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Abstract: Omnibus is a flexible research method where
customers participate by asking specific questions. It can
regularly be repeated, it represents the population effectively, it
is very economic and it can be completed in a short time.
Customers are paid money according to the number of
questions they submit therefore this method is very popular in
developed and developing countries. The aim of this study, is
to explain how omnibus research can be conducted. Examples
are provided.

I. PAZAR ARASTIRMA TURLERI

Pazar aragtirmalari, pazar ile ilgili bilgileri
sistematik bir sekilde etiit etmek ve objektif olarak
degerlendirmektir. Pazar arastirmalarinda pazar etiit
edilmekte ve mamullerin satis olanaklar aragtirilmaktadir.
Pazar1 olusturanlar tiiketicilerdir ve pazar ile ilgili olarak
da ti¢ noktanin bilinmesi gerekir. Bunlar, biiyiiklik, yer
ve ozelliklerdir. Pazar aragtirmalarindan toplanan bilgiler
satis planlarinin hazirlanmasina yardim ettigi gibi, liriin
planlanmasina da 6nciilitk etmektedir [1].

Pazar arastirmacilarinin bilgi topladiklar: yer, pek
cok faktore gore degisir; miisterinin amaci, bilgilere ne
kadar cabuk gerek duyuldugu, deneklerin cevap vermeleri
icin gereken siire, biitge sinirlamalari, soruna cevap
verebilecek verilerin yapisi gibi.

Aragtirma tiirlerini ise masa basi, kantitatif ve ¢ok
miisterili aragtirmalar olarak incelemek miimkiindiir [2]:

I.1. Masa Basi Arastirmalar

Pazar arastirmacisi, bir problemi ¢ozmek igin
uygun veri ararken sans faktoriiniin ile aradiginin
yayinlanmis bilgi oldugunu goriilebilir. Bu ‘ikinci el’
bilgi, hiikiimetin resmi yayinlarinda, bankalarm
yaymnlarinda, kitapliklarda ve veri merkezlerinde olabilir.
Ote yandan aranan bilgiler, firma icindeki onceki
arastirma raporlarinda, satig, muhasebe ve tiretim rapor ve
kayitlarinda, sikayet mektuplarinda da olabilir.

Ikinci el bilgiler isin temelini atmak acisindan
6nem tasir. Masa bagmmda yapilacak calisma,
arastrmacmin sahadan bilgi toplamaya baslamadan 6nce

bagvurmasi gereken kaynaklar1 taramasidir. Cok kez
kolay ve ucuz olan bu satha zaman da kazandirir.

Gergekte masa basinda yapilacak ¢alismanmn biitiin
cevaplar1 verebilmesi beklenmemeli ancak bazi sorunlara
¢oziimler bulabilecegi hatirdan ¢ikarilmamalidir. Sorular
azaltarak zaman ve gider tasarrufu vyapilacak, ilk
kaynaklardan alimacak bilgiler azaltilabilecektir. Masa
basi calismalarla genel pazar yapist hakkinda bilgiler
bulunabilir; pazar hacmi, gelisme trendi, harcamalar,
tiretim istatistikleri, nitfusla ilgili bilgiler vs., problemin
¢oziimiinde bastan bilinebilir.

L.2. Kantitatif Arastirmalar

Masa bag! ¢aligma ile bir yere kadar gittikten
sonra, daha fazla bilgiye ulasmak igin 6zgiin bir arastirma
yapilir. Bu ¢ok kez ilk ya da birinci kaynaklardan bilgi
almaya yarayan bir ¢alisma olur. Eldeki verilerin yetersiz
oldugu, devamli aragtirmalarla saglanan bilgilerin pazarda
daha derinlemesine inceleme gerektiren firsatlar
konusunda ipuglar1 verdigi, 6zel olarak planlanmis ve
belli bir alana yénelme gereken hallerde bagvurulur.

Ornegin, masa basi calisma bize gecen yil kag adet
kompakt disk iiretildigini, hatta markalarin pazar paylari
bile bilinebilir. Ancak bu kaynaklarin higbiri, bir
markanin digerine gore neden daha fazla tercih edildigini
anlatamaz. Bu tiir bilgi i¢in, ilk elden bilgilere dayanan
bir aragtirma gereklidir.

