
ENDOSTRiVEL PAZARLAMA ARA!?TIRMASINDA 
ETKEN TEKNiKLER (1) 

Ceviren : 
Co de KONING Do~. Dr. Rldvan KARALAR 

Batl Avrupa Olkeierinin c,:ogunda, endOstriyel pazarlama ara9tlrmasl c,:o
cukluk donemini sOrmektedir. 

ingiitere'de Oc,: bOyOk uzmanla!?ml9 pazarlama ara!?tlrmaclsl i91etme di
dinmede bulunmaktadlr. Fransa'da, Oc,: bOyOk i91etmede yan ozerk niteiikte 
endOstriyei pazarlama ara9tlrmasl bolOmleri geli!?tiriimi!?tir. Almanya'da, uz
mania!?ml!? saYllabilecek ve orgOtiO ara!?tlrmacl i!?gOcOnO sunabilecek iki 
yada Oc,: i!?letme bulunmaktadlr. Benelux Olkelerinde, iki enstitO yair9makta 
ve endOstriyel ara!?tlrma i91emlerinde bir kac,: b610m g6rev yapmaktadlr. 
Italya'da, bu alanda eylemde bulunan bir kac,: bireysel ara9trncI bulunmak
tadlr. Hepsi bu kadardlr. 

Avrupa'daki endOstriyel pazarlama ara!?trrrclian c,:all!?malannr yalnrzca 
«bulgular»a adaml!? gorOnmekte ve geli9tirdikleri «kendilerine ozgO teknik
leri» Avrupa Olkelerinin ozelligini yansltlr bic,:imde kl9kanc,:irkla gizlemekte
dirler. Aynca, endOstriyel ara~tlrmaya ilgi duyan mO!?teriler de azdlr. Ticari 

(1) «Effective Techniques in Industrial Marketing Research», Journal of Mar
keting (April, 1964), s. 57-61. 
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ara:;;tlrma bulgulanna gore hareket etmeye ali:;;maml:;;lik ve kullamlan yon
temlerin sarslclligmdan c;:ok, ula:;;llacak sonuc;:lara ku:;;ku ile bakmak ilgiyi 
azaltmaktadlr. 

Avrupali endustriyel ara:;;tlrmacllar, buyuk c;:apta gereksindikleri bilgileri 
-kuram, deneyim, ornek olay c;:ali:;;malan ve denenmi:;; yontemler gibi- Birle
:;;ik Devletlerden saglamak istediklerinde, bu c;:ali:;;ma alanmm bu ulkede 
de onemli bir geli:;;me gostermedigi sonucuna varmaktadlrlar. 

A.B.D.'de endustriyel pazarlama ara:;;tlrmasmm pek fazla kullamlmadlgl 
dogrudur. Kimya, muhendislik ve elektronik alanmda kurulu buyuk i:;;letme
lern ozel olarak sagladlklan ara:;;tlrma bulgulanm gizlilikten kurtararak gun 
1:;;lgma C;:lkarmalan durumunda, denenmi:;; yontemlerin gec;:erli kllmmasmda 
buyuk bir geli:;;me gorulecektir. Ancak, her zamanki gibi, ara:;;tlrmalann c;:o
gunlugu ozel olmakta ve bulgular, tam bir gizlilikle korunmaktadlr. 

Pazarlama ara:;;tlrmasmm obur dallanndaki uygulamacllar, endustriyel 
pazarlama ara:;;tlrmasl kurammdaki ve IiteraWrundeki eksikligin, geli:;;mesinin 
saglanamamasmda temel etken oldugunu gormeye ba:;;laml:;;lardlr. Gerc;:ek
ten, alanmda yalmzca bir temel kitabl olan (2) ve ustGne yalmzca bir kac;: 
makale yazllan bir ara:;;tlrma dalmm degerine inanmak guc;:le:;;mektedir. 

BuWn bunlara kar:;;m, endustriyel pazarlama ara*?tlrmasl buyuk bir 
onem ta:;;lmaktadlr. 

