemi de denmektedir.

Aragtirmanin  planlanmasinda son olarak da
ornekleme siireci konularinda karar vermelidir.
Ornekleme veritabant uygulamalarinin
gelistirilmesiyle birlikte 6rnekleme daha verimli ve
hedefe uygun halde gerceklestirilecektir.

Arastirma Planinin Uygulanmasi: Veri
Toplama

Veri toplama arastirma siirecinin genellikle en
kolay hata yapilabilen asamasidir. Veri toplamada
sadece “tek kaynakli” (single source) verilerin
kullanimi geneli temsil edecek bir Grneklem
bulunmasi agisindan problem yaratabilmektedir.
Ornegin tiketici panellerine katilanlar,
izlendiklerini  bildikleri  i¢in  davramiglarim
degistirebilmekte ya da siipermarketlerde satin
alman mallarin barkodlarinin okunmasinda bazi
hatalar yapilabilmektedir. Verilerinde yapilacak
hata riski nedeniyle tek kaynakli verilerin analizi
karmasik olabilmektedir (Malhotra, 1992: 382).

Pazarlama  arastirmalarinda,  veri  toplama
prosediirleri genellikle anket tabanli, kisinin kendi
gelistirdigi soru formlar1 ya da derinlemesine
goriisme  gibi  yontemlere dayalidir.  Ancak
gilinimiizde veri toplama yonteminde de bir degisim
yasanmaktadir. Pazarlama karar siireci i¢in bilginin



uygunlugu bilgisayar destekli veri elde etme
(computerized data  capture  system) ile
degismektedir. Bu sistemin barkod okuyucular1 ve
otomatik siparis/stok sistemlerinden hedef pazar
veritaban1  sistemlerine  kadar  bircok  tiirii
bulunmaktadir. Bu sistemlerin ortak &zelligi
satislarin, islemlerin, satinalma davranislarmin ve
diger verilerin izlenmesinin ve giincellenmesinin
saglanmasidir.

Veri toplamada diger bir teknolojik gelisme de
tilketici tarayict panelleridir. Tarayicit panelleri
kisisel ya da aile diizeyinde, genis kapsamli, zaman
icinde yinelenebilen ve satin alma davranigina
dayali olan panellerdir. Paneller, aligveris esnasinda
standart soru formu yaklasimi kullanilarak alinan
bilgilerle birlestirilmesiyle birlikte artik,
aragtirmacilar pazarlama karmasi elemanlarindan
hangisinin iyi isledigine karar verebileceklerdir.

Tiiketici tarayict panellerinin bilimsel
aragtirmalarda son derecede dikkat ¢ekmesinin
nedeni geleneksel pazarlama arastirmasi

paradigmasina getirdigi yeni boyuttur. S6zii edilen
bilginin bu yeni akisi, endiistriyel pazarlarda da
oldukca onemli bir yere sahiptir. Ambalajlardaki
barkod kullanimi, iriinlerin fabrikadan toptanciya
oradan da nihai tiiketiciye akisinin izlenmesi bir
zorunluluk haline gelmistir. Alicilar ve saticilar
arasindaki biitiinlesik bilgisayar sistemleri verilerin
beklenmedik durumlarda da hazir olmasina olanak
tanimaktadir. Elektronik Veri Degigim sistemleri ve
bu sistemin sagladig1 olanaklar ileride ¢ok daha
fazla kullanilacaktir.

Giliniimiizde World Wide Web (WWW)’in
gelisimiyle Dbirlikte, pazarlama arastirmalarinin
yiiriitiilmesinde bazi farkliliklar olugsmustur. Haber
gruplart ve chat odalar1 &zellikle kesifsel
arastirmalarda kullanilabilecektir. Bunun yani sira
digsal ikincil veri olarak Internetten daha c¢ok
yararlanilacaktir. Ayrica online birincil
arastirmalar, firmalarin rekabet avantaji kazanmak
amaciyla gerceklestirdigi istihbarat ¢alismalarindan
olusan online ikincil arastirmalarin avantajlarini
golgede  birakmustir.  Miisterilerden  alinan
geribildirim hizlanacak, agir ve zahmetli isleyen
veri toplama siireci otomatiklesecektir. Kalitatif
aragtirmalar kapsaminda Internet iizerinden yapilan
odak grup toplantilarinin, derinlemesine goriisme
ve projeksiyon yontemlerinin daha sik kullanilmasi
beklenmektedir.