1.3. Cok Miisterili Arastirmalar

Dogrudan bilgi almanmn kagmilmaz oldugu zaman
er ya da ge¢ gelecektir. Yine de ortak arastirmalarla
amaca uygun veriler elde etmek, daha az para harcayarak
farkli ya da tamamlayici bilgiler toplamak miimkiindiir.
Bunun igin satiglar, harcamalar, dagitim vb. konulardaki
ortak aragtirma raporlarindan yararlamlabilir. Aragtirma
sirketleri bu tiir arastirmalar1 diizenli araliklarla toplanan
bilgileri bir araya getirip giderleri en diisiik diizeyde
tutarak her isteyene satabilirler. Sozlesmeler genellikle
yullik olarak yapibir. Bu agidan bu arastirmalara da ikinci
elden bilgiler gibi bakilabilir, ¢iinkii isletmeler istese de
istemese de bu bilgiler derlenmektedir.
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Olumlu yanlarmin baginda giderlerin miigteriler
arasmnda bolinmesi gelir. Orek tanimlar iginde bilgilerin
bir boliimii almabilir. Ustelik tiriin tipleri dikkate alindig:
zaman kendi markanizin yaninda rakiplerle ilgili veriler
de elde edilebilir ve diizenli bir kontrol sistemi kurularak,
bir iirlin grubunun aylik veya iki aylik satis trendi ve
markalara dagilimu izlenir.

Pazarlama yoneticileri yeni promosyonlari, yeni
{iriinleri, dagitim kanallarma yapilan kampanyalari, fiyat
degisiklilerini, reklamlari ve pazardaki yeni boslukiar
kolaylikla izleyebilirler.

a. Perakendeci Saymmlari

Bu arastirmalarda veri devamli olarak ayni dikkan
grubundan alimr. Bunlarin toplam satigmin bir boslgeyi
veya biitiin iilkeyi temsil etmesi temel kosuldur. Omek
icinde hipermarketler, stipermarketler, zincir magazalar,
bityiik magazalar vb. vardir.

Sistem su sekilde isler: Sayim elemanlar1 iki ayda
bir perakendecilere giderek satis ve stok kayitlarmi alir,
her iiriiniin fiyatm ve o iirlin grubu igin yapilan satig yeri
tanitim faaliyetlerini kaydeder. Bundan sonra su basit
formiille satiglar hesaplanir.

Onceki Stoklar + alimanlar - o giiniin stoku = satiglar
(son sayindan)  (toptancidan  ( bu sayimdan)

¢ekilen

mallar)

Bu sistemi Amerikan Nielsen firmasi kurmug ve
diinyamin hemen her yaninda uygulamaya koymustur.
Nielsen Endeksi adi ile bilinen bu hizmet birgok bagka
firma tarafindan da verilmektedir.

Perakende noktadan alinan bu bilgilerle:

- pazar bityikligii ve trendi,
- marka hacmi ve trendi,

- marka pay1 (bolgelere, kanallara gore),

- 6zel uygulamalar (indirim, kupon, hediye,

vs.),

- satilan ambalaj/sise boylari,

- fiyat politikasi,

- satig politikalari (reklam ve promosyonlar)
izlenir.

Ayrica dagitim, tilkenen stok ve ticari kabul
kontrolleri de yapulir.

Bu bilgilerin iki aylik araliklarla verilmesi
yamnda, genel miidiir, pazarlama ve satis yoneticileri
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diizeyinde  toplantilarda, firma disindaki uzmanlarla
tartisma olanaklar: yaratilms olur.

Bu bilgiler satisa dayanir ve gergek satis yeri
sayimlarim yansitir. Satin alan tiketici ile ilgili higbir
bilgi vermemesi, yontemin en zayif yanidur.

‘Bu tiir bilgileri geriye dogru ve son derece dusik
fiyatlarla almak miimkiindiir. Boylece pazara girip
girmeme kararlari kolayca verilebilir.

b. Tiiketici Panelleri

Bu arastirma devaml olarak ayni evlerden alinan
bilgilere dayanir. Bir iilkede ev &rnekleri secilerek satin
aldiklari her seyi igeren haftalik kayitlar tutturulur.
Bundan dolayr “giinlik yontemi” de denir. Ginlik
yazma, unutkanliktan dogacak hatalari ve karigikliklar
azaltir. Ornek hacmi 3000-6000 eve vardigi igin dogruluk
olasilig) yiiksektir, hata oram diiser. Cevap verecek kisiler
dikkatle egitilir, kayitlar isleme almincaya kadar dikkatle
kontrol edilir.