0<; DEGERLi TARTI$MA 

Endustriyel mallann pazarlanmasl, tGketim mallannm pazarlanmasma 
gore c;:e:;;itli aC;:llardan aynliklar gosterir. Bu aynliklardan bir kac;:ma goz ata
lim. 

1. Endustriyel pazarlama degi!lIimleri, ara~tlrmaYI gerektirecek olc;ude 
uygun bir ek deger saglayacak mldlr? Gorundugunce masrafll mldlr? 

Endustriyel mallar satan herhangi bir i:;;letme ic;:in bu sorunun yamtl 
«haYlr» olabilir. «Satl:;;1 klzl:;;tlnci harcamalar (reklaml kapsayan ancak dog
rudan satl:;;1 kapsamayan), endustriyel satl:;;ta tGketim mallan pazarlama
slyla kar:;;llal?tlnldlgmda, satl:;; fiyatmm c;:ok kuc;:uk bir bolumunu olu:;;turmak
tadlr» (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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Gere;:ekten, padum gibi bir maim maliyet yaplsl, bundan tlimuyle degi
!;lik olan, sozgelimi sabun ve deterjan endustrisindeki maliyet yapllan ile 
kar!;llla!;ltiniamaz. Parfi.im satl!;llan ie;:ersinde, buyuk oranda ara!;ltlrma gider
lerinin payl vardlr. 

Ancak, makro ekonomik ae;:ldan girdi-e;:lktl e;:ozumlemelerinin de goster

digi gibi ekonominin tlimu alindlgmda, bu ili!;lki gee;:erliligini yitirir. Oretim 
e;:evrimi (oycle) klsaltllacagma uzatllmakta; boylece endustriyel ureticinin 
geni!;l sayllan ve buyuk satl!;llar sonunda ara!;ltlrma harcamalanm arttlracak
tlr denilmektedir. Ancak, gere;:ek durum boyle degildir. 

2. Endustriyel pazarlama ara!itlrmasl satl!ifi:ilarca, ara!itlrmacllara gore 

daha iyi bir bifi:imde gerfi:ek1e!itirilemez mi? 

ilk bakl!;lta soru kendi yamtml olumlu yonde vermeye zorlar bir goru

num ta!;llmaktadlr. Qunku, genellikle kabul edilen goru!;l ae;:lsma gore, satl!;l
e;:lIar nesnel pazar gere;:eklerini elde etmede buyuk ole;:ude yan tutarlar. 

Bununla birlikte, endOstriyel sat I !;le;:I , Ylgm pazarlama perakende hizmeti 

yapma yerine e;:ok az saYlda bireysel mU!;lteriyle ka r!;l I kar!;llyadlr. Bu satl!;l
e;:llar, olduke;:a teknik konulan tartl!;llrlar ve bu nedenle mala ili!;lkin aynntlll 
bilgisi olmayan dl!;ltaki bir ara!;ltlrmaclya gore, mU!;lteriden bilgi saglamada 
daha ustadlrlar. Ostelik, bu ki!;liler genellikle iyi egitilmi!;llerdir ve yazlli rap~r 
verme sorunundan kendilerini anndlrabilirler, 

Ote yandan, bu belirtilenler endustriyel mallar ie;:in pazarlama ara!;ltlrlcl
Ian kullamlmasl gere;:egini tersini kamtlaYlcl hie;: bir !;ley getirmez. Yalmzca 

satl!;le;:llarca yada satl!;l yoneticilerince yonetilen hie;: bir ticaret politikasl 
kabul edilir nitelikte degildir. Ara!;ltlrlcllann tOmuyle yanslz davranma olasl-

1i!~1I e;:ok daha fazladlr. 

3. Endustriyel pazarlann yap lSI, metodolojik ara!;>tlrma yakla!?lmlarlnl 

engeller mi? 

Genellikle, e;:ok soylenen goru!;le gore; ornegm, otomotiv endustrisi 
alicllan ile yapllacak be!;l goru!;lme, hie;: bir zaman ozde!;l istatistiksel ornek
lemeyi vermez. Oysaki bu be!;l goru!;lmeci otomobil parc,:alan ureten bir i!;l
letmenin gereksinmeleri konusunda tlimuyle doygun bir goru!;le varabilirler. 

