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GiRi~ 

Bu makalenin amaci kalkmmanm geleneksel olc;:utlerinden c;:ok pazar­

lama ara9tlrmasl uzerinde durmaktlr. Geleneksel yakla9lm, pazarlann varh­
gml ve i91edigini varsayan uretimle ilgili faktorlere fazla onem verdiginden 
bu konu ozellikle ele almml9tlr. 

Geligen bir ekonomide, zaman, yer ve teknolojik baklmmdan geli9mi9 
bir ekonomiye gore daha c;:ok eksiklikler bulunur. Pazarlama sistemi arz ve 

talebi dengelemede yeterli degildir. Tuketicilerin degigebilen isteklerine 
onem verilmemesi nedeniyle iyi bir pazarlama sisteminin kurulmasma ve 

c;:al19masma ozel ilgi gostermeye gerek vardlr. Pazarlann etkili bir gekilde 

c;:al19masl, arz ve talebin ba9anh bir gekilde dengelenebilmesi pazarda bilgi 
olu9umuna ve aklmma baghdlr. Bu tUr bilgi aklmlan bulunmadlgl takdirde 

pazarlamada dagltlm kanallan tlkamr, uretim arac;:lan optimum duzeylerinin 
altmda c;:ah9lr ve tUketiciler zarar gorurler. 

Pazarlama ara9tlrmasl, mal ve hizmetJerin pazarlama sorunlannm c;:o­

zumlenmesi ic;:in gerekli bilginin sistematik bir gekilde toplanmasl, kayde­
dilmesi ve analizi olarak tanlmlanibilir. 
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Pazarlama ara9tlrmaSmm bu yaygm tamml, pazarlama ara9tlrmasl konu­

sundaki yeni ilerlemeler gozonunde tutularak daha da geni9letilebilir. 

Pazarlama ara9tlrmasl; insanlann, ye9itli mallan ele geyirmelerinden 

once veya ele gec;:irdiklerinde yahut ellerinden ylkarttlktan sonra, ne dU9un­

duklerini, ne hlssettiklerini, ne yapmak istediklerini ve ne yaptlklanm inceler, 

degerlendirir, aC;:lklar; bu suretle, pazarlama kararlannm almmasma yar­

dimci olur (1). 

Bu tanlmlara gore, pazarlama ara9tlrmasmda verilerin sistemli gekilde 

toplanmasl ve analiz edilmesi zorunludur. Ara9tlrmaya konu olacak problem 

aC;:lk ve dogru olarak tanlmlanmall, dogru bilgileri toplayabilmek ic;:in gerekli 

i91emler yerin~ getirilmeli, dogru ve probleme uygun bilgi toplama yontemleri 

ve analiz teknikleri kullamlmalldlr. 

Aynca, pazarlama ara9tlrmasmda tarafslzllk temel ilke olmalldlr. Ara9-

tlrmanm her safhasmda, veriler toplanlrken ve analiz edilirken tarafslz olmak 

gerekir. Eger, ara9tlrma projesi bir on fikri dogrulamak amaciyle yurutU­

lurse zaman ve kaynaklar bo9a harcanml9 olur. 

Kalkman ulkelerde pazarlama, ozellikle pazarlama ara9tlrmasl ekono­
minin ele almmaml9 bir bolumudur. Bunun bir sonucu olarak, bu ulkelerin 

halkl ellerindeki c;:ok az satmalma guc;:lerini etkili bir gekilde kullanamamak­

tadlr. Ekonomik kalkmma doganm dogal bir gucu degildir. Kalkmma, ki9i­

lerin; mutegebbis, yonetici ve ara9tlrmaci olarak risk ta9lmanm, sorumlulu­

gun ve amacm bir sonucudur.Endustrile9mi9 ulkeler, geligen ulkelere para­
sal yonden yardlmda bulunabilirler. Fakat kendilerinde de mutegebbis ve 

yonetici fazlallgl olmadlg,mdan, yonetici tedarikinde yardlmclolamazlar. 

Kalkman ulkeler kendi tecrubelerine, egitimlerine ve olu9umlanna bagll 

kalsalardl, kalkmma sureci c;:ok uzun Yillar surebilirdi. Kalkmml9 ulkeler 

ile kalkmmasml tamamlamaml9 pek c;:ok ulke arasmdaki esas tehlike bu 
ulkeler arasmdaki dengesizligin giderilmesi ic;:in uzun bir bekleme suresi­
nin olmasldlr. 