Tiiketici panellerinin en onemlilerinden  biri,
AGB’ninkidir. Bu Ingiliz ¢okuluslu arastirma kurulusu,
haftalik bilgileri toplar ve her ay rapor verir. Bu bilgilerin
bazilari, perakendecilerden alinanlarla aynidir.

Yine de perakendeci bilgilerine gore onemli bir
tistiinlikleri vardir. Satin alinan riinler tiiketicinin profil
bilgilerine gore smniflanarak, bir markay: kullananlar ve
kullanmayanlar tanimlanir. Bu profil bilgileri demografik
ozellikler ve yasam bigimlerine gore ayrildigi i¢in son
derece yararhidir. Reklam, promosyon ve medya
seciminde hedef alman pazar boliminiin yas, cinsiyet,
sosyal smif ve ilgi alanlarina uygun kararlar almnir.

Boylece pazarlamacilar, bir {irlinin, Ornegin
“Close-up” dis macunun, nefeslerine tazelik katilmasint
isteyen gengler, “Sensodyne”in dis sagligina énem veren
orta yaslilar tarafindan kullanildigini, “Signal”in ise
agizlarinda hos bir tad kalmasmi bekleyen ¢ocuklarca
sevildigini bilebilirler. Paneller her ev birimini dinamik
sekilde izleme, o iiriinii yalmz kullananlari degil, sik sik
kullananlar1 da ayirip tantyip izleme imkant verir. Uriinler
aras1 kaymalar ve belki de en onemlisi devamli satm
alanlarin oranlari bilinir. Bu tekrar satin alma orani, yeni
bir tiriiniin basaril1 olup olmayacagimni gosterir.

Bu tiir veriler son yillarda perakendecilerde
yapilan sayimlardan daha fazla istenmektedir. Cunkii
{irinlerin pazar paymi bulma yaninda siniflara ayirmada
da yararli olur. Ancak paneller, dagitim, stok ve tanitim
malzemeleri ile ilgili bilgi vermez.

Tiiketici paneline yoneltilen en onemli elestiri
“kogullanma” etkeninin verileri etkilemesidir. Bir yil
panel iiyesi olan bir tiiketicinin fiyatlara daha fazla dikkat
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etmeye baglamasi ve giderek ucuz markalara kaymasi her
yil iyelerin %?25’inin yenilenmesi ile giderilmeye
caligilir. Digerleri arasinda da paneli birakanlarin yerine
yenileri gelmektedir.

¢. Omnibus Arastirmalar

Bu tip aragtumalar ise yukaridakilerden farklidir.
Bunlara uzun siireli iiye olmak gerekmez. Bu acgidan ¢ok
daha esnektir.

II. OMNIBUS ARASTIRMALAR

Omnibus Arastirmalar, Kamuoyunun diisiince,
tercih ve davranig bigimlerini nedenleriyle 6lgen, etkinligi
kanitlanmig diisiik maliyetli arastuma yontemlerinden
birisidir [3]. Omnibusu birden ¢ok miisterinin 6zel sorular
sorarak katildig, diizenli araliklarla tekrarlanan, 6rneginin
temsil yetenegi yiiksek, ekonomik ve kisa siirede
tamamlanabilen esnek bir aragtirma yontemidir (Sinem
Mete ile yapilan goriisme, Yontem Arastirma Firmast).
Omnibuslarin miisterileri arastrma yapilmadan once ya
da sonra belli olabilir. Miisteriler devamli bir omnibusa
“atlayip” birkag soru koyabilir, haftalik veya aylik
araliklarla biitin  tilke hakkinda bilgi edinebilirler.
Miisteriler arastirmaya ekledikleri soru oraninda iicret
odediklerinden gelismis ve gelismekte olan tilkelerde son
derece popiilerdir (Serkan Ceran ile yapilan goriisme,
Infratest Burke Research Marketing Ltd.).

IL1. Ozellikleri

Periyodik ve "paylasilan bir arastirma tiirii olan
omnibus dugiik maliyetle hizli raporlama olanag:
saglamaktadir [4]:

. Periyodiktir; Aylik, haftalik vs. bigimlerde
olmak iizere.