Endustriyel soru!;lturmalar yalm olma egilimindedir. Aynca, goru!;lmeci

lere kullanacagl sozcukleri ve soracagl sorunlann slrasml sec,:mede geni!;l 
ozgurluk tanlr. brneklemeler, istatistiksel olarak denetlenen kumeler olma 
yerine rastlantl sonucunda bir araya gelen sorgulananlardan olu!;lur. Ancak, 
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endOstriyel pazarlama ara!?tlrmasmda metodolojinin yeri olmadlglnl Her! 
sLirmek gere;:eklere uymaz. Genel olarak bilinen tOketici ara!?tlrma yontem
lerinden daha degi!?ik olan yontemlerin gerekli oldugunu belirtmek daha 
dogrudur. 

OQ iSTATiSTiKSEL SORUN 

EndOstriyel pazarlardaki ornekleme, gue;:IOklerin farkmda olmayan bir 
ara!?tlrlci ie;:in, tehlikeli bir gorev olabilir. 

Herhangi bir «i!?leyi!? hacmi» temeline gore -personel, satl!? hacmi, ka
pital yada makina oylumu olabilir- endOstriyel i!?letmelerin egrisel daglliml 
g6z onunde tutulmalldlr. Rastgele ornekleme plan Ian bOyOk ole;:Ode elve
ri!?siz olabilir. 

Sir endOstriyel ara!?tlrmada e;:ekilen geli!?iguzel orneklemeler, sozkonu
su maim kullanill!?mdaki buyOklOge gore onem kazanacaktlr. 

brnekleme birimlerinin cografik biitiinlUgii, endustriyel pazar tiplerinde 
6zeldir ve b61gesel ornekleme planlannm uygulanmasml bOyuk ole;:Ode ola
nakslz kilar (4). 

Cam, tekstil, gemi yaplml endOstrilerinde smlrll «rehber bolgeler» topar
lama egilimi vardlr -arz, talep ve geleneksel nedenlerle- ve bu durum ma
liyet giderleri ae;:lsmdan duyarll olan ara!?trrrcilar ie;:in yararll olsa da, gee;:erli 
bir ornek kurulmasmda «ba!?agnsl» yaratabilecektir. 

Hollandada bu tOr uygulamalann e;:arpici orneklerine raslanabilir. YOn 
dokumacllan arasmdaki bir ara!?tltma ie;:in, Tilburn onemli bir kasabadlr. 
Pamuklu dokumacliar ie;:in bu merkez Enschede'dir. Zaandam ise, un ve 
unlu Orunler ie;:in onemlidir. Maarticht seramik kasabasldlr. Eindhoven elekt
rik ie;:in ana merkezdir. Schicdam Hollanda ie;:kileri ie;:in elveri!?lidir. Elmas 
i!?leyicileri Amsterdamda toplanml!?tlr. Rotterdam ise gemicilik alanmda uy
gundur. 

Simflandmlamayan olaslhklar, ornekleme yonteminde uygulamacllar ie;:in 
gOzel bir sorun sunar. Gere;:ekten, kapi arkasmdaki bir i!?letme talep dOzeyi
nin onemine yada niteligine ili!?kin hie;: bir bilgi vermez. GorO!?mecilerin uy
gun oldugu varsaYllan niteliklerine -ornegin, personel saYlsma- gore see;:iI-

(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 e;:e:?itli yamlgllar yaratlr. Ancak, ara:?tlrllan degi:?kenin ve see;:im h;:in 
kullanllan degi:?kenin, tUm i:?letme hacimleri ie;:in degi:?medigi kanltlan!yor
sa durum farkllla:?lr. Gere;:ekte, en uygun bir ortama daha kavu:?ulamaml:?tlr. 