Bireyin herhangi bir geyi ogrenmekte takip edecegi en klsa yol ba9-

kalannm tecrubelerinden yararlanmasldlr. Ba9kalannm tecrube ve bilgi­

lerini ogrenmesi ve elde etmesi gerekir. Kalkman ulkelerde pazarlamanm 

ve pazarlama ara9tlrmasmm roiU, bu ulkelerin kendi kendilerine yardlm et-

(1) ilhan Cemalcllar, Pazarlama Ara!?tlrmasl, Eski~ehir Iktisadi ve Ticari ilimler 
Akademisi, Pazarlama Enstitusu YaYln1 No: 2, Eski~ehir, 1971, s. 5. 
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melerinde etkili bir ara« olarak bu disiplinlerin kullamlmasldlr. Pazarlama 
ara9tlrmaSmm rolu buyuktUr (2). 

Son yillarda, buyuyen i91etmelerin ulke ekonomisini kuvvetlendirme­

sinde, pazarlann ol«ulmesinde ve tUketicilerin anla911masmda pazarlama 

ara9tlrmasmm rolu hakkmda «ok gey ogrenilmi:;;tir. 

Pazarlama ara9tlrmasl gizli talebi meydana «Ikarabilir ve bu gizli tale­

bin etkili bir pazar haline donu:;;tUrulmesi i«in gerekli yollan gosterebilir. 

Oreticileri pazarlanabilir mallan uretmeye yoneltebilir, yurti«i ve yurtdl91 

talepler ie;:in kalite standartlan saglayabilir. Mallann ta9mma slrasmda bo­
zulmakslzm pazara ula9tlnlmasml, tUketicinin elindeki slmrli satmalma gucu 
ile en buyuk degeri elde edebilmesi i«in de bir aymm yapmaslnl saglaya­

bilir. BOtun bunlann kalkman ulkeler ie;:in iki yonlu yaran vardlr. ilki, eko­
nomik faaliyetlerin arHmlmasiyle hayat standardmm geli9tirilmesidir. ikin­

cisi, orta slmf ie;:in kue;:uk i91etmelerin ortaya e;:lkmasml da saglar. 

PAZARLAMA ARA~TIRMASINDA ENG ELLER 

Kalkman ulkelerde, pazarlama ara9tlrmasl konusunda i9 adamlan ve 
bazl yazarlar arasmda pazarlama ara9tlrmasmm yapllmasmm «ok zor oldu­

gu veya hie;: yapllamlyacagl geklinde goru91er vardlr. Bu goru91eri destekleyen 

pek «ok neden gosterilir ve bunlar olduke;:a gee;:erli nedenlerdir. Kalklnan 
ulkelerdeki pazarlama ara9tlrmasmm sorunlan ve ele:;;tirileri 90yle ozetlene­
bilir: a) Bu ulkelerde okur-yazar oranmm dU9Uk olmasl, b) Ara9tlrma tek­
niklerinin ve bilimsel yakla91mm kullamlmamasl, c) istatistiki verilerin slhhat­

Ii ve yeterli olmamasl ve d) Ara9tlrmalarda tarafgirligin hakim olmasldlr. 

Pazarlama ilkeleri ve yontemleri serbest rekabetin hakim oldugu piya­

salarda aymdlr. Pazarlama ara9tlrmasl ie;:in de aynl gey soylenebilir. Bu ne­
den Ie, kalkmml9 ulkelerde yapllan pazarlama ara9tlrmasl ile kalkman ulke­

lerdeki ara9tlrma arasmda bir benzerlik vardlr. Aradaki fark sadece belirli 
yontemlerin uygulanmasmdadlr. 

a) Okur-Yazar Oranmm Du~iik Oimasl 

Kalkman ulkelerdeki okur-yazar oranmm dU9Uklugu buyuk bir sorun­

duro Olkemiz nufusunun hemen hemen yansmln 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. 

75 



bu sorunun bnemini daha e;:ok arttmr. Buna ragmen, pazarlamada ve pazar­
lama ara~tlrmasmda gerekli haberle~me sorunu gbrundugu kadar zor de­

gildir. Okuma-yazma bilen ve nufusun yansml olu~turan bblum ara~tlrma­

nm yapllabilecegi nUfus payml saglayabilir. Olkeye ve ara~tlrma konusuna 
bagll olarak, genellikle tanm kesiminde ve bazen gbe;:ebe hayatl ya~ayanlar 

ble;:ulebilir ekonomiye dahil edilmeyebilirler. 

