ENDUSTRIYEL PAZARLAMA ARASTIRMASINDA
ETKEN TEKNIKLER (1)

Ceviren :
Co de KONING Dog¢. Dr. Ridvan KARALAR

Bati Avrupa Ulkelerinin ¢gogunda, endUstriyel pazarlama arastirmasi go-
cukluk dénemini siirmektedir.

ingiltere’de g blylik uzmaniasmis pazarlama arastirmacisi isletme di-
dinmede bulunmaktadir. Fransa'da, li¢ biliylk isletmede yari 6zerk nitelikte
endistriyel pazarlama aragtirmasi boltimleri gelistirilmistir. Almanya’'da, uz-
manlasmis sayilabilecek ve 6rgitlii arastirmaci isgiicinii sunabilecek iki
yada ¢ isletme bulunmaktadir. Benelux llkelerinde, iki enstiti galismakta
ve endistriyel arastirma islemlerinde bir ka¢ bdlim gdrev yapmaktadir.
italya’da, bu alanda eylemde bulunan bir ka¢ bireysel arastirict bulunmak-
tadir. Hepsi bu kadardir.

Avrupa’daki endulstriyel pazarlama arastiricilari galismalarini yalnizca
«bulgular»a adamis goriinmekte ve gelistirdikleri «kendilerine 6zgi teknik-
teri» Avrupa ilkelerinin ozelligini yansitir bigimde kiskanglkla gizlemekte-
dirler. Ayrica, endistriyel arastirmaya ilgi duyan muisteriler de azdir. Ticari

(1) «Effective Techniques in Industrial Marketing Research», Journal of Mar-
keting (April, 1964), s. 57-61.
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arastirma bulgularina gére hareket etmeye alismamiglik ve kullanilan yén-
temlerin sarsiciligindan ¢ok, ulasilacak sonuglara kusku ile bakmak ilgiyi
azaltmaktadir.

Avrupali endistriyel arastirmacilar, bliyik ¢apta gereksindikleri bilgileri
-kuram, deneyim, drnek olay galismalari ve denenmis ydntemler gibi- Birle-
sik Devletlerden saglamak istediklerinde, bu ¢aligma alaninin bu llkede
de 6nemli bir gelisme godstermedigi sonucuna varmaktadirlar.

A.B.D.’de endiistriyel pazarlama arastirmasinin pek fazla kullaniimadigi
dogrudur. Kimya, mihendislik ve elektronik alaninda kurulu bulyiik igletme-
lern 6zel olarak sagladiklar arastirma bulgularini gizlilikten kurtararak gin
iIsigina g¢ikarmalar durumunda, denenmis yontemlerin gegerli kilinmasinda
bliylik bir gelisme goriilecektir. Ancak, her zamanki gibi, arastirmalarin ¢o-
gunlugu o6zel olmakta ve bulgular, tam bir gizlilikle korunmaktadir.

Pazarlama arastirmasinin 6blr dallarindaki uygulamacilar, endustriyel
pazarlama arastirmasi kuramindaki ve literatiirindeki eksikligin, gelismesinin
saglanamamasinda temel etken oldugunu gdérmeye basglamiglardir. Gergek-
ten, alaninda yalnizca bir temel kitabi olan (2) ve Ustline yalnizca bir kag¢
makale yazilan bir arastirma dalinin dederine inanmak giiglesmektedir.

Batin bunlara karsin, endistriyel pazarlama arastirmasi blyilk bir
onem tagimakitadir.

UC DEGERLI TARTISMA

Endulstriyel mallarin pazarlanmasi, tiketim mallarinin pazarlanmasina

gore gesitli agilardan ayriliklar gosterir. Bu aynliklardan bir kagina géz ata-
hm.

1. Endiistriyel pazarlama degisimleri, arastirmayi gerektirecek olgiide
uygun bir ek deger saglayacak midir? Goriindiigiince masrafli midir?

Endistriyel mallar satan herhangi bir isletme igin bu sorunun yaniti
«hayir» olabilir. «Satig1 kizistirici harcamalar (reklami kapsayan ancak dog-
rudan satisi kapsamayan), endiistriye! satigta tlketim mallan pazarlama-
siyla kargilastirldiginda, satis fiyatinin ¢ok ki¢lik bir bélimiini olusturmak-
tadir» (3).

