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OZET

Robert Duboff&Jim Spaeth, pazarlama aragtirmast ve reklam
sektoriinde pek c¢ok alanda calismalari olan, pazarlama arastirmasinin
gelecege yon veren bakis agisini inceleyen Amerikall iki yazar. Yazarlar,
pazarlama arastirmast kavraminin geleneksel, gecmisi agiklayan arka ayna
roliinden swyrilip, gelecege i1k tutabilmesi igin bu kitapta asagidaki konular
tizerinde yeni bakis acgilart getirmeye ¢aligmiglardir.

Kitabin ilk boliimiinde; sirketlerin  stratejik ongorii ile neden
ilgilenmeleri gerektiginin mantigi ve stratejik ongorii kavraminin pazarlama
aragtirmast icin énemi incelenmektedir.

Bir sonraki boliimde, gelecegin arastirma araglarini sekillendirecek
olan, temel arastirma metodolojileri ayrintilariyla tanimlanmaktadir.

Uciincii  boliimde, ~ gsirketlerin(ticari  siirecler ve  beceriler
araciligyla) stratejik ongoriiyii nasil uygulayabilecekleri anlatiimaktadir.

Kitabin devam eden boliimlerinde, gelecekte, miisteri bagimliliginin,
dagitim kanallarinin, rekabetin, ¢alisan bagimliliginin nasil olacagr ve bu
konularin bugiinden stratejik ongorii kullanilarak nasil arastirilabilecegi
sorularina cevaplar aranmaktadir.

Robert Duboff&Jim Spaeth, Gelecegi Giérmek-Pazarlama Arastirmasinin
Giicii, Cev. Haluk Degirmenci, MediaCat Kitaplari, Ankara, 2000, 325 s.

GIRIS

Yazarlar, rekabetin ¢ok yogun bir bigimde yasandigi, miisterilerin,
bilginin, PC’lerin ve e-ticaretin dnem kazandig1 giiniimiiz kosullarinda biiyiik
ve kiigiik tiim sirketlerin ayakta kalabilmelerinin anahtarin1 pazarlama
arastirmasi ve stratejik ongorii kavramlarinin ic¢inde aramaktadir. Onlara
gore, stratejik ongorii; 6zellikle “hedeflenen miisteriler tizerine odaklanma,
degisimin gelmekte oldugu sinyalleri iizerine harekete gegebilme ve devamli
olarak ortami dlgme yetenegi” olarak tanimlanmaktadir. Stratejik ongorti, pek
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¢ok sirketin yonetim kurgusunda 6nemli degisimleri gerektirebilir. Stratejik
Ongorill icin anahtar, pazarlama arastirmasi olabilir. Pazarlama arastirmasi
ise, ilerideki -tehlikelere ve firsatlara- karsi sirketi uyaracak radar islevi
gorebilir.

1. NICIN PAZARLAMA ARASTIRMASI

Bu boliimde oncelikle bu kitabin odak noktasinin, “bir sirketin
gelirlerinde, pazar paymda ve hisse sahiplerinin kazanglarinda biiyiik oranli
artiglara yol agabilecek performansi gerceklestirebilmesi igin temel bir beceri
olarak degerlendirilen Stratejik Ongorii” kavrami oldugu vurgulanmaktadir.

Gelecegin seyrini ongormek veya projeksiyon yapabilmek kolay
degildir. Fakat, siirece odaklanmis bazi bilesenleri uyarlayarak ve Stratejik
Ongoriyti kullanarak gelecegi karsilamaya calisirsak, bu bizi bilinen
lizerinde calisma ve bilinmeyeni tahmin etmekte yardimci olacaktir. Bu
sayede cok az g¢aba ile degerli bir sonuca ulasabiliriz. Gelecegin haritasini
¢ikarirken g6z 6niine alinmasi gereken dort degisken(s. 35);

-Gelecek - alternatifli senaryolar modellemesi yapin. Bugiiniin
zorluklarinin Gtesine bakarak, gelecekte olacak biiyiik trendlere iligkin
ipuglar1 belirlenmeye ¢alisiimalidir.