Internet {izerinden anket ve gdzlem ydnteminin
kullanim: da internetin pazarlama arastirmasina
getirdigi diger bir yeniliktir. Internet iizerinden
yapilan gozlem ile, bir web sitesinin ne kadar
siklikla ziyaret edildigi, sitede ne kadar zaman
gecirildigi, hangi linklerin daha sik kullanildigi,

87

firmaya hangi yolla ulasildig1 ve miisterilerle ilgili
bilgilere ulasilabilmektedir. Deneysel arastirmalar
kapsaminda da Internetin daha sik kullanilan bir
ara¢ olmasi beklenmektedir. Bu durumda farkli
deneysel tertipler farkli  web sitelerinden
gosterilebilmektedir. Bu durumda, cevaplayicilar da
bu siteleri ziyaret ederek bagimli degiskene iliskin
soru formunu doldurabilirler. Bdylece, Internet
laboratuar tarzi bir ¢evreye ragmen, kontrollii bir
deneyim  mekanizmasi saglamis olacaktir
(Malhotra, Petersan, 2001).

1960’larin  baglarinda pazarlama yoneticilerinin
istedikleri her bilgiye bilgi sistemleri araciligiyla
ulagabilecekleri konusunda sOylemler
bulunmaktaydi, ancak bu durum gegeklesmemistir.
Ancak  glinimiizde  yoneticiler  gereksinim
duyduklart her tiirlii bilgiye ulasabilmekte ve bu da
karar verme siirecinde etkili olabilmektedir.

Verilerin Analizi

Giintimiizde teknoloji problemlerin ¢6ziimi ve
analitik ¢6ziimlerden ziyade arastirma siirecleri ve
deneysel arastirmalar igin radikal yeni yaklagimlar
gelistirilmistir. Ornegin simiilasyon, herhangi bir
istatistiksel ~ modelin  optimize  edilemedigi
durumlarda, analitik bir model igin
uygulanabilmektedir. Bu da teorik ve uygulamada
pazarlama arastirmacilarina kolaylik saglamaktadir.
Gelecekte veri analizleri igin  gelistirilecek
yazilimlarin 6zellikle analizlerin yorumlanmasi
acisindan biiyiikk Onem tasimasi beklenmektedir
(Perreault, 1992: 372-373).

Bilgisayar destekli analiz teknikleriyle nitel
verilerin  bitiinlesik  kullanim1  giin  gegtikge
artacaktir. Giinimiizde anketlerdeki agik uclu

sorularin yanitlarinin icerik analizi, bazi yazilimlar
kullamilarak (CATPAC)" yapilabilmektedir. Bunun
yan1  sira, ATLAS/ti ve NVivo  gibi
etnografyacilarin  yazilim araglari da metnin,
goriintiilerin ve ses kayitlarinin  kodlanmasina
olanak tanmmaktadir. Bu araglar kavramsal
modellerin yapilandirilmasi dogrultusunda teorinin
gelisimini saglamaktadir. Bu karmasik tekniklerin,

* CATPAC yontem olarak, metin seklindeki belgeyi taradiktan
sonra, kelimeleri dilbilgisine uygunluk ve dilin s6z dizimi
kurallarma uygunlugu yoniinden smiflandirarak sinir aglar
olusturur. Eger bir sozcilk tarama penceresindeyse, onun sinir
ag1 aktif hale gelir. Tki ya da daha fazla sinir ag1 aym anda aktif
oldugu zaman, aralarindaki baglanti giiglendirilir. Islemin
bitiminde CATPAC, sozciikler arasi uzamsal iligkilerin
goriilebilmesi i¢in sozciik baglantilartyla olusturdugu matriksini
¢ok boyutlu oOlgeklendirme ve kiimelendirme programlarina
yonlendirir.



kalitatif verileri analizinde kullanimi trendinin

artmasi beklenmektedir.

