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ONSOZ

Marketing arastirmasi, bir endlistri miessesenin bagarisina bircok yonden genis katkida
bulunabilir.Fakat yalriz marketing aragtirmast, mamullerin dagitimini ve satisini saglayamaz.
Rekldmlarin bagsarisi ise biiyik éigiide dagitim yeterligi ve fiat tesbitindeki isabet derecesine
dayanmaktadir.

Marketing aragtirmasi, fiat politikasi, satg idaresi, dagium kanallari, depolama, nakliyat
ve satis sartlari arasinda onemli baglantilar vardir.

Bir endiistri miiessesesinde mamdillerin sirimii ile ilgili bilgilerin ayrinuli bir sekilde
toplanmasi ve kiymetlendirilmesi devamii olarak yapilmalidir.

Isletme faaliyetierini daha isabetli tahminler yapabilmeyi sadlayacak esaslara istinat
eltirmek arzusu, marketing arastirmasina yeni teknikler kazandirmistr.

Bir mamdlin muhtemel satis hacminin tahmin edilmesinden beklenen faydalar, satis
tahmininde uygulanan metodlarin geligtirilmesini zorunlu kilmigtir.

Harek&t Arastirma (Operations Research) usulleri marketing alaninda da ele alinmaya
bagslanmugstir.

fik olarak fizik sahasinda kullanilan, matematikgi Markov'un analiz raporu, artik Envanter
kontroliine ildveten Endistrivel Marketing konularina da uygulanmaktadir.

Tiketici davraruglarinin her zaman ekonomik nedenlere dayanmadigi gercegi ise. ma-
mdllerini tiiketiciye satmak istivenlerin psikolojik faktérlere &nem vermelerini gerektir-
mektedir.

Piyasada, aynt ihtiyacin tatmininde kullarilabilecek, fiat ve diger yénlerden aralarinda
Gnemli bir fark bulunmayan bircok mamil var iken yapimasi gereken is; piyasada ben-
zerleri olan bir mamule tiiketicinin zihninde bir farklihk ve ézel nitelikler yaratmaktadir.
Bu nedenle A.B.D.de tiiketici ile ilgili marketing arastirmalarinda psikolog ve psiko-
analistlerden faydalaniimakta, evvelce ubbi amaglarla kullanilan bazi bilimsel deneyler
tiiketici  etiidlerinde de uygulanmaktadir.

Standardizasyon ve dider teknik gelismelerin sonucu olarak ayni isi gbren muhtelif marka
tiiketim mamodilleri arasindaki benzerlikler artmakta devam edecedinden, marka segiminde
psikolojik nedenlerin etkisi de daha énemli olacakur.

Marketing arastirmasi, bir endiistri miessesesinin marketing programinin verimli bir
sekilde uygulanmasi icin gerekli bilgileri saglamak ve marketing ile ilgili hatdh sevk-i
idare kararlarinin risklerini azaltmak suretiyle bagarli ¢alismaya énemli katkilarda bu-
lunabilir.

Bu eserin endiistride ¢alisanlara faydali olacagini (imit ederiz.

Dr. Siheyl! Girbagskan
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BOLUM 1

MODERN MARKETING KAVRAMI
VE
ENDUSTRIDEKIi UYGULAMA

Modern marketing kavraminin anlami, muiessesenin bUutin imkéanlanni belitli bir kén
saglayacak sekilde musterilerin ihtiyaglarina hasretmektir.

Bu. imal4t konulan ne olursa olsun endistri miesseselerinin faaliyetlerine etki eden gok
onemli faktordir. Marketing kavraminin boyle genis kapsamindan 6tiirQ, bunun uygulamas)
sevk-0 idare mekanizmasimin en yukarnsindan baslar. Bir numarali idareci marketing
kavraminin uygulanmasi igin asadidaki (¢ safhaya riayet edilmesini bizzat saglamak
zorundadir : z

1 — Gereken marketing atmosferinin yaratilmas: :

Idareci, marketing kavramini etiid ederek konuya tam manasiyla nifuz eimelidir.
Bunu tikiben idareci, miessesenin her faaliyetini gdzden gegirerek, bunlarn misteriyi
tatmin etme ve tasarlanan kart saglama yonlerinden kiymetlendirmelidir. idareci
ayni zamanda muessesedeki ¢aligma aliskanliklarini da incelemelidir. Birgok muesse-
selerde, basannin misteriyi tanimaya ve ona hizmet etmeye bagh oldugu ve kérin da
herhangi bir masraf unsuru gibi dikkat ve titizlikle plénlanmasi gerektigi unutul-
maktadir.

2 — Marketing sorumluluklarinin kesin olarak belirtilmesi :

Her miessese kendi Ozelliklerinin gerektirdigi sekilde asagidaki marketing konu-
lanyla ilgili sorumluluklan saptayarak dagitmalidir.

a) Pazar arastirmasi

b) Mamil planlamast

c) Fiyat koyma

d) Satis planlama ve politikalari

e) Satis tahminleri, butge ve kontroller



f) Satis organizasyonu, egitim ve tesvik sistemi
g) Reklam ve satig gelistirme

h) Fiili satis faaliyetleri

i) Madsteriler, is alemi ve halk ile iligkiler

Buylk muesseselerde yukandaki fonksiyonlar bir genel madir muavinine veya marketing
kisminin  basindaki idareciye verilebilir.

3 — Galisma programinin hazirlanmas: :

Marketing kavraminin uygulanabilmesi i¢in yapilmasi gereken islerin Gglinci safhasini
teskil eden ana galisma programi hazirlanirken misterilerin intiyaglarn ve gaye edinilen
kd8r miktan On plidnda tutulur.

Ana calisma programina dayanilarak miiessesenin baglica faaliyet konulariyla ilgili
programlar hazirlanir. (Arastirma ve gelistirme, (retim, marketing, finansman, per-
sonel isleri ve tedarik gibi)

Endustride marketing kavraminin uygulanmasinda gdzdniinde tutulacak en Snemli
husus, endiistri maddeleri pazarlarinin tiketim maddeleri pazarlarindan g¢ok farkli
oldugudur.