. Paylagilir; Farkli konular iceren
boliimlerden meydana gelir. Her béliim ayr1 bir miisteriye
bilgi saglamada kullamilir. Her bolimiin kotalar1 farkls
olabilir (bagimsiz 6rneklerinden olugur).

J Diigiik maliyetlidir; Boltimlerin hizmet ettigi
miisteriler 6demeyi saglar (ilgili béliim igin). Bu sekilde
bir anket formunun baglangicindan sonuna degih giden
asamalarda maliyet bolinmiis olur. Her misterinin
ddeyecegi iicret talebin bir pargast haline gelir.

. Hizli raporlama olanagi saglar; Onceden
yapHmus programlar ve standardize edilmis adimlar hizl
raporlamaya olanak saglar.

11.2. Pazar Arastirma Firmalarinin Omnibus Yapma
Amaglar

- Miisterilerin ufak tefek isteklerine cevap
bularak ufak bir ticret karsiliginda ¢aligmay1 yapmak.

- Halkla liskiler(PR) amagl yapilanlarla yeni
miisteriler kazanmak.

- Omnibus miigterisi olan firmay1 asil miisteri
haline getirip genis caplt ve maliyetli ¢alismalar yapmak
(Yasemin Topgu ile yapilan goriisme, Procon GFK
Arasturma Firmasi).

II.3. Omunibusun kullanim alanlar:

- Tiiketici taleplerinin Olglimii (satin alma
aligkanligl, siklig1, satin alinan yerler)

- Uriin/marka farkindaligi ve kullanim (pazar
pay1, marka bilinci, marka gegisleri...)

- Kurum ve marka imaj yénetimi ve takibi,

- Reklam ve Halkla iliskiler(PR) etkinligi
Olgtimleri (Reklam pre/post testleri. reklam hatirlama,
satmn almaya etkileri, mecra etkinligi)

- Kamuoyunun tutum, diisiince ve
davraniglarmin incelenmesi (6zel ilgi alanlari, yasam
bicimleri, moday1 izleme aligkanliklari, siyasi egilimler),

- Alt gruplar bazinda 6l¢limler,
- Miisteri tatmini,

- Yeni iiriin ve kavram testleri (Yeni {irilin
satig ve performans izleme) [3, 5, 6] .

11.4. Omnibus Y éntemi

Omnibus  arastrmalar  yliz  ylize  kisisel
goriismelerle, telefonla veya mektupla yapilir (Bahadir
Tuna ile yapilan gortisme, AC Nielsen ZET). Her
aragtirmada tesadiifi ornekleme yontemi kullanilir.
Calisma o iilke hakkinda demografik bilgileri elde etmek
ve calisgmanmn tamamini iilke bazinda yorumlamak i¢in
iilke genelinde yapilir. Arastuma periyodik bir sekilde
yapildigidan demografik bilgilere diizenli olarak ulagilir.

Calismada 6rek sayisi, o iilkeyi temsil ettigi eden
illerin niifuslar1 oraninda belirlenir. Ornegin yapis1 niifus
artiglart ve gocler dikkate almarak yillik Ornekte
giincellenir. Demografik 6zelliklerin normal dagilinu
varsayimina gore kota yapilir, bunun diginda ¢alismada
baska bir kota olmaz. Rastsal yerlesim segimi, toplanan
verilerin gecmis verilerle kargilastirilabilmesine olanak
verir. Arastirmada sorulacak sorular, miisteri ya da
pazarlama boliimiiniin isteklerine gére konulur. Pazarlama
boéliimil piyasay1 iyi bildigi i¢in kimin ne istedigini hangi
firmanmn ne tiirlii bir istekte olacagini iyi tahmin eder ve
bu alanda sorular hazirlanip pazar hakkinda bilgilere ufak
capli ulagilir. Kapali ya da agik uglu sorularla soru formu
hazirlanr [7]. '
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11.5. Omnibusta Kullanilan Degiskenler

Omnibusta siirekli takip edilen demografik
degiskenler, genelde cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
diizeyi, mesleki durum, g¢ocuk sayisigalisma durumu,
hane halki geliri, kent-kir ayrimi, sosyo-ekonomik
durumu gibi degiskenlerdir. Bu degiskenlerin sayist
omnibusu yapan arastirma firmasinin uyguladig: stratejiye
gore degisir (Yavuz Saltik ile yapilan goriisme,
StratejilMORI Arastrma Planlama Ltd. $ti.). Ayrica
arzuya gore ek degiskenler ¢alismaya dahil edilir. Takip
edilen ev-esya sahipligi degiskenleri de ev sahipligi, cep
telefonu sahipligi, bilgisayar sahipligi, araba sahipligi,
kablolw/uydu, anten sahipligidir [3]. -

indikatorler ise;