-Miisteriler - miisterilerinizi tanyymn. Olast miisterilerinizin heniiz
kesfedilmemis tirtinler/hizmetlerle ilgili taleplerini ongorebilmek igin, 6nde
gelen pazarlama arastirmasi teknikleri kullanilmalidir.

-Ekonomi — maliyet dinamiklerini belirleyin. Rekabetci bir bigimde
kara gecebilmek i¢in ¢aligmalisiniz.

-Siraya koyma — amacin biitiinligi. Organizasyonunuz igerisindeki
herkesin vizyonu paylastigindan ve sizinle birlikte amacin pesinden
kostugundan emin olmalisiniz.

Gelecek secenekleri igin zemin hazirlamak amaciyla kesintili
degisime odaklanmaliyiz. Yazara gore, “kesintili degisim, diiz, sabit
cizgilerden ¢ok ayri patlamalar halinde meydana gelen ve diger degisim
tirtinden farkli ve kesinlikle tahmin edilemez olan degisimdir. Kesintili
degisim, artik pazarin alisilandan farkli oldugu anlammna gelir, iiriinler ve
rakipler de farklidir.”
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2. GELECEGIi ARASTIRMA GERECLERI

Bir sirketin gelecegi arastirabilmesi igin bugiiniin diinyasini ¢ok iyi
anlamasi gereklidir. Yarini arastirabilmek igin ise bugiiniin kosullarinda
kullanilabilecek bazi arastirma gereglerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Yazarlara gore, gelecegi aragtirma gerecleri(s. 69);

-Miisteri degerlerini anlamak. Gergek miusteri degerini arastirmanin
stratejik Onemini anlamak, bunun c¢ok dikkatli yapilmasini gerektirir.
Sattiginiz iriini’hizmeti gercek satin alanmn kim oldugunu arastirmak
gerekir(hane halki mi, sirketler mi?) Miisteri degerlerindeki degisimler yillik
olarak siirekli izlenmelidir. Miisterilerinize iliskin 6zel degerleri ve
tirettiginiz iiriin/hizmetle ilgili elde etmeyi umduklar1 gercek degeri tam
olarak anlayabilmek ve belgelemek i¢in miisterilerle bir araya gelmek ve
onlar i¢in bir “Deger Tabelas1” olusturmak iyi bir uygulama olabilir. Miisteri
degerlerini incelemek hem mantiksal hem de duygusal degerleri icermelidir.

-Tutumlar,  davramslar — ve  demografik  ozelliklere — gore
miisterilerinizi gruplandwrin. Davranig, bir miisterinin bir tirtinii’hizmeti satin
alirken yaptig1 faaliyetler; tutum ise, miisterinin bir marka konusunda ne
hissettiginin  belirlenmesidir. Bugiiniin  diinyasinda, ¢esitli miisteri
boliimlerinin ise yarayabilmesi icin , kéarlilik ve omiir boyu deger agisindan
analiz edilmeleri gerekir. Bunu yapmanin iki 6nemli yolu vardir: Birincisi, ne
kadar kiiciik olduklarina bakmadan, miisteri isteklerindeki degisiklikler
belirlenerek, derinligine arastirilmalidir. Arastirma, en 6nemli miisteriler
(hedefler, kanallar, yada ¢alisanlar) {izerinde en fazla etkisi olan noktalar1
o0grenmeli ve bu noktalara odaklanarak miisterileri gruplandirmalidir.
ikincisi, gelecege odaklanmak igin, arastirma daima yeni trendleri,
kargilanmamis ihtiyaglari ( 6zelliklede biiyiiyorlarsa da) arastirmalidir.

Gelecek tizerine odaklanmaya yonelik geregleri kullanmadan 6nce,
bugiintin is dinamiklerini gercekten ve tam olarak anlamak gerekir. Bu,
asagidaki konularla ilgili saglam bilgiler gerektirir.

-Miisteri boliim kdrliigi. Hangi musteriler kar saglamaktadir?

-Kdr saglayan miisterilerin alici degerleri. Sizden ilk kez alim
yapmalarini saglayan diirtii nedir? Sizden alim yapmayi siirdiirmeleri veya
daha fazla alim yapmalarini saglayan diirtii nedir? Onlarin sadakatini
giiclendirme veya zayiflatma konusunda bir etkiye sahip olan iirtin/hizmet
ozellikleri hangileridir?