UYGULAMA ORNEKLERI

Modern bir is adami, satmasi gereken bir mamul veya mamullerle ilgili olarak en tatmin-
kér sonuglarn saglayabilecek bir marketing kombinezonunu aramaktadir. Genel olarak
0. kér durumunu devam ettirmek veya gelistirmek i¢in caba sarfederken, bir marketing
programini tesgkil eden usul ve politikalari degistirmek amaciyla hareket etmemektedir.
Halbuki onun sirim konusundaki basarsi, piyasa sartlannin kendi mamdlune etkisini
anlayisina ve marketing metodlarini bu anlayisa gbre organize ederek optimal bir kar
elde etmesine baghdir.

Tecriibi gérisle hazirlanan marketing program veya kombinezonlarinin yapilar arasinda
biyuk farklar gorilmektedir. Bu husus imalétgilarin hesap hil8salarinda daha belirli olarak
gbze garpmaktadir.

Marketing programlannda, aracilarin éneminde de blyiik farklar gbérinmektedir. Bazen
satig programinin uygulanmasi i¢in aracilarin destek ve isbirligine ihtiyag vardir. Bu konu
ozellikle makina, buzdolabi ve ¢amasir makinasi gibi mamullerin sirimiinde gok 6nem-

lidir. Dider taraftan, tibbi mustahzaratin piy'asaya strimande aracilanin (perakendeciler
hari¢) roli ©nemsizdir. Satisi gelistirme araglarinin kullaniimasi yoéninden marketing
programlarinda biyiik degisiklikler meydana gelmektedir. Fiyat koyma ve fiyat politikasi
konularinda da farkli durumlar vardir. Bazen kér hadleri az olup. rekabet fiat konusunda
yapiimaktadir. Diger hallerde ise kar hadleri genis tutulmus olup rekabet kalite veya servis
yahut rekldma dayanmaktadir. Bazi hallerde perakende satis fiatlan belirli, diger hallerde
ise belirsizdir.

Markalama, paketleme ve servis konularinda da uygulama bakimindan blyUk farklar
bulundugu soéylenebilir. Marketing programlarimin unsurlart muhtelif gekillerde bir araya
getirilebilir. Marketing kombinezonlan gesitli mamulier igin farkli oldugu gibi. ayni nev'i
mamulleri yapan miesseselerin marketing usullerinde de biylk degisiklikler bulunabilir.
is aleminin dinamik karakteri dolayisiyla, zamanla marketing metod ve politikalarninda
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degisiklik yapmak gerekmekiedir. is adaminin amaci kendisine uygun bir kar seviyesini
saglayabilecek marketing kombinezonunu bulmak oldugundan, bir mamule etki yapan
piyasa sartlannin gerektirdi§i sekilde bir marketing programinin hazirlanmasi zorunludur.
Modern marketing sistemi marketing problemlerinin analizinde bir rehber olarak kulla-
nilabilecek sematik bir plan olarak tanimlanabilir. Ancak, bu husus yapilirken miiessesenin
marketing faaliyetlerini etkileyen faktorler ile uygulanan marketing programindaki usul ve
politikalardan faydalanilir.

Marketing sistemi imkanlann gerekli fonksiyonlara dagiimini, marketing kombinezonunu
teskil edecek unsurlann tesbitini ve bunlarin program iginde birlestiriimesini kapsamak-
tadir. Marketing sistemi, piyasa sartlarinin kiymetlendiriimesi neticesinde muiiessesenin
belirli bir hedef veya hedefleri elde etmesini sadlar.

Piyasa sartlarinin kiymetlendirilmesinde gé';zénﬁnde tutulmas: gereken faktorler ve mar-
keting unsurlarinin asagidaki listesi bir rehber niteligindedir :

PIYASA FAKTORLERIi VE MARKETING UNSURLARI

A — Marketing Sistemini Etkileyen Piyasa Faktodrleri soyle siralanabilir :

1 — Tiiketicinin tutum, davranig ve aligkanliklar
a) Kullananlarn etkileyen gudiler.
b) Satin alma aligkanlikiar, tutum ve davranislar,
¢) Alskanliklar ile tutum ve davranisian etkileyen ithalatin gosterdigi meyiller.

2 — [s aleminin tutum ve davranislan
a) Gudduler.
b) is &leminin yapis.
c) Mevcut ticari usul ve uygulamalar.
d) Ticari usuller, &detler, tutum ve davranislarin degisim meyilleri.

3 — Rekabet
a) Rekabetin dayanacali hususlar, (fiat. kalite, teslim sartlan vs.)
b) Tuketicilerin mamul, fiat ve servis yonlerinden mali glcleri (gruplar)
c) Arz ve talep durumu,

d) Rakip firmalarin biylkiik ve imké&nlarina gdre miiessesenin piyasadaki
durumy, (firmalarin sayisi, temerkiiz nisbeti vs.)

e) Direkt ve endirekt rekabet mukayesesinin sonuglan.
f) Rakip firmalarin mamul, fiat ve satig plénlan ve bunlarla ilgili tasavvurlan.
g) Miessese tarafindan yapilacak iglere kargi rakip firmalarin muhtemel ha-
reketleri.
Devlet kontrolleri
a) Mamulle ilgili kontrolter.
b) Fiatla ” "
c) Rekabet usulleriyle ilgili kontrolier.
d) Rekldam ve satig geligtirme faaliyetleriyle ilgili kontroller.



B — Marketing sistemi asafidaki unsurlardan meydana gelir :

1 — Mamul planlamas:
a) Satilacak mamul veya hizmetin nitelik ve 6zelliklerinin saptanmasi (kime.
ne zaman, nerede ve ne kadar?)
b) Yeni mamul programinin kararligtinlmast (arastirma, gelistirme)
c) Marketing arastirma programinin belirtiimesi.

2 — Fiat koyma
a) Fiat seviyelerinin tayini,

b) Fiatlarla ilgili psikolojik hususlarin kiymetlendirilmesi (yuvarlak ve kasurath
fiatlar : 4.95, 5.00 gibi)

c) Tek fiat veya cesitli fiatlar kullanilmas ve fiatlarin sabit olmasi gibi hususlarla
ilgiti fiat politikasinin kesin olarak belirtilmesi,

d) Kar oranlarinin kararlagtinimasi.