- Ekonomik iyimserlik

- Gazete okurlugu

- Parti- politika destegi
- Sosyo-politik aktivizm
- TV izleme

- Internet kullanim,

- e mail kullanimidir.
I1.6. Omnibus Soru Cesitleri

Omnibus arastirmalarda herkes kendi sordugu
sorunun cevabm: alir ve soru basina fiyat 6denir. Kapali
ya da agik uglu sorularla soru formu hazirlanir. Sorularin
kapali ya da agik uglu olmasi ya da tek ya da gok cevapli
olmasina gore fiyatlama degisir [5].

Soru Cesidi Kapali-uglu sorular Acik —uc¢lu sorular
Ornek Ornek:
Tek cevaphh | “Liitfen asagidaki listedeki parfimlerden en|X marka Uriintin  sizin tarafindan
begendiginizi isaretler misiniz? hatirlanmasini saglayan en dnemli 6zelligi
Marka 1 0 nedir?
Marka 2 0
Marka 3 0
Ornek Ornek
Cok cevaph | “Hangi marka parfimleri taniyorsunuz? X marka riiniin sizin tarafindan
Marka 1 0 hatirlanmasini saglayan ozellikleri
Marka2 0 nelerdir?
1.
| Marka 10 0 2.
I1.7. Omnibus Ozel Prosediirii
2. Sorularin teslim edilmesi gereken tarihten

Birden fazla miisteri igin yiiriitiilen Omnibus
arastirmalarda, anlagma siiresi, tasarim kontrolii, dok{iman
kontrolii, iiriin tanimlamast ve takip ve arastirma siireci

kontrolii dokiiman haline getirilmis olan diger
prosediirlerden farklidir. :
1.  Miisteriden goérevi alan yonetici belirli

boliimlere iliskin ayrntilart aktarr; omnibus ekibi bu
ayrintilari i zaman planmna girer.
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once, omnibus ekibi, grup yoneticilerine ve uzmanlara
boliimler ve ayr zamanda, proje yoneticilerine boliimle
ilgili olan formlarm verirler.

3. Sorularn  teslimi  swasinda, uzmanlar
onaylanmis boliimler igin sahaya soru formunun bir
kopyasmni, goriisme swrasnda kullanilacak kartlari ve
anketor talimatlarmi ve doldurulmus omnibus bolim
formunu verirler. Saha herhangi bir degisiklik yapilmasini
gerekli gordiigii takdirde, bu degisiklik uzman tarafindan
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vapilmali ve omnibus ekibine geri verilmeden &nce
durdurulmalidir.

4. Omnibus ekibi ana soru formunu derler ve
onaylamak {iizere bir kopyasini omnibus béliim
direktérine ve de omnibusa katilan biitin proje
yoneticilerine gosterilir. Proje yoneticileri, kendileriyle
ilgili olan bgliimiin ilk sayfasinin sag iist kogesine gerekli

gordiikleri  degisiklikleri kaydederler, onaylamalar
halinde ise tarih atarlar.
5. Ara soru formu son halini aldiktan sonra,

gerekli goriildiigii takdirde, versiyonlar: olugturulur. Daha
sonra ise, basilmak tizere ilgili béliime génderilir.

6. Anketor talimatlar1 ve caligmada
kullanilacak olan kartlar derlenir ve saha yoneticisine
gonderilir. Saha yoneticisi demografi kartlarii ekler,
omnibus  ¢aligmasmi  yiiriitiir.  Omnibus  ekibi,
tamamlanmis olan ilk 50 anketi veri islem merkezine
gonderilmeden 6nce kontrol eder.

7. Soru formlar1 basindan gelir gelmez, saha
yoneticisi soru formlarmin her bir versiyonunu ve bir
goriisme paketini veri isleme boliimiine gonderir ve her
bir versiyonun 15 bos kopyasi aym1 zamanda omnibus
ekibine gonderilir. Omnibus ekibi bog soru formlarini
projeyi yoneten kisileri ve akigi , her bir béliimden sorular
ile ilgili olarak bilgilendirir. Projeyi veren yoneticiler
kendi boliimleriyle ilgili veri islemlerini kendileri takip
ederler.