(2) Nicholas A. H. Stacey, Aubrey Wilson, Industrial Marketing Research and
Techniques (London, 1963).

(3) Ornegin bkz.: Paul H. Nystrom, The Marketing Handbook (New York, 1958),
s. 271-307.
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Gergekten, parfim gibi bir malin maliyet yapisi, bundan timiyle degi-
sik olan, sbézgelimi sabun ve deterjan endiistrisindeki maliyet yapilan ile
karsilastinlamaz. Parfiim satislan igersinde, biiyiik oranda arastirma gider-
lerinin pay! vardir.

Ancak, makro ekonomik agidan girdi-gikti ¢dziimlemelerinin de gdster-
digi gibi ekonominin timi alindiginda, bu iligski gegerliligini yitirir. Uretim
gevrimi (oycle) kisaltilacagina uzatiimakta; bdylece endustriyel Oreticinin
genis sayilan ve biiylik satislar sonunda arastirma harcamalarnini arttiracak-
tir denilmektedir. Ancak, gergek durum boéyle degildir.

2. Endiistriyel pazarlama arastirmasi satiggilarca, aragstirmacilara gdre
daha iyi bir bicimde gergeklestirilemez mi?

ilk bakigta soru kendi yanitini olumlu ydnde vermeye zorlar bir gori-
nim tasimaktadir. Cunki, genellikle kabul edilen géris agisina gére, satis-
gilar nesnel pazar gergeklerini elde etmede blyilik di¢ide yan tutarlar.

Bununla birlikte, endistriyel satisgi, yigin pazarlama perakende hizmeti
yapma yerine gok az sayida bireysel musteriyle karsi karsiyadir. Bu satig-
Gilar, oldukga teknik konular: tartisiriar ve bu nedenle mala iliskin ayrintili
bilgisi olmayan distaki bir arastirmaciya. gore, misteriden bilgi saglamada
daha ustadirlar. Ustelik, bu kisiler genellikle iyi egitiimislerdir ve yazili rapor
verme sorunundan kendilerini anindirabilirler,

Ote yandan, bu belirtilenler endistriyel mallar igin pazarlama arastirici-
lar kullanilmasi gergegini tersini kanitlayici hi¢ bir sey getirmez. Yalnizca
satisgllarca yada satis yoneticilerince yodnetilen hi¢ bir ticaret politikasi
kabul edilir nitelikte degildir. Arastiriciiarin timiyle yansiz davranma olasi-
ig1 ¢ok daha fazladir.

3. Endiistriyel pazarlarin yapisi, metodolojik arastirma yaklagimlarini
engeller mi?

Genellikle, ¢ok sdylenen goériise gore; ornegin, otomotiv endistrisi
alicilari ile yapilacak bes gériisme, hi¢ bir zaman 6zdes istatistiksel 6rnek-
lemeyi vermez. Oysaki bu bes gdriismeci otomobil pargalar: lireten bir is-
letmenin gereksinmeleri konusunda tiimiyle doygun bir gériise varabilirler.

Endiistriyel sorusturmalar yalin olma egilimindedir. Ayrica, goérismeci-
lere kullanacagi so6zcikleri ve soracagi sorunlarin sirasini segmede genis
ozgurluk tanir. Orneklemeler, istatistiksel olarak denetlenen kiimeler olma
yerine rastlanti sonucunda bir araya gelen sorgulananlardan olusur. Ancak,
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endistriyel pazariama arastirmasinda metodolojinin yeri olmadigini ileri
stirmek gergeklere uymaz. Genel olarak bilinen tiiketici arastirma ydntem-
lerinden daha degisik olan yontemlerin gerekli oldugunu belirtmek daha
dogrudur.

UG ISTATISTIKSEL SORUN

Endistriyel pazarlardaki 6rnekleme, gagliklerin farkinda olmayan bir
arastirict igin, tehlikeli bir gorev olabilir.

Herhangi bir «igleyis hacmi» temeline gbre -personel, satis hacmi, ka-
pital yada makina oylumu olabilir- endistriyel isletmelerin egrisel dagiimi
g6z oniinde tutulmahdir. Rastgele érnekleme planlar buyik dlgide elve-
rissiz olabilir.