Yukandaki ue;: sorunu ozetleyecek olursak, endustriyel ara:?tlrmalarda, 
ornekle:?me sorunlannm ustesinden gelebilmek ie;:in onem derecesine gore 
slralandlrllml:? tum adlann saglanmasl gerekir. Bunun nasll ba:?anlacagl, 
bundan sonraki bolUmde tartl:?llmaktadlr. 

BiQiMSEL VE RASTGELE bRNEKLEME 

Temel olarak, bir endustriyel ornekleme kumesinin see;:iminde iki ayn 
yakla:?lm izlenebilir. 

Bifi:imsel orneklemede, mall kullananlann tUmunun ad listeleri toplanlr 
yada sistematik bir bie;:imde see;:im yapllml:? listelerden yola e;:lklllr. Ara:?tlrl
Ian maldan listedekilerin her birinin aldlklan miktarlar goz onunde tutulur. 

Boyle bir liste, elveri:?1i bir ornekleme plan! ie;:in uygundur. Bununla bir
likte, adlara gore aglrllklar verilmi:? boyle bir liste, buyuk e;:apta gideri ge
rektirir; e;:unku bunlann derlenmesi masa ba:?mda yalm bir i:?lemle geryek
le:?tirilemez. 

ikinci yakla:?lm tUru olan rastgele orneklemede, ara:?tlrmaci herhangi 
bir on bilgiye sahip olmakslzm goru:?mecileri tUmuyle pragmatik bir yolla 
see;:er. Soru:?turmada, pazar yaplsma ili!?kin kimi sorular sorarak, ortala
ma bir aglrhkla bu ikinci elden bilgileri degerleyerek ve konu!?macmm bil
gisine gore, ara!?tlrmaci orneklemesini pazar yapisma a!?amall olarak uyar
lar. 

Bu yakla!?lmla kendiliginden olu:?an, bir araya getirilen bir ornekleme 
kumesi elde olunur. 

Bu iki. yakla:?lm arasmdan see;:im yapmak, butyesel olanaklara baglldlr. 
Genel olarak belirtilirse, bie;:imsel ornekleme kumesi seymek rastgele or
neklemeden daha etken ve daha guvenilirse de, «ok zaman allcldlr. Aynca, 
rastgele seyimde, bir e;:ok metodolojik risk soz konusudur ve her zaman 
iyin verimsiz olabilir. Ancak, deneyimden geymi:? bir ara!?tlrmacl, rastgele 
se«im yoluyla e;:ok daha yabuk ve yok daha az masrafll olarak ba:?anll bir 
ornekleme yapabilir. 

BIQiMSEL VE BiQiMSEL OLMAYAN bRNEKLEME 

Rastgele ornekleme yontemi, endustriyel pazarlama ara:?tlrmasmda 
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zaman yitirici olabilir. Qok konu~maYI seven, gerekli olan bilgileri vereme
yen ki~iler buna yol ac,:ar. 

Kimi gazeteciler bu y6ntemle c,:all~lrlar; herhangi bir temele dayanmak
SIZIn kaynak ki~iler sec,:erler ve onlara her ~eyin saglanabilecegi degerli 
ve guvenilir ki~iler olarak bakarlar. Bu ara~tlrlci gazeteci tipinin kar~ltl olan 
istatistikc,:i tipler, bu tOr slnlflandlrllmaml~ bilgilere guvenmezler ve nicelik
sel olarak 61c,:ulebilir dogru bilgiler saglamada direnirler. 

Olagan endustriyel pazar tipi egrisel bir dagillm g6sterir -i~letmenin 
mu~terileri buyuk i~letmelerin ust duzeyindeki ki~ilerden olu~ur- ve talep 
ve pazara ili~kin g6ru~lerin elde edilmesinde ki~iselle~tirilmi~ yakla~lm ya
da gazetecilik yakla~lml kullanillr. Oysaki kuc,:uk i~letmelerde kitlesel ara~
tlrma y6ntemlerinin daha kolayllkla kullanllacagl ac,:lktlr. 