3 — Markalama

Markalama politikasinin kesinlesmesi (her mamul i¢in dedisik marka veya
gesitli mamuller igin tek bir marka kullanilmasi gibi hususlar)

4 — Mamul dagium kanallar

a) Kullanilacak kanallarin saptanmasi;
(1) Kullananlara veya nihai tiiketicive dodrudan dogruya yapilan satslar,

(2) Perakendecilere veya kullananlarin ve nihai tiketicilerin s6z konusu
mamulleri tedarik ettikleri diger aracilara yapilan satislar.

(3) Toptancilara yapilan satislar.

b) Bayi veya yetkili satis mimessili tdyininde izlenecek prensipler.

c) Dagitim kanallarinda yer alan dnitelerin arasinda isbirli§ini saglayacak
bir programin hazirflanmast.

5 — Miiessesenin kendi satis memurlarinin yapacag: satislar

a) Endistri miesseselerine. toptancilara ve perakendecilere yapilacak satig-
larda uygulanacak metodlar ile satis personeline verilecek gorevlerin ke-
sinlikle belirtilmesi.

b) Satig personelinin se¢imi, egitimirve isbasinda yetistirilmesi ile ilgili esaslann
tayini.
6 — Rekléam
a) Rekldm butgesinin hazirlanmasi,
b) Rekldm kompozisyonlari ve metinleriyle ilgili prensiplerin belirtiimesi,
c) is alemine ve tiiketicilere hitdben yapilacak rekldmlann ve bu reklamlar igin
kullanilacak ara¢ ve gereglerin kararlastiriimasi.
7 — Saug gelistirme

is alemine ve tiiketicilere hitap edecek ozel satis planlan ve araglariyla
satis gelistirme esaslarinin kesin olarak formile edilmesi.
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8 — Paketleme

Paketlemeye verilecek onem ile paketlerde bulunacak temel niteliklerin tdyini.

9 — Teghir

Teshire verilecek onemin ve bu amagla kullanilacak usullerin belirtilmesi.

10 — Servis

Servis politikasinin ve tlketici vs. alicilarin arzu ve ihtiyaglarina cevap verebi-
lecek servis usullerinin kararlagtinimasi,

11 — Malzeme ile ilgili hususlarin esaslara badlanmasi

(envanter politikasi - depolama - nakliyat)

12 — Marketing arastrmalarinin yapilmasi

Bu konuda yapilabilecek isler sayllamayacak kadar ¢oktur. Esasen miesse-
selerin durum, imkén ve ihtiyaglan da farklidir. Bununla beraber, aga@idaki
aragtirma ve c¢alismalarin yapilmasi kaginiimaz bir zorunluluktur.

a) Mamul ile ilgili etlidler,

b) Pazar analizleri,

c) Dagitim problemlerinin analizleri,

d) Taketici ile ilgili etldler,

e) Mamuliin satis ve dagitim ile ilgili masraflann analizleri,
f) Fiat analizleri,

g) Marketing arastirmalan ile ilgili batcenin hazirlanmast.
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BO.LUM 1l

T
[

ENDOSTRi MAMULLERI DAGITIM KANALLARI

Bir imaldtgi. marketing mekanizmasinin ¢aligmasini ve baslica mal dagiim kanallarini
etrafica 6grendikten sonra kendi mamuliinin niteliklerine ve mali imkéanlarina en uygun
stirim plamimt yapmalidir. ’

Marketing Handbook (P.H.Nystrom) daditim kanalim “bir mahn dretici veya imaldtgidan
nihai tiketiciye ulagmak icin takip etti§i yol” olarak tanimlamaktadtr.

Baslica mamul dagium kanallari sunlardir:

— Imalétgr - tiiketici,

— [Imalétgr - perakendeci - tiiketict,

— Imalétci - toptancr - perakendeci - tiiketici,

— Imalétgr - komisyoncu, mimessil - toptanci - perakendeci - tiiketici,

— Imalétgr - komisyoncu, miimessil - perakendeci - tiiketici

Asafiida goriilecedi gibi; bazi imalatgilar kendi toptan ve perakende satig oOrgltlerine
sahiptirler.

Memleketimizde 6zel ve resmi sektdrde sik sik gdériilen bir uygulama da; imalatgi miesse-
senin ayn bir tizel kisiliJe sahip bir satis miiessesesi veya sirketi kurmasidir.

SURUM KANALININ SEGimi *

En uygun siriim kanalinin hangisi oldugu hususunda genel bir hitkiim olmamakla beraber,
her endiistri miiessesesi asadidaki faktorlerin 1s1inda hareket ederek amag ve olanaklarina
uygun olan surim kana!l veya kanallarini tesbit edebilir.

SOROM KANALININ SECIMINE TESIR EDEN FAKTORLER

1 — Mamuliin ézellikler:

a) Moda

b) Bozulma

c) Buim kiymeti
d) Yenilik
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2 — Piyasamin oOzellikler:

a) Tiketicinin satin alma aligkanliklarn
b) Ortalama satin alma miktan

c) Satislanin miktar bakimindan toplami
d) Satislarda temerk(iz imkani

e) Satiglarda tekerriir

f) Mevsimlik degismeler

3 — Aracilarin mevcudiyeti ve durumu

4 — Mali digiinceler

a) Kullanilmas: diginiilen araci (toptanci. perakendeci) maliyetlerinin mukayesesi

b) Net kar olanaklarinin mukayesesi

Gustav E. Larson'un "Selling the U.S. Market “isimli kitabinda bahsettigi A.B.D.'de ya-
pilan bir anketin sonuglarnna gore. baslica mamdllerin sauglarr sirim kanal itibariyle

asagida gosterilmigtir. (% olarak)

1 — Erkek ve erkek cocuklar icin elbise, palto ve pardesii:

Perakendeciler

Kendi perakende magazalan
Toptancilar

Kendi toptan sats Orguti
Ticari isletmelere satiglar
Tiketicilere perakende satiglar

