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Bu makalenin amaci kalkinmanin geleneksel olgutlerinden ¢ok pazar-
lama arastirmasi Uzerinde durmaktir. Geleneksel yaklasim, pazarlarin varl-
gin ve isledigini varsayan Uretimle ilgili faktérlere fazla 6nem verdiginden
bu konu o6zellikle ele alinmistir.

Gelisen bir ekonomide, zaman, yer ve teknolojik bakimindan gelismis
bir ekonomiye gore daha ¢ok eksiklikler bulunur. Pazartama sistemi arz ve
talebi dengelemede yeterli degildir. Tlketicilerin degisebilen isteklerine
onem verilmemesi nedeniyle iyi bir pazarlama sisteminin kurulmasina ve
galismasina 6zel ilgi gostermeye gerek vardir. Pazarlarin etkili bir sekilde
¢ahismasl, arz ve talebin basarih bir sekilde dengelenebilmesi pazarda bilgi
olusumuna ve akimina baglidir. Bu tur bilgi akimiar bulunmadigi takdirde
pazarlamada dagitim kanallarn tikanir, Gretim araglan optimum dlzeylerinin
altinda calisir ve tlketiciler zarar gorrler.

Pazarlama arastirmasi, mal ve hizmetlerin pazarlama sorunlarinin ¢o6-
zimlenmesi igin gerekli bilginin sistematik bir sekilde toplanmasi, kayde-
dilmesi ve analizi olarak tanimlanibilir.
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Pazarlama arastirmasinin bu yaygin tanimi, pazarlama arastirmasi konu-
sundaki yeni ilerlemeler gézoniinde tutularak daha da genisletilebilir.

Pazarlama arastirmasi; insanlarin, ¢esitli mallart ele gegirmelerinden
once veya ele gegirdiklerinde yahut ellerinden cikarttiktan sonra, ne disiin-
diiklerini, ne hissettiklerini, ne yapmak istediklerini ve ne yaptikiarnni inceler,
degerlendirir, aciklar; bu suretle, pazarlama kararlarinin alinmasina yar-
dimer olur (1).

Bu tanimlara gbre, pazarlama arastirmasinda verilerin sistemli sekilde
toplanmasi ve analiz edilmesi zorunludur. Arastirmaya konu olacak problem
agik ve dodru olarak tanimlanmali, dogru bilgileri toplayabilmek igin gerekli
islemler yerine getirilmeli, dogru ve probleme uygun bilgi toplama yontemleri
ve analiz teknikleri kullaniimalidir.

Ayrica, pazarlama arastirmasinda tarafsizhk temel ilke olmalidir. Aras-
tirmanin her safhasinda, veriler toplanirken ve analiz edilirken tarafsiz olmak
gerekir. Eger, arastirma projesi bir 6n fikri dogrulamak amaciyle yurati-
lirse zaman ve kaynaklar bosa harcanmis olur.

Kalkinan lilkelerde pazarlama, oOzellikle pazarlama arastirmasi ekono-
minin ele alinmamis bir b&limudir. Bunun bir sonucu olarak, bu Ulkelerin
halki ellerindeki ¢ok az satinalma glglerini etkili bir sekilde kullanamamak-
tadir. Ekonomik kalkinma doganin dogal bir glici degildir. Kalkinma, kisi-
lerin; miitesebbis, ybdnetici ve arastirmaci olarak risk tasimanin, sorumlulu-
gun ve amacin bir sonucudur. Endustrilesmis Ulkeler, gelisen Ulkelere para-
sal ydnden yardimda bulunabilirler. Fakat kendilerinde de miitesebbis ve
yOnetici fazlahgi olmadig,indan, ybnetici tedarikinde yardimci olamazlar.
Kalkinan (lkeler kendi tecriibelerine, egitimlerine ve olusumlarina baglh
kalsalardi, kalkinma sireci ¢ok uzun vyillar siirebilirdi. Kalkinmis Ulkeler
ile kalkinmasini tamamlamamis pek ¢ok illke arasindaki esas tehlike bu
Ulkeler arasindaki dengesizligin giderilmesi i¢in uzun bir bekleme siresi-
nin olmasidir.