8. Saha calismas1 sona erdikten sonra, saha
yoneticisi anketorlerle ilgili yorumlarimi yazili olarak
omnibus ekibine génderir, ekipteki kisiler gerekli gordiigit
takdirde ek yorumlarda bulunur ve onlari saha
yOneticisine geri gonderir. '

9. Omnibus ekibi, herbiri boliimiin maliyetini
¢ikartir ve ilgili uzmanlan bilgilendirir.

10.  Omnibus ekibi herbir bolge i¢in maliyet
dokiimii yapar ve bunlari muhasebeye, omnibus bolim
direktoriine ve ilgili proje yoneticilerine génderir.

IL.8. Tiirkiye’de Omnibus Arastirmalar1 Yapan Pazar
Arastirma Sirketleri

Bu sirketler ESOMAR(European Society Of
Marketing Research)’e iiye sirketlerdir.

- Bilesim International Research &
Consultancy, http://www.bilesim-int.com

- Frekans Research Field, www. frekans.com.ir

- IBS Group, www.ibsresearch.com
- Procon GFK
www.procongfk.com

- Strateji | MORI Research and Planning,
Www.stratejimori.com.ir

Business Information,

- Taylor Nelson Sofres PIAR,

www . piar.tnsofres.com

- Yontem Research & Consulting, Tel: 2781219
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III. ORNEKLER

[L1. Biiyiik Britanya’daki Politik Tutumlar (Arahk
1999) ile Ilgili Arastirma

16 Aralik 1999 tarihli The Times gazetesi igin,

S7- Britanya’nin bugiinlerde karsilastigi en 6nemli
sorun sizce nedir?

S8- Britanya’nin karsilastigi diger 6nemli sorunlar
olarak neleri goriiyorsunuz?

MORI aragtirma firmas: tarafindan yapilan (10-14 Aralik Ornek: 1007
1999 taribleri arasinda) Britanya'nin 158 Ornek S7(%) | ST/S8(%)
noktasinda yaglar1 18’in iizerinde 1967 yetiskin ile Ulusal Saglik Servisleri/Hastaneler 14 41
goriigiildii [8]. Egitim / Okullar 9 33
Ortak  Pazar /  AB/Avrupa/| 23 32
SI- Yarmm genel se¢im olsaydi, oyunuzu nasi Avrupa’nin tek dovizi
kullanirdiniz? Issizlik / Fabrika kapanmas1t /| 11 18
Endiistrinin eksikligi
S2- En ¢ok hangi partiyi destekliyorsunuz? Sug / Kanun&Diizen / Siddet / Vahget | 5 15
Tasima / sosyal tagimacilik 2 14
Ornek: 1967 Emekli maaglar1 / sosyal giivenlik 3 13
Muhafazakar %08 Ekonomi / ekonomik durum 5 10
fsci %454 Yoksulluk / esitsizlik 4 10
Liberal Demokratlar %13 Barinma 2 8
Tskoc / Galler Milliyetleri % 3 Uyusturucu 1 6
Yesillerin Partisi % 1 Klflenme /, gevre 1 6
Demokratik Referandum Partisi % 1* Sigir / De¥1 Dana rahatsizlif 2 5
Diger % 1 Ahla1.</ Bireysel davraniglar 2 S
Vergi 1 5
(*) 0 ile %0.5 arasindaki bir degeri gosteriyor. Savunma / Dis lliskiler 1 4
Diisiik maas / minimum dcret / 1 4
S3- Hikimetin ilkeyi yonetim seklinden | Ortalama dcretler
memnun/memnun degil misiniz? Irk iligkileri / go¢ / go¢ edenler I 4
Enflasyon / fiyatlar 1 3
S4- Mr. Blair'in bagbakan olarak gorevini yapis |AIDS 1 2
seklinden memnun/memnun degil misiniz? Kuzey Irlanda 1 2
Kirsal yasam * 2
S5- Mr. Hague’in Muhafazakar parti lideri olarak | Genetik degisime ugramis yiyecekler * 1
(gorevini yapis seklinden) memnun/memnun degil | Lokal hitkiimet / meclis vergisi * 1
misiniz? Niikleer silahlar / niikleer savag /| * 1
silahsizlanma
S6- Mr. Kennedy’in Liberal Demokrat parti | Ozellestirme * 1
lideri olarak (gorevini yapis seklinden) memnun / |lIskog /Galler Birligi /| *. 1
memnun degil misiniz? Devalilasyon/Anayasal reform
Ornek: 1007 Pound / degistirme oran1 / pound’un| 0 1
Tatminkar | Tatmin | Bilmiyor | Endeks gleagyir; 1 sagli! 0
(%) degil (%) (&9 Ticari birlikler / grev 0 0
0,
(%) Diger 3 13
Hiikiimet 45 45 10 0 Bilmiyor 6 5
Blair 57 35 7 +22 (*) 0 ile %0.5 arasindaki bir degeri gosteriyor.
Hague 24 54 22 -30
Kennedy 29 15 56 +14
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S9. Gelecek 12 ay iginde iilkenin genel
ekonomik kosullarmin gelisecegini / ayn1 kalacagmni veya
daha kotitye gidecegini mi diigiinityorsunuz?