-Calisanlarla ilgili konular. Degerli bir calisanin profili nasildir?
Size katilmalar1 ve sadakatlerini korumalar1 tizerinde etkiye sahip olan
diirtiiler nelerdir? Hangi deneyimler degerli c¢alisanlarin ayrilmasina veya
daha sadik miisteriler olmalarina sebep olmaktadir?

Toplumsal diinya koklii bir sekilde degismektedir. Bilgi ve egitim

genis bir yaygmliga ulagmistir. Birey ve kafasindaki bilgiler, kas giictinden
daha degerlidir. Teknoloji, yarig1 onde gotirmektedir ve yeni gelismeler
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gittikge artan bir hizla sahneye ¢ikmaktadir. Yeni nesil ileri teknoloji iiriiniin
yasam dongiisii, bir yildan daha kisadir.

3. STRATEJIK ONGORUYU NASIL UYGULARIZ

Stratejik 6ngorii sanati ve davranisi birkag bilegene sahiptir(s. 84):

-Gelecegi arastirma,,

-Yarin icin bir iy tasarimi hazirlama amacima yonelik olarak
bugiiniin igini analiz etmek i¢in enformasyon ve i¢goriiden yararlanma,

- Ongorii dahilinde davranma,

- Yukaridaki ii¢ seyi siirekli yapmak.

Bir gelecegi arastirmanin odaginda; “’kar saglayan musteriler degerli
calisanlar ve onlarin istekleri ile ilgili olarak hayatin nasil degisebilecegini
belirlemek i¢in sirketlerin gelecek konusunda neyi bilmesi gerekir?” sorusu
olmalidir. Arastirma / Strateji ekibinin , siireci akademik olmanin 6tesine
tasimak igin, konulari, yeni stratejiler veya is tasarimlarinin gerekip
gerekmedigi konusunda karar vermeyi kolaylastiracak bir sekilde ortaya
koymalari gerekir. Bu, ig senaryolar1 yoluyla yapilabilir.

Bir diger arastirma segenegi, miisterinin tasidigl degeri tespit
etmektir. Kar saglayan musterilerin sayisi, bu tiir miisterilerin “ciizdan pay1”,
bu miisterilerden uygun tutumlara sahip olanlarin sayisi, bu miusterilerin —
yada tiim miisterilerin- omiir boyu degeri veya diger bazi olgiitler yoluyla
miigteri tabaninin degerini 6lgme seklindeki temel fikir arastirmacilar igin
onemlidir. Tespit edilen bu kriterler daha sonra arastirmanin giivenilirligini
6lcmede kullanilir. Boylece gelecege iliskin arastirma, miisteri degerine
yonelik tehlikeler veya firsatlara odaklanabilir.

Yazarlara gore sirketler, gelecege yonelik stratejik bir bakis acisina
sahip olabilmek igin;

-Diisiiniilmeyeni diisiinmeli ve senaryo modellemesi yapilmali. Bir
sirketin gelecegine iliskin bir dizi senaryo olusturmak, beyin firtinast yoluyla
yapilan zihin egzersizinden veya varsayimlar olusturmaktan daha fazlasini
gerektirir. Olasi birgok gelecek iizerine spekiilasyon yapmak (hicbirinin
garantisi olmamasina ragmen), en azindan sirketi pazar giicleri ve trendler
konusunda fikir edinebilecegi bir konuma getirir ve gelecekte nasil
oynayabilecegini ortaya koyar. Gelecekte sirketinizin nerede olabilecegi
konusunda diistintirken, bu diisiincelerinizi somutlastirip, sdzciiklere dokiip,
miimkiin oldugunca ayrintili bir bicimde tanimlayabilirsiniz. Senaryo
alistirmalarinin  6nemi; bir sirkete, ¢ok ge¢c olmadan, degisim {izerine
diistinmesi ve ona gore eyleme gecmesi ig¢in yeterli zaman saglamasinda
gizlidir.
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-Gelecekteki talebi ongérmek. Pazarlama arastirmasi yontemlerinden
Delphi Teknigi kullanilarak, pazarlama planlamasinin ilkeleri uygulanarak,
ayrica {iriin yasam dongiisiiniin asamalar1 dikkate alinarak gelecekteki talebe
yonelik senaryolar (retilebilir. Ongorii ile gerceklik arasmda mutlaka
farkliliklar olacaktir, stratejik 6ngoriideki amag, bu aradaki farki en aza
indirebilmekte saklidir.