Bireyin herhangi bir seyi 6grenmekte takip edecedi en kisa yol bag-
kalarinin tecriibelerinden yararlanmasidir. Baskalannin tecriibe ve bilgi-
lerini d6grenmesi ve elde etmesi gerekir. Kalkinan Ulkelerde pazarlamanin
ve pazarlama arastirmasinin roll, bu Ulkelerin kendi kendilerine yardim et-

(1) ithan Cemalcilar, Pazarlama Arastirmasi, Eskisehir lktisadi ve Ticari ilimler
Akademisi, Pazarlama Enstitiist Yayini No: 2, Eskisehir, 1971, s. 5.
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melerinde etkili bir ara¢ olarak bu disiplinlerin kullanilmasidir. Pazarlama
aragtirmasinin rold blylktir (2).

Son yillarda, blylyen isletmelerin iilke ekonomisini kuvvetiendirme-
sinde, pazarlann o6l¢iimesinde ve tlketicilerin anlasiimasinda pazarlama
arastirmasinin roli hakkinda ¢ok sey o6grenilmistir.

Pazarlama arastirmasi gizli talebi meydana ¢ikarabilir ve bu gizli tale-
bin etkili bir pazar haline donustirilmesi i¢in gerekli yollarni gosterebilir.
Ureticileri pazarlanabilir mallari tretmeye yoneltebilir, yurtici ve yurtdisi
talepler igin kalite standartlar saglayabilir. Mallarin tasinma sirasinda bo-
zulmaksizin pazara ulastiriimasini, tiketicinin elindeki sinirh satinalma giici
ile en bilylk degeri elde edebilmesi i¢in de bir ayirrm yapmasini saglaya-
bilir. Butln bunlann kalkinan llkeler icin iki yonli yarari vardir. ilki, eko-
nomik faaliyetlerin arttiriimasiyle hayat standardinin gelistiritmesidir. ikin-
cisi, orta sinif i¢in kiiglik igletmelerin ortaya ¢ikmasini da saglar.

PAZARLAMA ARASTIRMASINDA ENGELLER

Kalkinan (ilkelerde, pazarlama arastirmasi konusunda is adamlarl ve
baz! yazarlar arasinda pazarlama arastirmasinin yapilmasinin ¢ok zor oldu-
Jgu veya hi¢ yapilamiyacagi seklinde gérisler vardir. Bu gérusleri destekleyen
pek ¢ok neden gdsterilir ve bunlar oldukg¢a gegerli nedenlerdir. Kalkinan
Ulkelerdeki pazarlama arastirmasinin soruniari ve elestirileri sdyle Ozetlene-
bilir: a) Bu ilkelerde okur-yazar oraninin diisiik olmasi, b) Arastirma tek-
niklerinin ve bilimsel yaklasimin kullaniimamasi, c) Iistatistiki verilerin sihhat-
li ve yeterli olmamasi ve d) Arastirmalarda tarafgirligin hakim olmasidir.

Pazarlama ilkeleri ve yontemleri serbest rekabetin hakim oldugu piya-
salarda aynidir. Pazarlama arastirmasi icin de ayni sey sdylenebilir. Bu ne-
denle, kalkinmis llkelerde yapilan pazarlama arastirmasi ile kalkinan Ulke-
lerdeki arastirma arasinda bir benzerlik vardir. Aradaki fark sadece belirli
ybntemlerin uygulanmasindadir.

a) Okur-Yazar Oranimin Diigilkk Olmasi

Kalkinan Ulkelerdeki okur-yazar oraninin dislikligua blyilk bir sorun-
dur. Ulkemiz nifusunun hemen hemen yarisinin okuma-yazma bilmemesi

(2) John Z, Kracmar, Marketing Research in the Developing Countries, Praeger
Special Studies in International Economics and Development, New York,
1971, s. 4-6.
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bu sorunun énemini daha ¢ok arttinr. Buna ragmen, pazarlamada ve pazar-
lama arastirmasinda gerekli haberlesme sorunu gérindigiu kadar zor de-
gildir. Okuma-yazma bilen ve nifusun yarisini olusturan bdlim arastirma-
nin yapilabilecedi nifus payini saglayabilir. Ulkeye ve arastirma konusuna
bagh olarak, genellikie tanm kesiminde ve bazen gdg¢ebe hayati yasayanlar
ol¢ulebilir ekonomiye dahil edilmeyebilirler.