Bir endistriyel arastirmada g¢ekilen gelisigiizel drneklemeler, sézkonu-
su malhn kullanihsindaki blylklige gére énem kazanacaktir.

Ornekieme birimlerinin cografik biitlinligli, endistriyel pazar tiplerinde
ozeldir ve bolgesel drnekleme planlarinin uygulanmasini biylk élglide ola-
naksiz kilar (4).

Cam, tekstil, gemi yapimi endistrilerinde sinirli «rehber boélgeler» topar-
lama egilimi vardir -arz, talep ve geleneksel nedenlerle- ve bu durum ma-
liyet giderleri agisindan duyarl olan arastiricilar i¢in yararh olsa da, gegerli
bir 6rnek kurulmasinda «basadrisi» yaratabilecektir.

Hollandada bu tlir uygulamalarin garpici érneklerine raslanabilir. Yiin
dokumactitar arasindaki bir arastirma igin, Tilburn &nemli bir kasabadir.
Pamuklu dokumaciiar igin bu merkez Enschede’dir. Zaandam ise, un ve
unlu drinler igin dnemlidir. Maarticht seramik kasabasidir. Eindhoven elekt-
rik i¢in ana merkezdir. Schicdam Hollanda igkileri igin elverislidir. Elmas
isleyicileri Amsterdamda toplanmistir. Rotterdam ise gemicilik alaninda uy-
gundur.

Sinifiandinlamayan olasiliklar, érnekleme yénteminde uygulamacilar igin
glizel bir sorun sunar. Gergekten, kapi arkasindaki bir isletme talep diizeyi-
nin énemine yada niteligine iliskin hi¢ bir bilgi vermez. Gérismecilerin uy-
gun oldugu varsayilan niteliklerine -6rnegin, personel sayisina- gore segil-

4) Thomas T. Semon, Reuben Cohen, Sammel B. Richmond, J. Stevens Stock,

«Sampling in Marketing Research», Journal of Marketing, Vol. 23 (January,
1959), s. 263-273).
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mesi ¢esitli yanilgilar yaratir. Ancak, arastirilan degdiskenin ve segim igin
kullanilan degiskenin, tim isletme hacimleri igin degismedidi kanitlaniyor-
sa durum farklilagir. Gergekte, en uygun bir ortama daha kavusulamamistir.

Yukaridaki (¢ sorunu dzetleyecek olursak, endiistriyel arastirmalarda,
drneklegsme sorunlarinin Ustesinden gelebilmek igin énem derecesine gore
siralandinimis tim adlarin saglanmas: gerekir. Bunun nasil basarilacagl,
bundan sonraki bolimde tartisiimaktadir.

BICIMSEL VE RASTGELE ORNEKLEME

Temel olarak, bir endiistriyel 6rnekleme kiimesinin seg¢iminde iki ayr
yaklasim izlenebilir.

Bicimsel 8rneklemede, mali kutlananlarin timdniin ad listeleri toplanir
yada sistematik bir bicimde segim yapilmis listelerden yola ¢ikilir. Arasgtiri-
lan maldan listedekilerin her birinin aldiklart miktarlar g6z 6niinde tutulur.

Boyle bir liste, elverigli bir drnekleme plani igin uygundur. Bununia bir-
likte, adlara gore agirliklar verilmis boyle bir liste, bliylilk ¢apta gideri ge-
rektirir; ¢linkii bunlarin derlenmesi masa basinda yalin bir islemle gergek-
lestirilemez.

ikinci yaklasim tiirii olan rastgele érneklemede, arastirmaci herhangi
bir 6n bilgiye sahip olmaksizin gdriismecileri timiyle pragmatik bir yolla
seger. Sorusturmada, pazar yapisina iliskin kimi sorular sorarak, ortala-
ma bir adirhikla bu ikinci elden bilgileri dederleyerek ve konusmacinin bil-
gisine gdére, arastirmaci drneklemesini pazar yapisina asamali olarak uyar-
lar.

Bu yaklasimla kendiliginden olusan, bir araya getirilen bir drnekleme
kiimesi elde olunur.