-Miisteri onceliklerini degistirme. Bir sirketin stratejik pazarlama
ongoriilerinin kilit odak noktasi, daima miisterinin ihtiyaclar1 veya 6ncelikleri

olmalidir. Miisterilerin ihtiyaclar1 ve oncelikleri degistigi zaman, deger go¢
eder. Bazen ise oncelikler zaman icerisinde kendiliginden degisir.

Stratejik ongorii perspektifinden bakildiginda; degisen miisterileri ve
pazarlar1  ongdrmenin  anahtari, calistifiniz/calismay1  planladiginiz
sektorle/sektorlerle ve miisterilerinizle ilgili konularda siirekli bilgi sahibi
olabilmekte saklidir.

Somut aragtirmalar, sirketlerin gecici heveslerden uzak durmalarini
saglayabilir. Ornegin, eger Levi Strauss olasi kullanicilarinin {izerinde daha
dikkatli aragtirmalar yapabilseydi, gen¢ pazarin Onceliginin degisim
oldugunu, genglerin bol kot pantolonlar1 istemek ile istememek arasinda
stiratli bir bicimde gidip gelmelerine iliskin potansiyeli tahmin edebilirdi.
Onceliklerin somut bir bigimde anlasilmasi ve (eger Ongdriilmemisse),
degisimi erkenden fark etme yollari, bir sirketin basarisini devam
ettirmesinde hayati onem tagimaktadir.

4. GELECEGIN MARKASINI ARASTIRMAK

Markalar, stratejik ongorityti degerli kilan araglardir. Onlar, her
sirketin zararh fiyat rekabetine karsi savunmasidir. Ekonomik kuram bize,
rekabetin karlar1 sifira dogru gotiirdiigiinii soylese bile; markalar, sirketlere
bagka istikametler kazandirarak istisnai karlar elde etmelerini saglarlar. Bir
markanin soyut degeri, sirketin mali saglig1 agisindan ¢ok somut bir anlam
tagir. Bu deger gelistirilmeli, korunmali ve belirsiz bir gelecek ihtimaline
yonelik olarak giiglendirilmelidir.

Yazarlara gore “marka; bir vaattir. Baska bir ifadeyle, tiiketicileri
hedefleyen, miisteriler tarafindan benzersiz bir bicimde algilanan, yarar
beyaninda bulunan veya buna yonelen, kar saglayabilen bir tekliftir. Bir
marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir”(s. 124).

Farklilagsma, marka degerini insa etmede onemlidir. Fiyat iizerine
inga edilen markalar, misterilerin giinliik ihtiyaclarina sunulan g¢oziimler
olarak degil, ticari bir iiriin olarak diistiniiliirler. Bir tirtiniin rakiplerinden bir
farki olmadigi zamanlarda bile marka, triintin varligini siirdiirmesinde
yasamsal nitelikte olan farkli bir konum saglar.
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Markayla ilgili her faktoriin(6rnegin, ambalaj tasarimi) tiiketiciye bir
mesaj aktardigini unutmamak gerekir. Pazarlama arastirmasi, maksimum kar
icin markaniz1 farklilastiracak yararlar1 belirlemede onemlidir. Pazarlama
yoneticileri,  verili  nitelikler  dizisinin, = ambalajlama tiirlerinin,
fiyatlandirmanin  veya tiiketici tercih davranisi iizerinde tutundurma
stratejilerinin  etkilerini degerlendirmek igin Ayrik Sec¢im Analizini
kullanabilirler.

Marka degeri; bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili
ve bir sirkete veya sirketin miisterilerine tirtin/hizmet yoluyla saglanan degeri
artiran ya da eksilten, aktifler ve taahhiitler biitiintidiir.