Pazarlama arastirmasi yontemierinden bir kag¢i, arastirma konusu olan-
lar agisindan okur-yazarligi gerektirir. Fakat bu ydntemler ¢ok kullanilan
yontemlerden degildir. Genel olarak, iyi sonuglar misteri tercihlerini, satin-
alma aligskanhklarini ve tliketici ile ilgili 6teki bilgileri ylz ylize goérlismede
agik bir sekilde belirtebilirse alinabilir.

b) Arastirma Tekniklerinin ‘ve Bilimsel Yaklasimin Kullanilmamasi

Kalkinan llkelerdeki pazarlama arastirmasinda bilimsel yakiasim kulla-
nilmamasina ve arastirma tekniklerinin yokluguna yapilan itirazlar, pazarla-
ma arasgtirmasinin dldukca karisik ve bazen belirsiz bir faaliyet oldugu yo-
lundaki is adamlari arasindaki yaygin gorluse dayandirilir. Ayrica, bu {lke-
lerdeki is adamlan hesaplanabilir, gozle goriilebilir mallaria ve kolaylikla
anlasilabilir ticari islemlerle ugragsmaya atiskindirlar. is adami pazarlamayi
tasima, depolama ve bir dereceye kadar da mubadelenin karmasik mesele-
lerini kapsayan mekanik bir siire¢ olarak gérmeye yatkindir. Kalkinan Ulke-
lerdeki is adamlarinin ortaya koyduklari bu gdrisler, ihracatla ilgili sorun-
lar hari¢, baska hi¢c bir pazarlama sorununun olmadigini goésterir. $ip-
hesiz, pazarlamaya karst bu tir tutumlar kalkinan (lkelerdeki pazarlama
arastirmas! i¢in gerekli degerlendirmelerin yoklugunun bir sonucudur.

Pazarlama arastirmasinin bir yenilik olmadigi dogrudur. Pazarlama arag-
tirmasinda yeni olan, bu disiplinin bir metoda bagh olarak gelistirilmis ol-
masidir. Pazarlama ve pazarlama arastirmasi oldukca sistemlestirilmis ve

bu suretle hem &grenilmesi ve hem de 6gretilmesi kolay bir duruma gel-
mistir.

) Yeterli istatistiki Bilgilerin Olmamasi

Kalkinan ulkelerde, her hangi bir alanda arastirma yapan bir arastir-
maci gerekli verilerin ¢ok az bir kismi isletme disindan elde edebilir. Veri-
lerin pek cogunu kendisinin bulmasi gerekir. Bu ise, arastirmacinin kendi
yetenegine ve arastirma olanaklarina baglidir. Pazarlama arastirmast ¢o-
dunlukla tiiketici davranislariyle ilgilidir ve tiiketici davranislarinda kesin bir
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sonuca ulasmak ¢ok zordur. Fakat is hayatinda kesin dogruluk nadiren ge-
reklidir. Onemli olan, sadece tahminlere dayanmaktan ziyade, mevcut veri-
lere gore yizde elli oraninda emin olmak ¢ok daha iyidir.

d) Pazarlama Aragtirmasinda Tarafgirlik

Kalkinan (ilkelerin ekonomileri {retime Onem verir. Uretilen mallarin
dagitimindan ¢ok etkili tUretim sistemi ile ilgilenirier. Bu durum talebin her
zaman arzdan fazla oldugu goriisiine dayanir. Tiiketicilere ve bunlarin istek

ve ihtiyaglarinin isletme ydneticisinin kararlarini nasil etkiledigine ¢ok az
onem verilir.

Bundan o6te, pek ¢gok mamuliin hammadesi olduk¢a kittir. Bu nedenle,
hiikkimetler rekabeti azaltacak yonde bir politika izlerler. Bu sartlar altinda,
eger rekabet varsa, bu rekabet belirli endistrilerde hakimdir. Ayrica, pek
¢ok isletme aile sirketi seklinde kurulmustur ve bunlar genislemek isteme-
dikleri gibi her hangi bir dedisiklie de karsidirlar. Bunlarin temel amaci
mevcut durumu devam ettirmektir. Kalkinan ulkelerin ¢odunda pazarlar ol-
dukga kuguktir. Bu nedenle, kitle Uretiminin gerektirdigi yogun dagitim
islemi de yapillamamaktadir. Bir mamul dizisinin etkili bir sekilde ve genis
¢apta dagitimini gergeklestirmek i¢in bu isletmeler kiguktir ve oldukga ge-
nis bir alana dégllmlslardw. Bunun bir sonucu olarak, uygun bir fiyat ve

yeterli taiebi bulunan pek ¢ok mamul tekel sartlari altinda uretilir ve da-
Qitilir.