Pazarlama ara~tlrmasl ybntemlerinden bir kae;:l, ara~tlrma konusu olan­
lar ae;:lsmdan okur-yazarllgl gerektirir. Fakat bu ybntemler e;:ok kullamlan 
ybntemlerden degildir. Genel olarak, iyi sonue;:lar mu~teri tercihlerini, satm­

alma all~kanllklannl ve tUketici ile ilgili bteki bilgileri yuz yuze gbru~mede 
ae;:lk bir ~ekilde belirtebilirse almabilir. 

b) Ara~tlrma Tekniklerinin ve Bilimsel Yakla~lmln Kullanllmamasl 

Kalkman ulkelerdeki pazarlama ara~tlrmasmda bilimsel yakla~lm kulla­

mlmamasma ve ara~tlrma tekniklerinin yokluguna yapilan itirazlar, pazarla­

rna ara~tlrmasmm olduke;:a kan~lk ve bazen belirsiz bir faaliyet oldugu yo­
lundaki i~ adamlan arasmdaki yaygm gbru~e dayandmllr. Aynca, bu ulke­
lerdeki i~ adamlan hesaplanabilir, gbzle gbrulebilir mallarla ve kolayllkla 

anla~lIabilir ticari i~lemlerle ugra~maya all~kmdlrlar. i~ adam I pazarlamaYI 
ta~lma, depolama ve bir dereceye kadar da mubadelenin karma~lk mesele­

lerini kapsayan mekanik bir suree;: olarak gbrmeye yatkmdlr. Kalkman ulke­

lerdeki i~ adamlannm ortaya koyduklan bu gbru~ler, ihracatla ilgili sorun­

lar harie;:, ba~ka hie;: bir pazarlama sorununun olmadlgml gbsterir. $up­

hesiz, pazarlamaya kar~1 bu tur tutumlar kalkman Glkelerdeki pazarlama 
ara~tlrmasl ie;:in gerekli degerlendirmelerin yoklugunun bir sonucudur. 

Pazarlama ara~tlrmasmm bir yenilik olmadlgl dogrudur. Pazarlama ara~­
tlrmasmda yeni olan, bu disiplinin bir metoda bagll olarak geli~tirilmi~ 01-

masldlr. Pazarlama ve pazarlama ara~tlrmasl olduke;:a sistemle~tirilmi~ ve 
bu suretle hem bgrenilmesi ve hem de bgretilmesi kolay bir duruma gel­

mi~tir. 

c) Yeterli istatistiki Bilgilerin Olmamasl 

Kalkman Glkelerde, her hangi bir alanda ara~tlrma yapan bir ara~tlr­
maci gerekli verilerin e;:ok az bir klsml i~letme dl~mdan elde edebilir. Veri­

lerin pek e;:ogunu kendisinin bulmasl gerekir. Bu ise, ara~tlrmacmm kendi 

yetenegine ve ara~tlrma olanaklanna baglldlr. Pazarlama ara~tlrmasl e;:o­
gunlukla tGketici davram~lariyle ilgilidir ve tuketici davranl~lannda kesin bir 
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sonuca ula~mak yok zordur. Fakat i~ hayatmda kesin dogruluk nadiren ge­
reklidir. bnemli olan, sadece tahminlere dayanmaktan ziyade, mevcut veri­

lerG gore yuzde elli oranmda emin olmak yok daha iyidir. 

d) Pazarlama Ara!1tlrmasmda Tarafgirlik 

Kalkman ulkelerin ekonomileri uretime onem verir. Oretilen mallann 

dagltlmmdan yok etkili uretim sistemi ile i1gilenirler. Bu durum talebin her 

zaman arzdan fazla oldugu goru*?une dayanJr. Tuketicilere ve bunlann istek 

ve ihtiyaylannm i*?letme yoneticisinin kararlannJ nasll etkiledigine <;:ok az 
onem verilir. 

Bundan ote, pek yok mamulun hammadesi olduk<;:a klttlr. Bu nedenle, 
hukumetler rekabeti azaltacak yonde bir politika izlerler. Bu *?artlar altlnda, 

eger rekabet varsa, bu rekabet belirli endustrilerde hakimdir. Aynca, pek 

yok i*?letme aile *?irketi *?eklinde kurulmu*?tur ve bunlar geni*?lemek isteme­

dil<leri gibi her hangi bir degi*?iklige de kar*?ldlrlar. Bunlann temel amaci 

mevcut durumu devam ettirmektir. Kalkman ulkelerin 90gunda pazarlar 01-

dukya ku<;:uktUr. Bu nedenle, kitle uretiminin gerektirdigi yogun dagltlm 

i*?lemi de yapilamamaktadlr. Bir mamul dizisinin etkili bir *?ekilde ve geni*? 