2 — Kadin ve kiz gcocuk elbiseleri :

Perakendeciler

Toptancilar

Kendi toptan satis Orguati

Kendi perakende magazalan
Tiketiciye perakende satiglar
Ticari isletmelere yapilan satiglar

3 —Yiinli kumaglar :

Ticari igletmelere ve tiketicilere perakende sauslar
Toptancilar

Kendi toptan satis GrgGti

Perakendeciler

Kendi perakende magazalan

ihracatla ilgili aracilar

Diger

4 — Pamuklu kumaglar :

Toptancilar

Perakendeciler

Kendi toptan saus Orgiti

Ticari isletmeler ve tiketicilere perakende satiglar
ihracatla ilgili aracilar

Diger

68.0
16.2
7.0
34
2.7
2.7

88.6
6.2
3.0
1.4
0.3
0.5

60.0
24.4
10.0
5.0
0.1
0.2
0.3

53.4
101
9.5
25.6
0.6
08
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5 — Ayakkabs, bot, gizme vs. (léstikten yapilanlar hari¢ :

Perakendeciler 53.4
Kendi toptan satig 6rgutl 217
Toptanci 19.0
Kendi perakende magazalar 4.3
Ticari igletmeler 0.9
Tiketicilere perakende satiglar 0.2
ihracatla ilgili aracilar 0.2
Diger 0.3
6 — Kégnt ve Karton :
Endistri istetmeleri 39.8
Toptancilar 340
Kendi toptan satis orgutd 218
Perakendeciler 27
ihracat 0.9
ihracatla ilgili aracilar 0.8

7 — Konserve, kuru meyva ve sebzeler:

Toptancilar 57.4
Kendi toptan satig orgiti 20.9
Perakendeciler 139
ihracat 35
ihracatla ilgili aracilar . 20
Ticari isletmeler ve tiketicilere perakende satislar 15
Kendi perakende satis Grgitii 0.8
8 — Yagl: boya, vernik ve léke:
Kendi toptan satig Orgiti 30.5
Endistri isletmeleri 284
Toptancilar 15.9
Perakendeciler 15.0
Kendi perakende magazalari 7.3
Tiketicilere perakende satiglar 13
ihracatla ilgili aracilar 0.3
Diger 1.3
9 — Camdan mamdl kaplar (sise, kavanoz vs.):
Endistri isletmeleri Y 46.7
Kendi toptan satis 6rgiti 38.2
Toptancilar 12.5
Perakendeciler 1.5
Tiketicilere perakende satiglar 0.3
ihracatla ilgili aracilar 03
Diger 0.5

Toptan satiglar diger toptancilara. perakendecilere ve 6nemsiz bir miktarda tiketicilere
yapllmaktadrr. Bu husus ¢ok az degisikliklerle yukardaki bitin mamuller igin gegcerlidir.
imalater ve tiiketici arasindaki araci tacirlerin goklugu sikdyete sebep olmaktadir. Ancak,
bir imaldtginin bitlin marketing fonksiyonlanni yapmasinin genellikle imkénsiz veya
ekonomik yonden sakincah oldugu da bir gergektir.
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BOLUM Hi

TOKETiM VE ENDUSTRI PiYASALARI

Piyasaya sirilen endistri mamullerini tiketim ve endlstri maddeleri olarak ikive ayirmak
mimkindir. Bazi mamuller tiketiciyle beraber endistri muesseselerinin ihtiyaglarnni da
karsilamaktadir. Buna ragmen, tGketicinin talebini karsilayan mamuller ile endistri ve
ticaret muesseselerinde kullanmak (izere satin alinan mamullerin piyasalan birgok yonden
degisik o6zelliklere sahiptir.

Bu &zelliklere gore hazirlanmayan marketing programlarinin olumlu sonuglar vermesi
tamamen tesaduflere kalmistr.

A — MAMUL TOKETIM MADDELERI PiYASASI VE YENi BiR MAMULUON
SURUMU

Tuketicinin kendi ihtiyaci igin aldigi maddelerin piyasasinin baslica dzellikleri sunlardir :
1 — Tiketim maddeleri piyasasinin alani bitin yurdu kapsar.

2 — Tiketim maddelerinin ekserisi tOketicinin siparisi veya tesebblsi olmadan
uretilirler.

3 — Tiketim maddelerini kendi ihtiyacy igin alan tiketiciler, genellikle satin alma
islerinde gereken bilgi ve tecriibeye sahip olmadiklarindan saticinin tesiri
altinda kalabilirler.

4 — Tuketicilerin aldiklari maddelerden elektrikii ev esyasi. dikis makinesi, mobilya
ve bazi giyim esyasi disinda kalanlar birim itibariyle pahalt degildirler. Bu durum
tiketicinin alici olarak gereken niteliklere sahip olmamasinin baslica sebeple-
rinden birini tegkil eder.

5 — Tiketim maddeleri gok sayida ve buylik miktarlarda piyasaya surilirler. Bunun
sonucu olarak, tiketim maddelerinin pazarlama masraflan azdr.
YENi MAMUL SOROMU

Yeni bir tiketim maddesi piyasaya strGimeden Once; tlketiciler, rekabet sartlar, fiat po-
litikast, satis programi ve hukuki durum ile ilgili olarak asagidaki sorularin cevaplandinimasi
zoruntudur :
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Tuketiciler :

— Mamullin tiketicileri kimlerdir?

— Muhtemel alicitarin sayist ne kadardir, ve nerede yasarlar?

— Mamuliin fiatt onlara uygun mudur?

— Mamulin fiatr benzerlerininkine nazaran nasildir?

— Pazar, gelecekte biyUmek istidadinda midir?

— Tiketiciler genellikle ne zaman, ne kadar ve hangi fasilalarla alirtar?

— Mamulin, tdketicilerce en cezbedici taraflan nelerdir?
— Mamul veya benzerleri genellikle hangi sartlarda satiimaktadiriar?

Rekabet :

— Rekabet durumu nedir? Hangi rakipler vardir?
— Rakip mamuller taninmis ve begenilmis midir?