Kalkinan (lkelerde pazarlama arastirmasi belirli eksiklikieri ortaya ¢i-

karan bir arag¢ olarak gorildiiginden, hikimetler, isletme ve kurumlar ta-
rafindan geri plana atilir.

Gelisen llkelerde, isletme faaliyetlerini olumsuz yénde etkileyen enf-
lasyon ve paranin dederinde meydana gelen dismeler nedeniyle, satista
bulunmak yerine spekilatif faaliyetlerde bulunmak daha karlt bir is olarak
gorilir. Bu nedenle, pazarlamadan ziyade, enflasyondan dolayl dogabilecek
kayiplarin nasil karsilanabilecedi sorununa ayri bir énem verilir.

GELISEN BIR EKONOMIDE PAZARLAMA ARASTIRMASININ ROLU

Gelisen bir ekonomide pazarlama arastirmasinin baslica ¢ roli vardir.
Bunlardan ilki, Gretim olanaklan ile i¢ pazardaki talep arasindaki agiklann
kapatilmasidir. Mevcut talebin karsilanmasi igin kullanitacak arastirmanin
Olglilmesi ve yonlendirilmesi, pazarlama arastirmasinin énemli bir 6zelligini
olusturur. Gelisen bir ekonomide hakim goriis, bliyiik 6i¢iide tatmin edil-
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memis talep oldugu ve piyasaya nasil slrllirse surilsiin her ¢esit malin
satilacagi gérusidir. Gergekte tiketim mallariin biyiik bir kismi igin tale-
bin daima arzdan daha fazla oldugu gérilmektedir.

Pazarlama arastirmalarina harcanan paranin bosuna harcama oldugu
gorisl kisa vadede dogru olabilir. Ancak, bu gérls, pazarlama arastirma-
larindan elde edilecek uzun vadeli yararlan gézdéniine almamaktadir. Geliri
az tuketicilerin bir ¢gok mal alamadiklan goériisii artik kabul edilmemekte-
dir. Gerekli olan, tiiketicilerin hangi mal istediklerini arastirip bulmak ve
bu isteklere uymaktir. Gelisen bir (ilkede bunu ilk uygulayan isletme uzun
dénemde bir Ustlnliik saglayabilir.

Pazarlama arastirmasinin gelismekte olan ekonomilerdeki ikinci rol(
ise pazarlama (dagitim) kanallarindaki faaliyetlerin koordine edilmesinde-
dir. Gelisen Ulkelerin pazarlama kanalianindaki faaliyetlerin koordinasyonu
yurt iginde lretim arttigi zaman zorlasmaktadir. Bunun nedeni, ithal mallar
i¢in kullanilan dagitim kanallarinin igte Uretilen maliarnin dagitiminda yeter-
li gérilmesidir. Oysa bu yanlhs bir yaklasimdir. Kalkinan llkeye ihracat ya-
pan isletmelerin kullandiklari dagitim kanallari, o Ulke igin yeterli olmaya-
bilir. Dagitim kanallarinda degisiklik yapabilmek i¢in kanaldaki araci ku-

rumlarin neler yaptiklarini ve tiiketicilere ne derecede hizmet ettiklerini
bilmek gerekir.

Fiziksel dagitim kapsami iginde pazarlama arastirmasini gerektiren bas-
ka alanlar da vardir. Bu alanlardan 6nemli olanlar asagida belirtilmistir.

a) Kullanilan dagitim yoéntemlerinin etkinligi nedir?
b) Stok bulundurma ve yenileme siireleri ne kadardir?

c) Dagitim kanallarinda yer alan kurumlarin satis ¢abalart ne derecede
etkilidir?

d) Bu kurumlar servis ve bakim faaliyetlerinden ne kadarini yerine ge-
tirmektedirler?

e) Dagmtim kanallarindaki araci kurumlarin tipleri, biylklikleri ve bol-
gesel yerleri nedir?