<;:apta dagltlmlnJ ger<;:ekle*?tirmek i9in bu i~letmeler kU9uktUr ve olduk<;:a ge­
ni:;; bir alana dagllml$lardlr. Bunun bir sonucu olarak, uygun bir fiyatl ve 

yeterli talebi bulunan pek 90k mamul tekel $artlan altmda uretilir ve da­
gltliJr. 

Kalkman ulkelerde pazarlama ara$tlrmasl belirli eksiklikleri ortaya <;:1-
karan bir ara<;: olarak goruldugunden, hukumetler, i91etme ve kurumlar ta­

rafmdan geri plana atilir. 

Geli*?en ulkelerde, i*?letme faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyen enf­

lasyon ve paranm degerinde meydana gelen dU$meler nedeniyle, satl$ta 

bulunmak yerine spekulatif faaliyetlerde bulunmak daha kariJ bir i$ olarak 

gorulUr. Bu nedenle, pazarlamadan ziyade, enflasyondan dolaYI dogabilecek 
kaYlplann nasll kar$llanabilecegi sorununa ayn bir onem verilir. 

GELi!?EN BiR EKONOMiDE PAZARLAMA ARA!?TIRMASININ ROLO 

Geli$en bir ekonomide pazarlama ara*?tlrmasmln ba*?iJca u9 rolu vardlr. 

Bunlardan ilki, uretim olanaklan ile i9 pazardaki talep arasmdaki a<;:lklann 

kapatilmasldlr. Mevcut talebin kar$llanmasl i9in kullanJlacak ara*?tlrmanm 

ol<;:ulmesi ve yonlendirilmesi, pazarlama ara*?tlrmasmm onemli bir ozelligini 

olu*?turur. Geli*?en bir ekonomide hakim goru$, buyuk 019ude tatmin edil-
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memi*? talep oldugu ve piyasaya nasll suruli.irse surulsun her ge*?it maim 
satllacagl goru*?udur. Gergekte tUketim mallannm buyuk bir klsml i<;:in tale­

bin daima arzdan daha fazla oldugu gorulmektedir. 

Pazarlama ara*?tlrmalanna harcanan paranm bo*?una harcama oldugu 
goru*?u klsa vadede dogru olabilir. Ancak, bu goru*?, pazarlama ara*?tlrma­

lanndan elde edilecek uzun vadeli yararlan gozonune almamaktadlr. Geliri 
az tUketicilerin bir 90k mali alamadlklan goru*?u artlk kabul edilmemekte­
dir. Gerekli olan, tUketicilerin hangi mall istediklerini ara*?tlnp bulmak ve 

bu isteklere uymaktlr. Geli*?en bir ulkede bunu ilk uygulayan i*?letme uzun 
donemde bir ustUnluk saglayabilir. 

Pazarlama ara*?tlrmasmm geli*?mekte olan ekonomilerdeki ikinci rolu 
ise pazarlama (dagltlm) kanallanndaki faaliyetlerin koordine edilmesinde­

dir. Geli*?en ulkelerin pazarlama kanallanndaki faaliyetlerin koordinasyonu 

yurt i<;:inde uretim arttlgl zaman zorla:;>maktadlr. Bunun nedeni, ithal mallan 
i9in kullanllan dagltlm kanallannm i<;:te uretilen mailann dagltlmmda yeter­

Ii gorulmesidir. Oysa bu yanli*? bir yakla~lmdlr. Kalkman ulkeye ihracat ya­
pan i*?letmelerin kullandlklan dagltlm kanalian, 0 ulke i9in yeterli olmaya­

bilir. Dagltlm kanaliannda degi*?iklik yapabilmek i<;:in kanaldaki araci ku­
rumlann neler yaptlklannl ve tUketicilere ne derecede hizmet ettiklerini 
bilmek gerekir. 

Fiziksel dagltlm kapsaml i9inde pazarlama ara*?tlrmasml gerektiren ba*?­

ka alanlar da vardlr. Bu alanlardan onemli olanlar a*?aglda belirtilmi~tir. 

a) Kulianllan dagltlm yontemlerinin etkinligi nedir? 

b) Stok bulundurma ve yenileme sureleri ne kadardlr? 

c) Dagltlm kanallannda yer alan kurumlann satl*? 9abalan ne derecede 
etkilidir? 

d) Bu kurumlar servis ve baklm faaliyetlerinden ne kadannl yerine ge­
tirmekted i rler? 

e) Dagltlm kanallanndaki araci kurumlann tipleri, buyuklukleri ve bol­

gesel yerleri nedir? 