Marka degeri, pazarlama arastirmasinin saglayabilecegi kavrayislar
dogrultusunda beg bilesene ayrilabilir:Markanin fiziksel 6zellikleri; marka
farkindaligi; tiiketicilerin markaya iliskin inanglar;; algilanan uygun,
farklilagsmis kalite; tiiketici bagliligi.

Marka bilinirligi artik yeterli degildir. Markalar ¢arpici olmalhdirlar.
Pazarlama arastirmalart basarili markalarin, dort yeni ayak {izerine
kuruldugunu ortaya koymaktadir: Markay: digerlerinden aywran farklilasma;
tilketicilere uygunluk; tiiketicilerin markaya yonelik giiven ve takdirleri;
markanin tiiketici bilgisi ve anlayist.

Marka konumlamanin 6nemi, giiniimiizde bir¢ok {irtiniin birbirinin
aynt olmasindan ileri gelmektedir. Konumlama hakkindaki tartisma
genellikle, dogru miisterileri hedeflemenin, rekabetin farkinda olmanin, {iriin
sunumlar1 i¢in pazarin giivenilir olmasi ihtiyacinin ve miisteriye yonelik
acik¢a tanimlanmis yararlarin 6nemine yer vermektedir. Tiim bu konularin
odak noktasi, daima tiiketicinin ihtiyaglar1 ve istekleridir. Karli bir marka
yaratmak, ortaya ¢ikan trendleri veya degisen ilgileri dikkate alan
derinlemesine bir arastirmay1 gerektirir.

Marka adiniz tiiketiciye verdiginiz sozii aktarir. itibar edilen bir
marka adi pazarlamayr gereksiz kilmaz; aksine pazarlama programlarinizi
¢ok daha etkin hale getirebilir. Diger yandan, zayif olarak algilanan bir marka
adr yaptiginiz tiim reklam, tutundurma ve halkla iliskiler degersiz kilabilir.
Iyi bir marka adi:Konumunuzu yansitir; iiriin veya hizmetin islevini tanimlar;
kendi kendisinin reklamini yapar.

5. GELECEKTEKIiI MUSTERiI BAGLILIGINI ARASTIRMA

Degerli miisterileri korumanin, deger bilylimesi (6rnegin, karin
artmasi) ile dogrudan iligkili oldugu konusunda etkileyici kanitlar
bulunmaktadir. Miisterilerin korunmasi net biiylimenin itici giiclerinden
biridir ve rakiplere kayan miisterileri geri getirebilmek, mevcut miisterileri
korumaktan 5-6 kat, hatta belki de daha fazla maliyetlidir.
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Yazarlara gore, “Miisteri baghligimn ilkeleri:Ozgiin  miisteri
tiplerine odaklanilmali; fiyati diigiirmeye degil, deger yaratmaya ¢alisiimali;
miisteri sadakatini inga edebilmek icin, miisteriye uyumlu hale getirilmig
biitiinlesik ve koordineli iletisimler gelistirilmeli; sirketler kendileri icin daha
karli olacak(baghilik icin yapilan yatirimlarin geri doniigiimii yiiksek) ve
sadik kalmak isteyecek olan miisterileri tatmin etmeye odaklanmalidir(s.
156).

Misteri baghiligin1  korumak, satis sonrasinda misteriyi asla
unutmayarak garanti altina almnabilir. Sadik miisterileri olan sirket, satig
sonrasinda misgterilerini diizenli olarak yeni trtin/hizmetleri konusunda
bilgilendiren, tegvik eden bir pazarlama anlayisma sahiptir. Kisisellesmis
dikkat, ilgi ve 6zen, miisteri bagliligina doniismektedir.

6. GELECEKTEKi REKABETi ARASTIRMA

Stratejik ~ ongorii, herhangi  boyuttaki bir  organizasyona
uygulanabilir. Bunun i¢indir ki, stratejik ac¢idan hassas olmayi tarif etmek
fazlaca onem tagimaktadir. Higbir sirket gelecekte olacaklarin ttimiinii tahmin
edemez, fakat herkes saldirtya maruz kalma olasilig1 iizerine odaklanabilir ve
basarinin temel itici giiclerine yonelik tehditleri izleyebilir.