Bu iki yaklagim arasindan seg¢im yapmak, biitgesel olanaklara baglidir.
Genel olarak belirtilirse, bicimsel Ornekleme kiimesi se¢mek rastgele or-
neklemeden daha etken ve daha giivenilirse de, gok zaman alicidir. Ayrica,
rastgele segimde, bir gok metodolojik risk s6z konusudur ve her zaman
igin verimsiz olabilir. Ancak, deneyimden ge¢mis bir arastirmaci, rastgele

segim yoluyla ¢ok daha gabuk ve g¢ok daha az masrafli olarak basarl bir
dérnekleme yapabilir.

BICIMSEL VE BIGIMSEL OLMAYAN ORNEKLEME

Rastgele drnekleme ydntemi, endiistriyel pazarlama arastirmasinda
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zaman Yyitirici olabilir. Gok konusmayi seven, gerekli olan bilgileri vereme-
yen kisiler buna yol acar.

Kimi gazeteciler bu yontemle ¢aligirlar; herhangi bir temele dayanmak-
sizin kaynak kisiler segerier ve onlara her seyin saglanabilece§i degerli
ve guvenilir kigiler olarak bakarlar. Bu arastirici gazeteci tipinin karsiti olan
istatistikgi tipler, bu tir siniflandintmamis bilgilere giivenmezler ve nicelik-
sel olarak olgllebilir dogru bilgiler saglamada direnirler.

Olagan endustriyel pazar tipi egrisel bir dagilim gosterir -igletmenin
musterileri bliylk igletmelerin Ust diizeyindeki kisilerden olusur- ve talep
ve pazara iligskin gorislerin elde edilmesinde kisisellestirilmis yaklagim ya-
da gazetecilik yaklasimi kullanilir, Oysaki kigilk isletmelerde kitlesel arag-
tirma ydntemlerinin daha kolaylikla kullanilacagi agiktir.

Roket yakiti (ireten bir isletme, 6rnekleme sorunlariyla uzun boylu ug-
ragmayacaktir; ancak uzay programlarinda gorevii list kademe ydneticile-
rinden bir kag! ile iligki kurmak isteyecektir. Oysaki, tarimsal arag gereg¢
ureten bir isletme, pazarlama arastirmasi sorunlarinda, dayanikli ev esya-
lari Ureten bir isletme gibi davranmak zorunda kalacaktir.

Baska bir deyisle, bu iki ydntem birbirlerine rakip degil, birbirlerinin
batlnleyicisidirler.

UG GESIT CELISKI

Bir isletme, uyumiu ve geligkili gliglerin birbirleriyle yan yana bulun-
dugu bir glgler alanidir. Geliskilerin ¢ogunlugu bdlimler arasindaki reka-
betten -6rnegdin dretim boélimiyle satis bélimi arasinda oldugu gibi- ortaya
gikar. Ayrica, kimi zaman bir bélimdeki kisiler arasindaki farkl gérisler
herhangi bir satin alma kararini ayn1 derecede etkiler. S6zgelimi daktilocu-
larla satin alma bolimil arasinda daktilo malzemelerinin satin alinmasinda
bdyle bir tartisma ¢ikabilir.

Ote yandan, karar verici kisi de bu konuda kendisiyle geliskiye dise-
bilir; 6zellikle nesnel 6zelliklerle (fiyat, ise yarayislihk gibi) duygusal etmen-
ler (stil, renk, belirli satiggilardan ve isletmelerden daha ¢ok hoslanma)
kars karsiya geldiginde bu durum gegerlilik kazanir.

Boliimler arasindaki geliskide, gesitli bolumlerin yetkilileri ile teker te-
ker gérusmeler yapilarak, bu ¢eliskilerin son satin alma davranisina yapa-
bilecegi etkiler degerlendirilir ve geligkiler giderilmeye gahsilir.

125



Kigiler arasindaki celigkilerin degerlendiriimesi &zellikle farkh otorite
diizeyleri s6z konusu oldudunda gugclesir. Endistriyel arastiricilar igin
en gilvenilir yol, daha onceyi de igeren davranigsal sorulara dayanmak,
isletmenin bigimsel érgitlenmesindeki siraya bakmaksizin karar yetkilerinin
kanitlanmayan yakinmalarina pek fazla defer vermemektir.