Genellikle, dagltlm kanallan konusunda karar verilirken gerek pazar 

talebi, gerek kanali meydana getiren uyelerin 9ali*?ma yetenekleri hi<;: ince­
lenmez veya 90k az incelenir. Bu durum, geleneksel ekonomilerde ozel bir 

sorundur. imalat91 dogru karar verebilmek i<;:in tUketicinin isteklerinin 1*?lgl 
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altmda ye~itli dagltlm kanall Oyelerinin yeteneklerinin ne oldugunu bilmek 
zorundadlr. Bu alanda kararlann dogru olmasml ise ancak pazarlama ara~­
tlrmaSI saglayabilir. 

Geli~en bir ekonomide pazarlama ara~tlrmasmm OyOncO ralO de Olke­
nin mallanna olan dl~ talebin degerlendirilmesidir. Bunlar, ihray veya ithal 

(turizm) edilebilecek biyimde olabilirler. Bu, Avrupa Ekonomik Toplulugunda 

tam Oyelige dogru ilerlemekte olan Olkemiz iyin ozellikle onem ta~lyan bir 

sorundur. Bir pazar kapsaml iyinde dl~ pazarlann geli~tirilmesi Olkenin kar­
~lla~tlrmall OsWnlOgO bulunan mal ve hizmetlere ihray olanagl bulunma­

smdan yok daha karma~lk bir dOzeyde dO~OnOlmelidir. DI~ pazarlara giri~, 

mallarin ba~an ile sOrOlebilecegi pazar paylanm bulabilme yetenegine bag­

IIdlr. Pazar paYI kavraml geli~en ekonomilerin ihracat faaliyetlerini belirle­
yen hammadde ihraci yeryevesinin dl~ma Ylkar. Geligen bir ekonomi tek­

noloji ihray eden Olkede yabanci teknolojiyle dogrudan dogruya rekabet 

edemese de bazl malfann i~lenmesi ile van mamul halde ihracl, ihracat sa­
tl~mm geli9mesinde ba~an saglayabilir (3). 

DI~ pazarlann geli~tirilmesinde pazarlama ara9tlrmasmm iy pazarda da 
uygulanabilir yeni yonetim tekniklerinin bulunmasml saglayan degerli bir 

aray oldugu s6ylenebilir. Geligen bir ekonomide pazarlama ara9tlrmasmm 
ba~ta gelen amaylanndan biri de rakiplerin pazarlama faaliyetlerini incele­
yerek, ara9tlrma konulanna bir yon vermektir. 

SONUc; 

Devamll bir degi9me iyinde bulundugumuz yaglmlzda pazarlama yone­

ticilerinin alacagl kararlar eskiye oranla yok daha buyuk 61c;:ude belirsizlik 

faktoru ta9lmaktadlr. Bu belirsizligi azaltarak daha etkin ve rasyonel kararlar 
alabilmenin tek yolu pazarlama yoneticisini eldeki konu ile ilgili geyerli ve 

guvenilir bilgilerle donatmaktlr. Bu ise ancak eldeki pazarlama sorunu ile 

ilgili bilimsel bir pazarlama ara!?tlrmasl yapmakla saglanabilir. 

Pazarlama aar9tlrmasl; nevin imal edilecegi veya satllacagl ne zaman 
ve ne kadar uretileceqi, mamulun pazann neresine yerle~tirileceqi. satl~ 

yabalannm n,ereye y6neltilecegi ve mamule ne fiyat konulacaql gibi temel 
i$letme sorulanna mumkun olan en iyi cevaplan bulmakla ilgilenir. Bu 80-

rulara her zaman geyerli olacak cevaplar bulunamaz. Bu konularda alman 

(3) Ronald Savitt. Gelismekte Olan Olkelerde Pazarlama Arastirmasl LOks Mu­
dur, Gerekli midir? Pazarlama Semineri, MPM, Ankara, 1973, s. 28-30. 
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kararlann sik sik g6zden geyirilip yenilenmesi gerekir. Her ne kadar bu 

sorular basit gibi g6runurlerse de, dogru olarak cevaplandlrllmalan yok 

gUytur. Fakat, bir tel;>ebbusun bal;>anll olmasl ve iyinde yal;>anllan ekonomik 
sistemin etkili bir l;>ekilde il;>leyebilmesi iyin sorulann dogru olarak cevap­
landmlmasl da zorunludur (4). 

(4) Maynard Phelps, Iktisadi Faaliyetle Pazarlama Ara~tlrmaslnln Veri, (Cev.: 
ilhan Cemalcllar), Pazarlama Seci1mi!ii Vazllar, Eeki~ehir iktisadi ve Ticari 
ilimler Akademisi, Pazarlama EnstitUsu, YaYIn No: 1, Ankara, 1968, s. 28. 
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