Ornek: 1007
Gelisecek % 25
Aym kalacak % 45
Daha kétiiye gidecek % 24
Bilmiyor % 6
Ekonomik Optimist | +1
Endeksi

S10. Segimlerin yapildig1 Mayis 1997°den beri,
hiikiimet;

Ornek: 1007
Evet | Hayir | Bilmiyor | Sapma

Verdigi s6zleri tuttu | 35 | 49 16 -14
Avrupa’da Ingiltere | 45 | 43 12 +2
icin gii¢lii bir ses
sagladi
Sizin kendi yasam 23 69 8 -46
standartlarmizin
gelismesine yardim
etti
Kanun ve diizeni 26 61 13 -35
gelistirdi
Egitim standartlarim | 47 | 37 16 +10
gelistirdi
Vergileri diistirdti 28 | 57 15 -29
Kuzey Irlanda 71 | 18 11 +53
sorununu iyi idare
etti

Simdi size 20.yiizy1l ve gelecek yil hakkmdaki
izlenimlerinizi soracagim.

SI11:  20.yuzyih hatirlarsak, hangi parti,
Muhafazakar, Is¢ci veya Liberaller, hiikiimetteyken
Britanya’ya en ¢ok sey katmigstir?

Ornek: 1007

Mubhafazakar %45
Isci %32
Liberaller %3
Hicbiri %4
Bilmiyor %16

S12. 20.ylizyill hatirlarsak hiikiimetlerin hangi 2
ya da 3 bagarisi Ingiliz hayatma en ¢ok sey

kazandirmstir.

Ornek: 1007
NHS’nin(Ulusal Saglik Hizmeti) tanitimi % 46
Refah statiisiiniin kurulusu % 18
2.Diinya savagmin kazanimasi %15
Evrensel oy kullanma hakki / Bayanlar i¢in oy %9
Egitim % 11
Emekli sandigmin kurulusu % 8
Avrupa Birligine Katilma / Ortak Pazar % 6
Kuzey Irlanda’ya baris gelmesi %5
1.Diinya savasinm kazanilmasi % 5
Milli endiistrinin 6zellegsmesi % 2
Issizler i¢in yeni pazarlik / anlasma %2
Falklands savaginm kazanilmasi % 2
Endiistrinin ulusallagmasi % 1
Iskogya ve Galler’e nakil *
Diger %15
Bilmiyor % 28

Teknik Not: Biitiin degerler yiizdedir. Yiizdelerini
toplaminin 100 bulamadigi yerlerde, bu ¢ok cevaply,
bilmeyenlerin sayis1 veya bilgisayar yuvarlamasindan
kaynaklanabilir.

Veriler niifusun profiline gére agirliklandiriimigtir.

Ebeveynler isverenlerden ¢ocuk bakimina
yardim konusunda yasal hakhihgm aramas: ile ilgili
arastirma

(1 Haziran 1999)

Ulusal Cocuk Bakimi Haftas: i¢in yapilan MORI
aragtirmasi, ebeveynlerin igyerindeki deneyimlerini ve
ulusal ¢ocuk bakimu stratejisine bakiglarin gosteriyor.

e Ebeveynlere gocuk bakimi icin
igverenlerinden su anda ne gibi bir yardim aldiklari ve
extra olarak ne gibi bir yardim istedikleri soruldu.