Roket yakltl ureten bir i~letme, 6rnekleme sorunlanyla uzun boylu ug
ra~mayacaktlr; ancak uzay programlarlnda g6revli ust kademe y6neticile
rinden bir kac,:1 ile ili~ki kurmak isteyecektir. Oysaki, tanmsal arac,: gerec,: 
ureten bir i~letme, pazarlama ara~tlrmasl sorunlarlnda, dayanlkll ev e~ya
Ian ureten bir i~letme gibi davranmak zorunda kalacaktlr. 

Ba~ka bir deyi~le, bu iki y6ntem birbirlerine rakip degil, birbirlerinin 
butOnleyicisidirler. 

OQ QE$iT QELI$Ki 

Bir i~letme, uyumlu ve c,:eli~kili guc,:lerin birbirleriyle yan yana bulun
dugu bir guc,:ler alanldlr. Qeli~kilerin c,:ogunlugu b61umler araslndaki reka
betten -6rnegin uretim b61umuyle satl~ b6IUmu araslnda oldugu gibi- ortaya 
c,:lkar. Aynca, kimi zaman bir b61umdeki ki~iler araslndaki farkll g6ru~ler 

herhangi bir satin alma karannl aYni derecede etkiler. S6zgelimi daktilocu
larla satin alma b6IUmu araslnda daktilo malzemelerinin satin allnmaslnda 
b6yle bir tartl~ma c,:lkabilir. 

Ote yandan, karar verici ki~i de bu konuda kendisiyle c,:eli~kiye du~e

bilir; 6zellikle nesnel 6zelliklerle (fiyat, i~e yaraYI~lIl1k gibi) duygusal etmen
ler (stil, renk, belirli satl~c,:llardan ve i~letmelerden daha c,:ok ho~lanma) 

kar~ kar~lya geldiginde bu durum gec,:erlilik kazanlr. 

BijJijmler araslndaki c;eli~kide, c,:e~itli b61umlerin yetkilileri ile teker te
ker g6ru~meler yapllarak, bu c,:eli~kilerin son satin alma davranl~ma yapa
bilecegi etkiler degerlendirilir ve c,:eli~kiler giderilmeye c,:all~llIr. 
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Ki~iler arasmdaki c;:eli~kilerin degerlendirilmesi ozellikle farkil otorite 
dOzeyleri soz konusu oldugunda gOc;:lel?ir. EndOstriyel aral?tlrlcllar ic;:in 

en gOvenilir yol, daha onceyi de ic;:eren davranJl?sal sorulara dayanmak, 
il?letmenin bic;:imsel orgOtlenmesindeki slraya bakmakslzm karar yetkilerinin 
kanJtlanmayan yakmmalanna pek fazla deger vermemektir. 

Ki~inin kendi ic;:indeki c;:eli~kileri, endOstriyel satm almanm gOdOsel go
rOnumudur. Burada, kurama kimi yararll katkJlar yapJlmaktadlf (5). Ancak, 

yOrOtOmcOlerin davranJl?larmda ussal olmayan noktalan kabul ederek dO
zeltmeye gitmeleri, karmal?lk bir sorundur. 

Rorschach, Rosenzweig yada benzeri testleri uygulamak isteyen gorOl?

mecilerin bunu gerc;:ekle9tirmeleri zordur. En kullanJl?1I yontem, kume mal 

ornegi ve modeli c;:evresinde maim ozelliklerine ilil?kin dogrudan bir tartll?
maya giril?mektir. Bu yol, baglmslz kurulw?larca uygulanmakta ve gorul?ler 
yanslzllkla ortaya konmaktadlr. 

ENDOSTRiVEL BiR Gt>RO$ME iLE SATI$ 

Endustriyel pazarlama ara9tlrmasmda c;:ok yaygm olan ve yanJlglya 

yol ac;:an sanl l?udur: Ara9tlrmacmm endustriyel gorul?meciyi bir tUketici go
zuyle gorerek yaklal?masldlr. Bu c;:ok yanlll?tlr. Endustriyel alici bir il?adaml
dlf, il? saatlerinde ve il? konulannda ilir;;ki kurar. Bir gorul?meye harcayaca-

91 zaman kendisinin degildir ve bu kir;;i bu gerc;:egin farkmdadlr. 