— Rakip firmalarin yeni ve benzeri mamulleri piyasaya sGrmeleri ihtimali var midir? Varsa.
bunu yakin bir gelecekte yapabilirler mi? '

— Yeni mamullin piyasaya sirllmesiyle bu konudaki rekabetin siddetlenmesi ve yikici
bir hal almasi mamkin midir?

— Yeni mamul ile ilgili sahada rakip firmalarla firmanizin mukayesesinin sonuglari nasildir?
— Yeni mamul firmanin adiyla mi, yoksa yeni bir marka altinda mi piyasaya strilecektir?

— Mamul, fiat yoninden benzerleri ile rekabet edebilecek midir?

Fiat Politikas: :

— Fiat politikast tesbit edilmis midir?

— lskonto sartlart ve oranlan kararlastnlmis midir?

— Toptanci, perakendeci ve diger aracilara uygulanacak fiat indirimleri tayin edilmis midir?

— Sigorta, nakliye, kredi, tahsilat ve iade edilen mamuller ile ilgili uygulamanin nasil
olacagl hususu belirtilmis midir?

Satis Program: :

— Mevcut satis teskilat ile yeni mamulii piyasaya siirmek mimkin mudir? Mimkdnse,
ne gibi degisiklikler veya ilaveler gerekmektedir?

— Ayn bir satis kismi gerekiyorsa, nasil organize edilecegdi, ka¢ kisiye ihtiyag oldugu,
hangi Ucret sisteminin uygulanaca vs. tesbit edilmis midir?

— Haélen kullanitan rekldm, tanitma, satis gelistirme usulleri yeni mamule de uygulana-
bilir mi? )

— Bir reklam ajansi ile ¢alisiimamigsa, yeni mamul igin boyle bir ajansin hizmetlerinden.
istifade edilecek midir?

— Bir rekldam programi planlanmis midir?
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Rakip firmalann uyguladikiar reklam, tanitma ve satis geligtirme usulleri incelenmis
midir?
Rakip firmalarin kullandiklan siirim kanallari tesbit edilmis midir?

Toptanci, perakendeci ve difer aracilardan, yeni mamuliin sirimi ve rekldmi konu-
larinda nasil faydalanmak kabildir?

Satis personeline ne gibi satis gelistirme yardimlan yapilacaktr? (Katalog, brosar,
numune, kesit, film, fotograf vs.)

Reklam programina ildvetten bir “halk minasebetleri” programi da uygulanacak midir?

Bitce gereken titizlikle ve bitin ayrintilan ile tesbit edilmis midir?

P

Hukuki Meseleler :

Yeni mamuliin patenti alinabilir mi?

Alameti farika tescil edilmis midir?

Kanun, y6netmelik vs. bakimindan yeni mamulin sakincall bir tarafi var midir?
Vergi konusu etraflica incelenmis midir?

Mamulin ambalaji. nakil sekli mevzuata uygun mudur?

Sosyal sigortalar ve dijer mevzuatin geredi yapilmis midir?

B — ENDUSTRI MADDELERi PiYASASI VE YENi BiR MAMULON SOROMO

Endlstride kullantlan motor. makina, pres. teknik cihaz ve aletler gibi istihsal va-
talan ile imaldtin muhtelif safhalarninda yer alan yart mamul ve diger malzemenin
piyasasi tiketim maddeleri piyasasindan farkli olup, baslica ozellikleri sunlardir :

1 — Endustri maddeleri igin talep ekonomik duruma gore blyik degdisiklikler gosterir.
Ekonomik sartlanin misait oldugu hallerde mevcut teknik istihsal vasitalan
yenilenir ve hattd imalat kapasitesi arttinlir. Aksi hallerde ise, genellikle mev-
cut makine ve tesisatla faaliyetlere devam edilmesi tercih olunur.

2 — Muhtemel mdsteri sayisi maddeden maddeye dedismekle beraber, endistri
maddeleri piyasasindaki alicilar adet itibariyle sinirflidir. TUketim maddelerine
nazaran, belirli bir bdlge veya bélgeleri kapsamasina ragmen bu pazardaki is
hacmi biyGktdr.

3 — Endustride kullanilacak maddelerin alicilari, genellikle satin alma usul ve pren-
sipleri konusunda gereken bilgi ve tecriibeye sahiptirler. Maddeler ve satig
sartlan titizlikle incelenip benzerleri ile mukayese edildikten sonra satin alma
karart verilir.

4 — Her ne kadar birgok endistri maddeleri. 6zellikle standard &let, yart mamul
ve yedek pargalar muhtemel talebi karsilamak igin imal edilirlerse de, biiyik
makine ve tesisat siparis Uzerine yapiliriar,

5 — Endustri icin piyasaya sUrllen makine, tesisat ve teknik cihazlar genellikle
uvzun bir sidre kullamilirlar.

6 — Endustri maddeleri piyasasinda teknik bilginin énemi biyiktuar. Birgok endistri
maddelerinin satisinda ve satin alinisinda teknik bilgilere ve bazi hallerde ihtisasa
ihtiyag vardir.
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YENi BIR MAMULUN SORUMO

Endistri firmalan tarafindan kullanilacak yeni bir mamul piyasaya surilmeden &nce
konunun asagidaki esaslara gore incelenmesi lazimdir.

Kullananlar :

Hangi endistri gruplarindan yeni mamul kullanilabilir?
Resmi sektdre ve Ozellikle Ordu’ya satis mimkin midur?
Muhtemel misterilerin sayisi ne kadardir?

Muhtemel musterilerin ne kadart yeni mamuliin benzerlerini kullanmaktan memnun-
durlar?

Gelecekte talebin seyri nasil olacaktir? (artacak? azalacak?)

Yeni mamuliin dig paz:rlarda satiimasi ihtimali var midir?

Satinalma itiyatlan :

Yeni mamulin benzerleri hangi sartlarda satilmaktadir? (pesin? taksitle?)

Yeni mamuliin satisi sezonal dedisiklikler gosterecek midir? Satiglann yillik seyri
nasil olabilir?