Genellikle, dagitim kanallar konusunda karar verilirken gerek pazar
talebi, gerek kanali meydana getiren liyelerin ¢alisma yetenekleri hi¢ ince-
lenmez veya ¢ok az incelenir. Bu durum, geleneksel ekonomilerde &zel bir
sorundur. imalatgl dogru karar verebilmek igin tiiketicinin isteklerinin isig
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altinda c¢esitli dagitim kanalt Gyelerinin yeteneklerinin ne oldugunu bilmek
zorundadir. Bu alanda kararlarin dogru olmasini ise ancak pazarlama aras-
tirmasi saglayabilir.

Gelisen bir ekonomide pazarlama arastirmasinin Gg¢lincl roli de Glke-
nin mallarina olan dis talebin degerlendirilmesidir. Bunlar, ihra¢ veya ithal
(turizm) edilebilecek bigimde olabilirler. Bu, Avrupa Ekonomik Toplulugunda
tam lyelige dogru ilerlemekte olan Ulkemiz igin 6zellikle dnem tasiyan bir
sorundur. Bir pazar kapsami iginde dis pazarlarin gelistirilmesi Glkenin kar-
stlagtirmall Ostiinlidl bulunan mal ve hizmetlere ihrag olanag bulunma-
sindan gok daha karmasik bir diizeyde diisiniimelidir. Dis pazarlara giris,
mallarin basari ile slriilebilecedi pazar paylarini bulabilme yetenegine bag-
lidir. Pazar payl kavrami gelisen ekonomilerin ihracat faaliyetlerini belirle-
yen hammadde ihraci gergevesinin disina ¢ikar. Gelisen bir ekonomi tek-
noloji ihrag eden llkede yabanci teknolojiyle dogrudan dodruya rekabet
edemese de bazi mallarin islenmesi ile yari mamul halde ihraci, ihracat sa-
tisinin gelismesinde basari saglayabilir (3).

Dis pazarlarnin gelistiriimesinde pazarlama arastirmasinin i¢ pazarda da
uygulanabilir yeni yonetim tekniklerinin bulunmasint sadlayan degerli bir
ara¢ oldugu soéylenebilir. Gelisen bir ekonomide pazarlama arastirmasinin
basta gelen amaglarindan biri de rakiplerin pazarlama faaliyetlerini incele-
yerek, arastirma konularina bir yon vermektir.

SONUG

Devamh bir degisme icinde bulundugumuz cagimizda pazarlama ydéne-
ticilerinin alacadi kararlar eskiye oranla ¢ok daha blyik oOl¢iide belirsizlik
faktéri tasimaktadir. Bu belirsizligi azaltarak daha etkin ve rasyonel kararlar
alabilmenin tek yolu pazarlama yéneticisini eldeki konu ile ilgili gegerli ve
glivenilir bilgilerle donatmaktir. Bu ise ancak eldeki pazarlama sorunu ile
ilgili bilimse! bir pazarlama arastirmasi yapmakla saglanabilir.

Pazarlama aarstirmasi; neyin imal edilecedi veya satilacadi ne zaman
ve ne kadar uretilecedi, mamulin pazarin neresine yerlestirilecedi, satis
gabalarinin nereye yodneltilecedi ve mamiile ne fiyat konulacadi gibi temel
isletme sorularina mimkiin olan en iyi cevaplarn bulmakla ilgilenir. Bu so-
rulara her zaman gegerli olacak cevaplar bulunamaz. Bu konularda alinan

(3) Ronald Savitt. Gelismekte Olan Ulkelerde Pazarlama Arastirmasi Liks M-
diir, Gerekli midir? Pazarlama Semineri, MPM, Ankara, 1973, s. 28-30.
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kararlarin stk sik gbzden gegirilip yenilenmesi gerekir. Her ne kadar bu
sorular basit gibi gorlnirlerse de, dogru olarak cevaplandinimatan g¢ok
gugtir. Fakat, bir tesebbusiin basarih olmast ve iginde yasanilan ekonomik
sistemin etkili bir sekilde isleyebilmesi igin sorularin dodru olarak cevap-
landiriimasi da zorunludur (4).

(4) Maynard Phelps, lktisadi Faaliyette Pazarlama Arastirmasinin Yeri, (Cev.:
ilhan Cemalcilar), Pazarlama Secilmis Yazilar, Eekisehir iktisadi ve Ticari
ilimler Akademisi, Pazarlama Enstitiisii, Yayin No: 1, Ankara, 1968, s. 28.
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