Veri depolama gibi teknolojiler, genis captaki
verileri veri madenciligi yolu ile yonetme olanagina
sahiptir. Sunucu temelli bilgisayarlar ve ucuz veri
deposu, isletmelerin islemleri ile ilgili ¢ok fazla veri
saklanmasina olanak tanimaktadir. Endiistriyel
pazarlamada Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP)
sistemleri, gegmisten giiniimiize kadar miisterilere
iliskin tim verileri derleyebilmekte ve pazarlama
programlarint sekillendirmesinde yardimci olmasi
amactyla, satis ve pazarlama personeline
ulastirilabilmektedir.

Veri madenciligi uygulamalari, hem endistriyel
hem de tiiketici pazarlarinda artmaktadir. Gelecekte
pazar bolimlendirmede, hedef kitleyi belirlemede,
yeni Uriinler gelistirmede, tiiketici davranislarindaki
6nemli degisimleri belirlemede, tiikketici
memnuniyet yollarmin kesfedilmesinde bu yollarin
kullanimu artacaktir.

Ayrica veriler arasi iligkileri belirlemede sinir aglari
modelleri kullanilmaktadir. Geg¢migte bagimli ve
bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek igin
kullanilan regresyon analizi yerine sinir aglar
kullanilmaktadir.

Genetik algoritma, benzer olarak tahminleme ve
siniflandirma problemlerinin ¢éziimiinde ve karar
agact modellerindeki gibi karar kurallarim
yapilandirma amaciyla kullanilmaktadir. Genetik
algoritma, genellikle zayif olarak yapilandirilmis
problemlerin  ¢oziimlemesinde  kullanilir.  Bu
yontem en ¢ok, veri setinde bulunan az sayidaki
degisken icin uygundur (Malhotra, Peterson, 2001:
218-223).

SONUC

Bilgi teknolojileri, karar verme siirecinde yarattigi
potansiyel degisim ile isletme faaliyetlerinin
dogasinda olusturdugu degisime etkisi ile birlikte
bilginin islenis siirecine de bazi  kolayliklar
getirmistir. Orgiitlerin rekabet avantaji kazandig1
tiretim, dagitim ve sagladiklart hizmet anlaminda ve
Orgiitiin tiim faaliyetlerinin temelinde, orgiitler arasi
iliskilerde ve orgiit ici iletisimde bilgi teknolojileri
kullanilmaktadir.

Pazarlama kararlar giin gectikce
otomatiklesebilecegi, bu da pazarlama karar destek
sistemlerinden, pazarlama karar otomasyonuna
dogru bir kayma olabilecegini gostermektedir.
Veriler arttik¢a, analiz teknikleri daha giiclii hale
gelecek,  olusturulan  modeller daha  ¢ok
gelistirilecektir.  Bu  baglamda,  yoneticiler
dikkatlerini, kisa doénemli taktiksel konulardan,
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uzun donemli yeniliklerin ve yeni pazar se¢imlerini
de kapsayan stratejik konulara vermek durumunda
kalacaklardir.

Bilgi teknolojilerinin  kullaniminin  artmasiyla
birlikte, pazarlama bilimi kapsaminda, pazarlama
arastirmalarinda da birgok yeni yontem gelistirilmis
olup kalitatif ve kantitatif aragtirma yontemlerinde
teknoloji  tabanli  gelismeler giin  gegtikge
yaganmaktadir.  Artik  giinlimiizde, kantitatif
arastirma yontemlerinin yaninda kalitatif arastirma
yontemlerinin kullanimi da hizla artacaktir.

Tiirkiye’de bilgi teknolojilerinin gelismesi ile
birlikte bilgisayar destekli arastirma yontemlerinin
kullanimimin yayginlagsmasi beklenmektedir. Ancak
Internetten toplanan verilerin tipik bilgisayar
kullanicilarint  temsil derecesi konusunda bazi
siipheler bulunmaktadir. Bu nedenle de ozellikle
arastirma firmalar1 ve akademisyenler tarafindan
internet-tabanli arastirmalar kantitatif yontemlerde
¢ok fazla tercih edilmemektedir.
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