Alameti férika, firma ismi ve teknik 6zelliklerin, alicilarin belirli bir mamuli se¢melerinde
etkisi nedir?

Buyuk endustri firmalan ile araci firmalarin satin alma usulleri nasidir?

Dagitim :

Muhtemel misteriler nerededir?

Baslangigta yeni mamuli bir veya daha fazla bdlgede piyasaya sirmek imkani di-
sundlebilir mi?

Mamulin benzerlerinin siriminde hangi daditim kanallan kullaniimaktadir?

Hangi dagiim kanali veya kanallan mamuliin karakterine ve mali imkéanlara daha
uygundur?

Servis garantisi verilecek midir? (Bilhassa makine ve tesisat igin)
Kurma, servis ve tamir konularninda araci*firmalarla isbirligi nasil yapilacaktir?

Araci kullanmadan yeni mamuli satmak mimkin madir?

Rekabet :

18

Hangi firmalar yeni mamuliniziin benzerlerini veya onun yerine ikame olunabilecek-
leri imél etmektedirler?

Rakip firmalar ; alicilara yakinlik, kalite, servis ve satis sartlan bakimindan avantajli
durumda midirlar?

Bagka firmalann sizinkinin benzeri mamulleri veya onun yerine kullanilabitecekleri
imal ederek rakip duruma gelmeleri muhtemel midir?




— Firmaniz ve yeni mamulin{izin ismi mutavasstt firmalar ve muhtemel alicilar tarafindan
halen bilinmekte midir?

— Yeni mamulliinlz piyasadaki benzeri mamullerle fiat, kalite, dayaniklik, randiman,
kullaniima slresi. servis ve diger yonlerden rekabet edebilecek nitelikte midir?

Fiat Politikas: :

— Yeni mamul ile ilgili fiat politikasi kesinlesmis midir?

— Kar marji titizlikle hesaplanmig mudir?

— Birim bagina az kar haddi ile gok satig veya yiiksek kar haddi ile az satis gayesiyle mi
hareket edilecektir?

— Fiati tesbit ederken imalat ve satus masraflarina ildveten; sigorta, nakliyat. ambalaj,
depolama. tasnif ve benzeri iglerle ilgili direkt ve endirekt masraflar dlisinilmuis midir?

— Servis ve bakim ile ilgili masraflannn 6denmesi nasil olacaktr? (Firmantza? Yetkili
araci firmaya?)

SATIS ISLERI :

— Birim basina satis gelistirme ve satis masrafi ne olacaktir?

— Firmanmzin hélen yapud mamulleri satan personel var midir?

— Satig iglerini aracilara yaptirtyorsaniz, yeni mamul nasil satilacaktir?

— Kendi satis teskildtinizla mevcut mamulleri satiyorsaniz, yeni mamulin satisinin da
ayni sekilde yapilmasi diger mamullerin satis1 Gzerinde olumsuz bir etki yapabilir mi?

— Mevcut saus teskildtinizda degisiklik gerekiyor mu?
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BOLUM IV

ENDUSTRIDE MARKETING ARASTIRMASI

Marketing’in bir bélim{ olan marketing arastirmasi, marketing konulaninda karar vermek
ve marketing problemlerinin halledilmesi igin gereken bilgilerin bir sistem dahilinde top-
lanmasi ve degerlendiriimesidir. Bundan dolayt mamul ve hizmet satan bitiin endustri
miesseselerinin marketing arastirmasi ile ilgileri veya buna ihtiyaglan vardir. Ancak bazi
muesseselerde “"Marketing Arastirmasi” terimi kullanilmadid) halde. mahdut bir sekilde de
olsa marketing arastirmasi yapildi§i gérilmektedir. Fakat kigik muiesseselerde. gerektigi
sekilde marketing etid( yapabilecek kalifiyve personelin bulunmasi imkénsiz gibidir.

Marketing aragtirmasi endiistr miesseselerine ézellikle asagidaki konularda faydal olur:
1 — Piyasalardaki gelismeleri yakindan takip etmek ve degerlendirmek,

2 — Marketing faaliyetlerinde lizumsuz gayret ve para sarfina méni olmak,

3 — Yeni mamuller bulmak,

- 4 — Mevcut mamulleri gelistirmek,

5 — Reklam ve saug gelistirme faaliyetlerinin olumlu neticeler vermesini saglamak,

6 — Marketing faaliyetlerinin bilimsel esaslara dayanilarak vyidriitilmesini saglamak.,
7 — Marketing faaliyetlerinde rizikoyu azaltmak.

Endistride marketing arastirmalari ilgili firmanin kendi blnyesindeki arastirma (initesine
veya miessese disindaki arastirmacilara yaptinimaktadir.

A — MARKETING ARASTIRMA UNITESI

Marketing fonksiyonlann yerine getirmekle sorumlu idareciye genellikle asagidaki
Uniteler baglanmaktadir. (Eklere bakiniz.)
— Marketing arastirmast

— Reklam
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— Saug gelistirmesi

— Satis planlamasi

— Satis isleri (fiili sauslar)

— Mamul deposu

— Ambalaj ve sevkiyat

1—

Marketing Arastirma Unitesinin Onemi

Bir endustri miessesesinin kendi biinyesi iginde bir marketing arastirma (nitesi
kurmasi ¢ok faydalidir. Bazi aragtirmalar, disardan baska bir tesekkile yaptiriisa
dahi, boyle bir kisma ihtiyag vardw. Clnk{, arastrma sonuglarinin ve tavsiye-
lerin uygulanabilmesi i¢in gereken gegis hazirliklaninin marketing aragtirmas:
kisminca yapilmast gerekir.

Ayn bir Unite kurulamadig: takdirde. yukan kademe idarecilerinden birinin
marketing konularinda egitim ve tecritbe sahibi olmasi ve onun, arastrma
sonuglaninin muiessesenin marketing problemierine uygulanmasindan sorumlu
tutulmasi zorunludur.

Organizasyondaki yeri

Genellikle, marketing arastirma Gnitesi, biatin marketing faaliyetleri ylritmekle
gbrevli daire ve sube icinde bir sube veya kissm olarak kurulmaktadir.
Marketing dairesi veya subesi ise genel midire veya ticari islerden sorumilu
genel midir yardimcisina bagh olarak g¢alismaktadir.