Kisinin kendi igindeki geliskiieri, endistriyel satin almanin giidiisel gé-
rindmddir. Burada, kurama kimi yararli katkilar yapilmaktadir (5). Ancak,
ylratimecilerin davranislarinda ussal olmayan noktalan kabul ederek di-
zeltmeye gitmeleri, karmastk bir sorundur.

Rorschach, Rosenzweig yada benzeri testleri uygulamak isteyen goris-
mecilerin bunu gergeklestirmeleri zordur. En kullanish yontem, kiime mal
ornedi ve modeli gevresinde malin &zelliklerine iliskin dogrudan bir tartis-
maya girismektir. Bu yol, bagimsiz kuruluslarca uygulanmakta ve gorisler
yansizlikla ortaya konmaktadtr.

ENDUSTRIYEL BIR GORUSME ILE SATIS

Endiistriyel pazarlama arastirmasinda ¢ok yaygin olan ve yanilgiya
yol agan sani sudur: Arastirmacinin endiistriyel gériasmeciyi bir tiketici g6-
ziyle gorerek yaklasmasidir. Bu ¢ok yanlistir. Endistriyel alici bir isadami-
dir, is saatlerinde ve is konularinda iliski kurar. Bir gbériismeye harcayaca-
g1 zaman kendisinin dedildir ve bu kisi bu gergegin farkindadir.

Bununla birlikte, bu kisiyle bir gorisme yapma zorunlugu vardir ve bun-
da asagidaki etmenler etkileyicidir:

Ussal olumlu giidiiler: Bunun kapsadigi etmenler soyledir:

1) Goriismenin yapildidr kisinin ylksek kademedeki bir kisice ydnetil-
mesi

2) Bilgi elde olunma umudunun bulunmasi

3) Arastinicilar arasindaki rekabeti arttirma istegi

Duygusal olumlu giidiiler:

1) Ne olduguna iliskin merak
2) Baskalarina danisma istegdi

(5) Hector Lazo, «Emotional Aspects of Industrial Buying» Ic.: Robert S.
Hancock (derl.), Proceedings of the 43 rd National Conference of the
American Marketing Association.
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3) GorlUsmeyi geriye gevirmeye iligkin kusku
4) Baskalarini mutlu etme istedi

Ussal olumsuz engeller:

1) Pazarlama arastirmasi isteklerini geri ¢evirmeyi zorunlu kilan islet-
me yonergeleri

2) Rekabetgilere bilgi sizmasi korkusu

3) Sunuculara kars! pazarlik glciinii kaybetme tehlikesi

4) Yiiksek yonetimin ayricaliklarni ortadan kaldirma kaygisi

Duygusal olumsuz engeller :

1) Bir gorismede beceriksiz bir kisi durumuna disme olasihdinin ya-
rattig1 kaygi

2) Bir kisinin gorislernin herhangi bir olayda ¢ok az bir agirhk tasi-
yacagdi inanci

3) Anlatimdaki guglikler
4) Degisik ruhsal durumlar

Belirli endustriyel gorevlilerle gériisme yapma guglikieri ve ayrica 6r-
nekleme hacmini genisletmede isteksizlikleri yenme olanaksizligi nedeniyle,
endustriyel gérusmeciye yaklasimda kuskuya yer vermeyen ve ilginglik tasi-
yan ydntemler gelistirilmelidir.

BILGI KAVRAMI

Endistriyel pazarlama arastirmasinda agirlik, isletme politikalari ger-
gevesinde nesnel bilgilere verilir ve gorlsulecek kisinin kisisel deneyimi,
inanglar, diisinceleri gdézéniinde tutulmaz. Bu ¢ogu tiketim arastirmalarinin
tersine bir durumdur ve gorisme sonuglarinin dzenle degerlendiriime zo-
runlugunu dogdurur. Yidinlari ele alan tiuketici arastirmasinda, yanitlarin bile-
simi, istatistiksel ¢d6ziimlemeyle sonu¢landirilacak ham bilgi kaynagini olus-
turur. Endiistriyel pazarlama arastirmasinda ise, degerlemeler blylk dl¢ii-
de farkhidir.