Misterilerinizi ve kanal ortaklarinizi miimkiin oldugunca diiriist bir
sekilde dinlemeniz Onemlidir. Yapabileceginiz en onemli sey, stratejik
saldirtya maruz kalabilen alanlarmizi agik¢a anlamaktir. Yalnizca onemli
basar1 faktorlerinize(basariniz igin en onemli olan seylere) odaklanmayip,
ayn1 zamanda onemli basarisizlik faktorlerine de odaklanilmalidir.

Sirketleri gelecek ig¢in en iyi bicimde hazirlamak ve rakiplerin
stratejik segeneklerini anlayabilmek igin, “kiyaslama=benchmarking” ve
stratejik 6ngérii yontemleri birlikte kullanilarak, gelecekte olusabilecek
rekabet ortami i¢in senaryolar hazirlanarak, bu senaryolar sirketlerin planlari
ile birlestirilebilir.

7. GELECEGIN KANALLARINI ARASTIRMA

Yazarlar, dagitim kanallarmin giiclerinin stirekli ayni seviyelerde
kalmadigini, zaman zaman yikselis ve dusiisler gosterdigini
gozlemlemislerdir. Ozellikle son bes yildir dagitim kanallarinda yasanan
karmasa, internet daha hizli yayildik¢a, stiphesiz oOniimiizdeki bes yil
icerisinde de devam edecektir. Kanal modellerinin degismesine yol agan bu
teknolojik gelismeler, tamamen yeni firsatlarin g¢ikmasina uyarak hiz
kazanacaktir.
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Yazarlara gore, “Pazarlama arastrmasi, dagitim kanallarinda
yasanan/yasanabilecek karmasayr stratejik avantaja doniistiirebilir. Bu
amagla: Dagitim siireci icerisinde gelecekte meydana gelebilecek kaymalar
tahmin edilmeli; tiiketicilerin dikkatini, tercihini ve (sonugta) baghiligini
kazanmada, dagitimin rolii onemsenmeli; pazarlama fonksiyonu pazarin
yerel ozelliklerine uygun seviyeye(Kategori Yonetimi) getirilmelidir(s. 202).

8. GELECEKTEKI CALISAN BAGLILIGINI ARASTIRMA

Son yillarda yapilan bilimsel ¢aligmalar, ¢alisan tatmini ile sirketin
karlilig1 arasinda tutarl bir iligski gostermektedir. Bu calismalar daha da ileri
gotiiriilerek, performans yonetiminin ilkelerini uygulayan sirketlerin bu
ilkelerin uygulanmasindan sonra islerini daha iyi yaptigi ve sektorde
zenginlik yaratmakla performans yonetimi arasinda kuvvetli bir bagnti
oldugu saptanmistir. Sirketlerin en iyi ¢alisanlarini etkileme ve koruma
yetenekleri, yatirimcilarin sirketleri degerlendirirken dikkate aldiklari sekiz
6l¢iiden biridir. Calisan baglilig1 6nemlidir ve bunun tizerine ¢evrilen 151k her
gecen giin bitylimektedir.

Calisan bagliligint saglamak igin: Sirketin her bolimiiniin 6nemine
uygun o6zel baglilik programlari gelistirilmeli; amag, dalgalanma veya
personel giris ¢ikigini azaltmak degil, baglilig1 insa edebilmek icin degerli
calisanlar1 korumada neyin ise yaradigmi bulmak olmalidir; calisanlarin
bagliligini siirekli kilabilmek icin, sirketler, ¢alisanlar1 iizerinde devamli
arastirmalar  yapmali, c¢alisanlar bu arastirmalara katilmak igin
isteklendirilmeli ve yapilan yatirimlarin getirisine dayanan gabalar sistematik
olarak 6ncelige alinmalidir.

9. GELECEGIN INTERNETINI ARASTIRMA

Internet pazarlama arastirmasinda devrimci etkiler yaratmaya
baglamistir. Miisterilerin tutumlarina, fikirlerine ve davraniglarina dair cabuk
ve etkili goriisler saglama yetenegi, posta ve telefon taramalar: ile fokus
gruplar1 gibi geleneksel aragtirma tekniklerini gelistirecek veya birgok
durumda ortadan kaldiracaktir.