Nadiren badimsiz bir sube olarak teskil edilen marketing arastirma subesinin etkili
calismast igin dogrudan dodruya genel midir durumundaki idareciye veya
onun ticari islerden sorumlu yardimcisina baglanmasi gerekmektedir.

Marketing Arastirma idarecisi

Marketing arastirma kisminin basindaki idareci, teori ve tecribe ybninde
yeterli olmalidir.

Miuessesenin faaliyet konusu, mamul ve politikalan ile imkénlart hakkinda
gereken teferruath bilgiye sahip bulunmali, satis sanatini iyi bilmeli ve miessese
icindeki temaslannda olumliu bir izlenim birakmali ve ilgililer arasinda &henkli
bir isbirligi saglayabilmelidir. Bu husus, bilhassa arastirmalann yapilmasinda
ve arastirma sonuglannin 6ngordigi uygulamaya baslanmasinda cok 6nemlidir.

Temel gorevler

Bir endustri firmasinin marketing aragtirma Unitesinin asgari asagdidaki gorevleri
yapmast beklenmelidir.

a) Muessese mamullerinin pazarlara veya ihtiyac sahiplerine ulastinimasi
icin en uygun dagitim yollanni arasgtrmak,

b) Mduessesenin endustriye hizmet imk&nlarini (siparigsle veya fason ¢alismak
gibi) degerlendirmek amaciyla bu imkanlardan faydalanabilecek ihtiyag
sahiplerini aragtirmak,
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c) Miessesenin kapasite ve teknik hizmet imkanlanina uyacak ve optimal
kar saglayacak yeni mamuller arastirmak,

d) Miuiessese mamullerinin ve endUstriye hizmet imkanlarinin mevcut piyasa-
lanin ihtiyag ve taleplerine cevap verebilecek sekilde olmalarini ve mamul-
lerin gelistiriimesini saglayacak arastirma ve incelemeleri yapmak,

e) Miusteri sikdyetlerini 6§renmek ve bunlara hal gareleri bulmak i¢in periodik
arastirmalar yapmak,

f) Miessesenin rekabet gicinii ve rakiplerin durumunu bitin yonleriyle
incelemek,

g) Disariya yaptinlan Marketing arastirmalan sonuglarini kiymetlendirmek ve
bunlann uygulanmasi “igin gereken tekiifleri yukan kademeye sunmak,

h)-Marketing arastirma butgesini yapmak.

B — MARKETING ARASTIRMA MUESSESELERI

Marketing arastirmasi yapan miesseselerin baslicalan sunlardir :
— Endisri miesseseleri,

— Marketing arastirma firmalari,

— Reklam ajanslan,

— Kamu kuruluslan,

— Meslek tesekkilleri (Ticaret Odalan, Sanayi Odalan vs.)

— Universiteler,

— Bilimsel ve teknik amaglarla kurulmus vakiflar.

Birgok endlstri miessesesi kendi blinyesinde bir marketing aragtirma Gnitesine sahip
olmadigindan, satis faaliyetlerinden beklenen olumlu sonuglar saglanamamaktadir.
Bir endustri firmasi ihtiyaci olan marketing arastirmasini bu gibi amaglarla kurhlmus
hizmet isletmelerine yaptirabilir. Genellikle, blylk rekldm ajanslan rekldam etldlerine
ildveten marketing arastirmasi da yapabilecek sekilde orgiitlenmiglerdir.

Endlstri pazarlarinda arastirma ve inceleme yapan ve imalatgilarla kamu kurulug-
lanna enduistri ile ilgili problemlerin hallinde musavirlik hlzmetlerlnde bulunan
arastirma miesseseleri yurdumuzda da mevcuttur.

Ayrica, biiyllk yabanci aragtirma muesseseleri Turklye'de temsilciler bulundurmakta
ve bunlann bazilan endistri miesseselerinin Marketing arastirmalanni ve siriimie
ilgiti reorganizasyon c¢aligmalarini yapmaktadirlar.

Anketler

Memileketimizde anket basina belirli bir Gcret ddemek suretiyle de marketing aragtirmasi
yapilmaktadir. Bu sekilde bir aragtirma yapturmadan Once arastirmayi yiritecek miesse-
senin bu konuda tecriibe ve reorganizasyon yonlerinden yeterliligi. anketgilerin nitelikleri,
soru listesi ve anket sayisi ile daditim titizlikle incelenmelidir. Aksi takdirde, yetersiz ve
gerceklere aykin sonuglara dayanilarak yanlis ve pahaliya mal olabllecek kararlar verilmesi
sakincasi dogabilir.
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Arastirma Yaptinlacak Miessesenin Secimi :

Marketing arastirmasi yaptirilacak miiesseseyi secerken asagdidaki huususlarin g6zéninde
tutulmasi zorunludur :

1 — S6z konusu arastirma miiessesesi (veya rekldm ajansi) simdiye kadar hangi tip
mamullerle ilgili marketing arastirmast yapmistir?

2 — Halen mevcut masterilerinin nitelikleri ve sayilart nedir?
3 — Mali durumu nasildir?
4 — Arastirma yapacak personelin nitelikleri nelerdir?

Arastirma yapan muessese ile musterisi olan endistri firmasi arasindaki iliskiter bir avukatla
miuvekkili arasindakinden farksizdir. Arastirma muessesesi, musterisinin ticari sirlarint
ayni titizlikle saklamak ve ozellikle rakip firmalann onlan 6grenmemesi igin gereken bltin
tedbirleri almak zorundadir.
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BOLUM Vv

MARKETING ARASTIRMAS!I TURLERI

Marketing sahastnda, bilimsel metodlann uygulandi§) baglica 12 arastirma tGrl vardr :

I — Mamul Etiidii (Product Research)

24.