Bununla birlikte, bu kil?iyle bir gorul?me yapma zorunlugu vardlr ve bun

da al?ai~Jldaki etmenler etkileyicidir: 

Ussal olumlu gudUler: Bunun kapsadlgl etmenler l?oyledir: 

1) Gorul?menin yaplldlgl kil?inin yuksek kademedeki bir kir;;ice yonetil-

mesi 

2) Bilgi elde olunma umudunun bulunmasl 

3) Aral?tlrlcllar arasmdaki rekabeti arttlrma istegi 

Duygusal olumlu gudUler: 

1) Ne olduguna ilil?kin merak 

2) Bal?kalanna danJl?ma istegi 

(5) Hector Lazo, «Emotional Aspects of Industrial Buying» Ie.: Robert S. 
Hancock (derl.). Proceedings of the 43 rd National Conference of the 
American Marketing Association. 
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3) Gor(h;;meyi geriye gevlrmeye ilil?kin kUl?kU 
4) Bal?kalanm mutlu etme istegi 

Ussal olumsuz engeller: 

1) Pazarlama aral?tlrmasl isteklerini geri gevirmeyi zorunlu kllan il?let-
me yonergeleri 

2) Rekabet9ilere bilgi slzmasl korkusu 
3) 8unueulara karl?1 pazarlJk gueunu kaybetme tehlikesi 
4) Yuksek yonetimin ayneahklanm ortadan kaldlrma kayglsl 

Duygusal olumsuz engeller : 

1) Sir gorul?mede beeeriksiz bir kil?i durumuna dUl?me olaslliQInm ya
rattlgl kaygl 

2) Bir kil?inin goru$lernin herhangi bir olayda 90k az bir aglrhk tal?l-

yaeagl inanel 

3) Anlatlmdaki 9U91ukler 
4) Degil?ik ruhsal durumlar 

Belirli endustriyel gorevlilerle gorul?me yapma 9U91ukleri ve aynca or
nekleme hacmini genil?letmede isteksizlikleri yenme olanakslzlJgl nedeniyle, 
endustriyel gorul?meciye yaklal?lmda kUl?kuya yer vermeyen ve ilgin9lik tal?l
Van yontemler gelil?tirilmelidir. 

BiLGI KAVRAMI 

Endustriyel pazarlama ara$tlrmasmda aglrlJk, il?letme politikalan ger
gevesinde nesnel bilgilere verilir ve gorul?ulecek kil?inin kil?isel deneyimi, 
inan9lan, dUl?unceleri gozonunde tutulmaz. Bu 90gu tuketim aral?tlrmalannm 
tersine bir durumdur ve gorul?me sonu91annm ozenle degerlendirilme zo
runlugunu dogurur. Ylgmlan ele alan Wketici aral?tlrmasmda, yamtlann bile-
9imi, istatistiksel 90zumlemeyle sonu91andJrlIacak ham bilgi kaynagml olul?
turur. Endustriyel pazarlama aral?tlrmasmda ise, degerlemeler buyuk 019U
de farklJdlr. 

Bu nokta, kitlesel olarak yonetilen sorul?turmalara dayalJ dagmlk veri
lerin tersine, saglam bir bilgi but(jnlugu gereksinmesini ortaya 9lkanr. 8ag
lanan bilgi kitlesinin sistematik bir degerlendirilmesiyle, bir gel?it goze (huc
re) olul?turma gerekliligi vardlr. 80ylece, $imdilik pek gelil?tirilmemil? olan 
surekli ve il?ler formullerle anlamh ortamlann 019ulmesi bal?anlacaktlr. Bu 
g6zelerin boyutlan olaydan olaya degil?ik olarak se9ilmelidir. Bir aral?tJrlcl-
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'ja bir endustriyel alJclyla yapllan goru:;;me sonuylannm degerlendirilmesin
de a:;;agldaki olc;:utler onerilebilir: 

1. Aglrllk: Alman bilgiler hangi aglrlJgl ta:;;lmaktadlr? Bu goru:;;meci 
hangi olc;:ude gerc;:ek ve umulur satin alma gucunu simgelemektedir? Ara:;;
tlnlan mal iyin, goru:;;ulen i:;;letme ne olyude degerlidir? 