Bu nokta, kitlesel olarak yonetilen sorusturmalara dayalt daginik veri-
lerin tersine, saglam bir bilgi bitlinligl gereksinmesini ortaya ¢ikarir. Sag-
lanan bilgi kitlesinin sistematik bir dederiendirilmesiyle, bir gesit gdze (hiic-
re) olusturma gerekiiligi vardir. Bdylece, simdilik pek gelistiriimemis olan
siirekli ve isler formullerle anlamlt ortamlann 6lgilmesi basarilacaktir. Bu
gozelerin boyutlari olaydan olaya degisik olarak seg¢ilmelidir. Bir arastirici-
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ya bir endistriyel aliciyla yapilan gériisme sonuglarinin dederlendirilmesin-
de asagidaki olgitler Snerilebilir:

1. Agirlik: Alinan bilgiler hangi agirhgr tasimaktadir? Bu goriigsmeci
hangi olglide gergek ve umulur satin alma gliclnii simgelemektedir? Arasg-
tinlan mal igin, gorisulen igletme ne ol¢iide degerlidir?

2. Giig: Gorlismeci, gergek bir karar verici midir, yoksa karar verme
organinin bir Gyesi, danisma islevi olan bir kisi yada yalnizca merakl arag-
tiricilara yanit vermek i¢in yedekte tutulan bir gorevli midir? Gériismede
alinan bilgiler hangi dlgiide sadlam yada zayiftir?

3. Boyut: Gorisilen kisinin soruna iligkin gériisleri hangi genisliktedir?
Sorular, bu kiginin teknik bilgisi, entellektlel yapisi ve siyasa bilgisi alanla-
larinda midir?

4. Onyargi: Gorusllen kisinin 6zel yargilari nedeniyle hangi sapmalar
s6zkonusudur? Bu kisinin durumu sikisik midir? Konuyu karanliklagtiracak
kimi guaduler var midir?

5. Giincellik: Simdiki ortama ve pazarin yapisina gére elde olunan bilgi
ne Olglde giinceldir? Bilgiler bayat mi yoksa taze midir?

6. Birikim: Elde olunan bilgiler, daha baska bilgilerin saglanmasini ko-
laylastirict midir? Bagka kaynaklarn arastirarak ve eldeki bilgileri degerleye-
rek bir érnek olusturmada bu bilgiler ne derece yardimci olabilirler?

KIMI GUGLUKLER

Belirli siniftaki endistriyel sorunlar igin, 6zdes arastirma ydntemleri
olusturmak gii¢tir. Sdzgelimi, belirli siyasal konulardaki sorular, ekonomi-
nin belirli kesimleri i¢in gergek bir 6nem tasiyabilirlerse de, sistematik bir
davranis igin kurallar sunamazlar.

Moda degisikliklerinden etkilenen endiistrilerde, moda egilimlerine ilig-
kin sorular biiylk bir 6nem tasir. Ancak, kadinlarin, gengierin yada erkekle-
rin yarin hangi modaya ddneceklerini kesinlikle kestirmeye yarayacak veri-
ler arastirmalarla saptanamaz.

Ote yandan, bir kisi belirli endiistriyel pazar tiplerinde, yukarida tarti-
silan yontemlerin uygulanmasini ydnetebilmelidir. Ornegin, oteller, garajlar,
¢amasirevieri, basim igletmeleri ve ¢iftlikler yaygin olan tiketici aragtirma
teknikleri araciligi ile bilgi saglanabilecek pazarlara sahiptir.

128



Ayrica, gelik, temel kimyasal maddeler, ugaklar, aliminyum, otomobil,
telefon, bilgisayar freten ve blyiik dl¢lde oligopolci nitelik gosteren islet-
meler, bu nitelikleri nedeniyle arastirmacilara kapalidir. Bu tur pazarlarda
bir kag¢ iri alici vardir ve bir politika degisikligine iliskin gérisme yapma
olanagi ¢ok azdir. Bu tiir goérisme olanaklari saglansa bile, arastirmacilar

sdytenmeyen, yanhs bilgi verilen noktalarin bulunabilecedini géz o6niinde
wtmalidiriar.

Bununla birlikte, bu tiir kisitiamalara karsin, endiisriyel pazarlama aras-
tirmasini buginkd dizeyinin Ustline cikaracak, nesnel, yayginlikla uygula-
nabilir yontemlerin gelistiriime olanaklan c¢ok biytktir.
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