Anahtar bulgular:

- Ebeveynler sadece %8’i igverenlerinden
cocuk bakmmi i¢in yardim altyor.

- Ebeveynler sadece %4’ii ¢ocuk bakimi i¢in
herhangi finansal yardim aliyor.

- Ebeveynler sadece %17’i isverenlerin
tarafindan ise donmek i¢in tegvik goriiyor.
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- Ebeveynlerin %801 isverenlerin gocuk
bakimi i¢in daha fazla yardim saglamasi
gerektigini diigiinityor.

- Ebeveynlerin %731 gelecek 5 yil iginde,
aile dostu istihdami politikasinmn igverenler
icin daha 6nemli olacagin: diistiniiyor.

- Ebeveynlerin %92’si hiiklimetin igverenleri
cocuklara yardim igin cesaretlendirmeleri
gerektigini diisiintiyor.

e Sosyal olmayan (%17), uygun olmayan (%15)
ve uzun saatlerde (%15) ¢alisan ebeveynlerin problemleri
bu calismanin ana nedenlerindendir. Calisan ebeveynler
isleri ve aile hayatlar1 arasindaki dengeyi kurmak igin
isverenlerin 6zellikle saglamasimni istedikleri:

- Part-time/degisken saatler (%622)

- Calhisanlara anaokulu giderleri i¢in katkx (%21)

- Oyun projesi tatil (%17)

- Calisma yerinde anaokulu (%14)

o Ebeveynlerin ¢ocuk bakimmi saglarken
karsilagtiklari ana problemler:

- Cok pahalvkargilayamiyorum (%16)

- Thtiyacim oldugumda uygun degil (%9)

e Ebeveynlerin  neredeyse  yarist  (%45)

Britanya’daki gocuk bakimi tedariki son iki yilda
gelistigini dusiiniiyor. Fakat :

- Ebeveynlerin %83°1, hiikiimet tarafindan

Mayis 98°’de kurulan “Ulusal Cocuk
Bakimi Stratejisi  hakkinda higbir sey
duymamais,

- Ebeveynlerin %881, “Ulusal Cocuk Bakimi

Stratejisi” nin lokal olarak dagitimindan ve
ebeveynlerin - ihtiyaglarla hakkinda
danismadan sorumlu Erken Yaglar Geligimi
ve Cocuk Bakimi Ortaklig1 hakkinda higbir

sey duymamis.

- Ebeveynlerin  %75°i, ‘Ekim 1999’da
ebeveynlerin ¢ocuk bakimina parasal yardim
icin - olusturulan “Cocuk Bakimi Vergi
Kredisi” hakkinda higbir sey duymamis.

(“Cocuk bakimu hayatlar1 degistirir” vtema31 ulusal ¢ocuk
bakimi haftasiin temasidir. (30Mayis — 6 Haziran 99))
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Teknik Not:

Omnibusu kullanarak MORI 0-14 yas arasi
cocuklari  olan  ebeveynlere = goriisme  yapmis
(Britanya’daki 162 6rnek noktasmdan alman 664 veriler
ulusal niifus profiline gore agirliklandiriimigtir.

YARARLANILAN KAYNAKLAR

[1] Yalgm, Asuman F.; Sezer Fiisun I, Pazarlama
Bilgileri, Bilim Teknik Yaymevi, Istanbul, 1995.

[2] Hamilton, Jack, Pazarlama ve Kamuoyu
@rastlrmacxlan Dernegi  Yayni, Edinburgh
Universitesi.

[3] --—-—-- , Strateji MORI Omnibus Brosiiri.

[4] Aaker, Kumar V. Day George S., Marketing
Research, John Wiley&Sons, Inc, New York, 1995.

[5] --—--- , www.Mercury.ro (Mercury Marketing and
Research Consultants).

[6] -----—--- , www.Mareco.hu (Mareco Omnibus).

[7] ---mem-m- , A.C Nielsen-ZET Egitim (Ocak 1997)
Adhoc Saha Kitapgig1.

[8] --------- ., www.mori.  com/product/omnibus-htm
(MORI Omnibus).

[9] Serbanescu, V.; Teodorescu, N., “Use of Omnibus
Research for Creating a Confidence Index”, Sixth
International Conference on Marketing and
Development, Black Sea University, Mangalia,
Romania, 1-4 July,1997.