2. Gue;:: Goru:;;meci, gerc;:ek bir karar verici midir, yoksa karar verme 
organmm bir uyesi, danll?ma il?levi olan bir kil?i yada yalnlzca merakh aral?
tJrlcllara yanlt vermek iyin yedekte tutulan bir gorevli midir? Gorul?mede 
alman bilgiler hangi olc;:ude sag lam yada zaYlftlr? 

3. Boyut: Gorul?ulen kil?inin soruna i1il?kin goru:;;leri hangi geni:;;liktedir? 
Sorular, bu ki:;;inin teknik bilgisi, entellektUel yapisl ve siyasa bilgisi alanla

lannda mldlr? 

4. Onyargl: Goru:;;ulen ki:;;inin ozel yargllan nedeniyle hangi sapmalar 
sozkonusudur? Bu ki:;;inin durumu slkl:;;lk mldlr? Konuyu karanlJkla:;;tlracak 
kimi guduler var mldlr? 

5. Guncellik: $imdiki ortama ve pazann yapisma gore elde olunan bilgi 
ne olc;:ude gunceldir? Bilgiler bayat ml yoksa taze midir? 

6. Birikim: Elde olunan bilgiler, daha ba:;;ka bilgilerin saglanmasml ko
layla:;;tlnci mldlr? Ba:;;ka kaynaklan ara:;;tlrarak ve eldeki bilgileri degerleye
rek bir ornek olu:;;turmada bu bilgiler ne derece yardimci olabilirler? 

KIMI GOQLOKLER 

Belirli slnlftaki endustriyel sorunlar iyin, ozde:;; ara:;;tlrma yontemleri 
olu:;;turmak guc;:tUr. Sozgelimi, belirli siyasal konulardaki sorular, ekonomi
nin belirli kesimleri ic;:in gerc;:ek bir onem ta:;;lyabilirlerse de, sistematik bir 
davranll? ic;:in kurallar sunamazlar. 

Moda degi:;;ikliklerinden etkilenen endustrilerde, moda egilimlerine i1il?
kin sorular buyuk bir onem tal?lr. Ancak, kadmlann, genc;:lerin yada erkekle
rin yann hangi modaya doneceklerini kesinlikle kestirmeye yarayacak veri
ler ara:;;tlrmalarla saptanamaz. 

tite yandan, bir kil?i belirli endustriyel pazar tiplerinde, yukanda tartl
l?llan yontemlerin uygulanmasml yonetebilmelidir. tirnegin, otelier, garajlar, 
c;:ama:;;lrevleri, baslm il?letmeleri ve c;:iftlikler yaygm olan tUketici aral?tlrma 
teknikleri aracllJgl ile bilgi saglanabilecek pazarlara sahiptir. 
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Aynca, c;:elik, temel kimyasal maddeler, uc;:aklar, aliminyum, otomobil, 

telefon, bilgisayar ureten ve buyuk 61c;:ude oligopolcu nitelik g6steren i~let

meier, bu nitelikleri nedeniyle ara~tlrmacliara kapaildlr. Bu tOr pazarlarda 
bir kac;: iri ailci vardlr ve bir politika degi~ikligine ili~kin g6ru~me yapma 
olanagl c;:ok azdlr. Bu tOr g6ru~me olanaklan saglansa bil'e, ara:;;tlrmacllar 
s6ylenmeyen, yanlH;; bilgi veri len noktalann bulunabilecegini g6z 6nunde 
wtmalldlrlar. 

Bununla birlikte, bu tOr klsltlamalara kar:;;m, endusriyel pazarlama ara:;;
tlrmasml bugunku duzeyinin ustOne C;:lkaracak, nesnel, yaygmilkla uygula
'labilir y6ntemlerin geli:;;tirilme olanaklan yok buyuktOr. 
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