E-ticaret siteleri, pazarlama arastirmacilarina satis noktasinda
bunlara dair i¢gorii edinmelerini ve bu bilgileri Web sitesinin sunucu kayitlari
tarafindan otomatik olarak yakalanmis sorgulama ve satin alma davranisi
verileri ile dogrudan bir araya getirmelerini saglar. Iliski pazarlamas,
arastirma ile dogrudan pazarlama hatlar1 arasinda belirsizlik yaratarak, ahlaki
yargilarimizi incelemektedir. Miisteri ile her on-line diyalog, veri olacaktir.
E-ticaret ve iliski pazarlamasi biilyiidiikce, miusteri veri tabanlari da
genisleyecektir. Bu veri tabanlari, on-line pazarlama arastirmalar1 igin,
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miisteriler hakkinda altin niteliginde bilgiler icerebilir. Bu amagla, pazarlama
aragtirmacilart interneti ¢abuk kavramali ve stratejik yararlarmin tiim
avantajlarmi kullanmalidir. Geleneksel pazarlama arastirmasi yontemleri,
sirketin karar verme hizi arttig1 zaman, belirli bir zamanda sorular1 yeterince
hizli veya yeterince etkili sekilde cevaplayamayabilir. Bu durumlarda, on-line
arastirma, genel olarak imkansiz denilen firsatlar1 saglama yetenegi ile, daha
hizli, daha ucuz ve daha iyi bir teknik olabilir.

10. PAZARLAMA ARASTIRMACINIZ MEYDAN
OKUMALARA YANIT VEREBILIYOR MU?

Bagarili bir pazarlama aragtirmast biriminin temeli, iiyelerinin
gelecege doniik karar verme yeteneklerini giiglendirebilmesinde yatmaktadir.
Bu, gelecegi bicimlendiren kuvvetleri ve bunlarin tahmin edilebilirlik
derecelerini belirleme ve anlamayla baglar. Ayrica, gelecekteki olaylar1 dogru
sekilde tahmin etme olasiliginin yani sira, hangi olaylarin tahmin
edilebildigini ve hangilerinin edilemedigini anlamay1 gerektirir.

SONUC

Pazarlama arastirmasi, ne yapacagmizi sdyleyen bir kahin yani
gelecek okuyucu degildir; miisterilerinizin ne istedigiyle ilgili olarak en iyi
bilgi kaynagidir. Arastirmadan c¢ikardiginiz miisteriye iliskin kavrayislar,
onlarda buldugunuz is firsati, bu firsati degerlendirmeye yonelik olarak
planladiginiz pazarlama etkinlikleri ve bu planlarin basarili bir bigimde
yerine getirilmesi, tamamen marka yoneticisinin yetenegine baglidir.
Arastirmanin yoneticinin yetkilerini sinirlayabildigi sik sik ifade edilmesine
ragmen, aslinda arastirma yoneticinin en iyi dostudur. Arastirma temelli
icgorii ile yaratici pazarlama kararlarinin etkili bir bilesimi, basar1 igin bir
formiildiir. Pazarlama arastirmasi ile pazarin, tiiketicinin goziinden gériiniimii
elde edilebilir.

Gelecegin geg¢mis ve simdiden farkli olacagi, artik diiz gizgisel
tahminlerin gegersiz oldugu ve etkili liderligin stratejik ongoriiyti gerektirdigi
bir gercektir. Pazarlama arastirmasi, stratejik ongoriiyti miimkiin kilan temel
bir yardimc: olabilir.

Yazarlara gore, ¢ogu pazarlama arastirmaci gelecegi degil, bugtinii
arastirmakta ve karar vericilerin ¢ok azi arastirmacilari gelecegi arastirmalari
icin tesvik etmektedir. Yazarlar, bu kitapla aktarilan bilgilerin bu dengeyi
degistirmeye yardim edebilmesini, bir rehber gorevi yapmasini
ongormektedirler.

181