Mevcut mamullerin veya yeni mamullerin, alicilar igin en uygun niteliklere sahip
olmalarini saglayabilecek bilgilerin elde edilmesi amaciyle mamul etidleri yapilr.
Mamul etiidlerinde ozellikle kullanma kolayhgt. hacim, sekil, ambalaj ve renk gibi
konulanin lzerinde titizlikle durulur. Bugln, alicilann fikirleri alinmadan, onlarin
reaksiyonlaninin ne olacadl bilinmeden bir mamuliin énemsiz gibi gorinen bir
nitelijinde dahi dedisiklik yapilmaktadir.

Mamul etidiniin amaglan :

A — Yeni bir mamuliin kalitesi hakkinda tiketici ve kullananiarin fikirlerini 6grenmek
suretiyle mamulin siriim imkénlari hakkinda isabetli tahminler yapabilmek.

B — Fiatlar hakkinda musterilerin reaksiyonunu 6grenmek,
C — Mevcut bir mamul serisine yenilerini katmak,

D — Mevcut bir mamulin siriim kabiliyetini arttirmak igin yapiimasi gereken
hususlan tesbit etmek ve muhtemel miigterilerin mamulin nitelikleriyle ilgili
tercih nedenlerini analiz etmek,

E — Rakip bir miessesenin yeni bir fikrinin ve mamulinin basari derecesini 6§-
renmek,

F — Bir mamulin dagittrini planlamak,
G — Mevcut mamuller igin yeni tiketim ve kullanilma alanlan bulmak,

H — Mevcut ambalaji gelistirmek veya yeni bir mamul i¢in koruyucu. kolaylik
saflayici ve cezbedici bir ambalaj seklini bGtin ayrintlariyla kararlagtirmak,

| — Tiketicilerin ve kullananlarin miiessesenin mamulleriyle ilgili satinalma alig-
kanliklarini ve usullerini 6grenmek.



Il — Marka ve Tip Durumu Analizi (Brand Position Analysis)

Marketing aragtirma tekniklerinin uygulandi§r konulardan biri de, muhtelif mar-
kalar altinda piyasaya strillen bir mamulliin marka ve tip itibariyle satis hacim-
lerinin mukayeseli bir sekilde etid edilmesidir. Meseld, muhtelif marka ve tip
buzdolaplarinin satig hacimleri mukayese edilir ve bu durumun nedenleri Gzerinde
durulur.

Il — Tiiketici Etadi (Consumer Serveys)

Bu nevi etldlerin amaci, belirli bir mamuli kullananlann kimier oldugunu (yas.

cinsiyet, gelir seviyesi vs. yOnlerinden), satin alma ahigkanliklarini, satin alma ne-

denlerini ve tiketici reaksiyonlari ile tutumlanimin nasil oldudunu 63renmektir.

Tiketiciler hakkinda 6grenilmesi gereken bilgileri elde etmek igin yapilan etudlerde,

ozellikle asagidaki sorulann cevaplari aragtiriir.

A — Et0d konusu mamuliin ahcilan olan tiketiciler kimlerdir?

B — Mezkdr tiketiciler hangi mamulleri satin almaktadirlar ve alacaklari mamul-
lerin ne gibi niteliklere sahip olmasini tercih ederler?

C — Genellikle ne miktarda satin alirlar? Bir defada? bir yilda?

D — Tuketicileri satin almaya sevkeden gudiler nelerdir?

E — Tuketiciler etiid konusu mamuli nerelerden satin almaktadirlar?

F — Alicilar ne zaman ve ne kadarlik zaman aralariyle mamul( satin almaktadirlar?

G — Alicilar muntazam fasilalarla mi, yoksa belirsiz zamanlarda mi mamali satin
almaktadirlar?

H — Alicilar mamuli nasil bir ambalaj i¢inde satin almak isterler?

I — Aliclanin fiata, tantnmis markalara, pesin veya veresiye satisa ve servise ver-
dikleri onem nedir?

J — Takriben kag tane tiiketici vardir ve bunlar toplam olarak ne kadar satin al-
maktadirlar veya satin alabilirler?

IV — Satig Organizasyonu ve Faaliyetleri Etudi (Sales Organization and Operation
Research)

Marketing arastirma usullerinin satis organizasyonuna ve satis faaliyetlerine uygu-
lanmas: suretiyle: personel, politika ve usuller ile belirli satis problemleri incelenir.
Reorganizasyondan evvel de bu etlidlerin yapiimasi kaginiimaz bir zarurettir. Bilhassa
milisahadeler, zaman ve vazife analizleri (time and duty analysis) ile satis faaliyetleri
incelenerek lizumsuz gayret sarfina ve hatali hareketlere son verilmek suretiyle
daha verimli usullerin bulunmasina ¢aligilir. Satis personelinin ferdi faaliyetlerinin
maliyet muhasebesi analiz usulleri ile incelenmesi de olumlu sonuglar saglayabilir.
Satis tesvik sistemleri ile satig editim metodlan ve usullerinin, etudlerinin; satig
organizasyonu ve satig faaliyetlerinin kiymetlendirilmesinde dnemli bir yeri vardir.

V — Toptan ve Perakende Daditim Analizi (Wholeasale and Retail Distribution
Analysis)

Marketing masraflarinin en buyGk kismi dagium safhasi ile ilgili oldugundan,
toptan ve perakende dagitim konularinda yapilan marketing arastrmalan gok
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6nemlidir. Blyik toptanci ve perakendeci firmalar bu gibi etidleri kendileri yap-
makta veya yaptirmaktadirlar. imalatcilar ise; dzellikle dagitim kanalinin segimi,
dagitmda kullanitacak minferit Gnitelerin tesbiti, mimessil ve acentalarin galig-
malarinin kiymetlendirilmesi, kredi politikasi ve miimessillik verilmesi gibi konulardaki
etiidlerle ilgilenmektedirler.

Depolama ve nakliyat ile ilgili problemier, gerek imalétgilar ve gerek biylik toptanci
ve perakendeci muiesseseler tarafindan Oonemle ele alinmaktadirlar.

Dagiim analizinde. endiistri muoesseselerinin mamullerin  dagitmindan dogan
problemleri incelenir ve bu problemlerle ilgili olarak gereken bilgiler toplanip analiz
edilmek suretiyle hal garelerinin bulunmasina ¢aligilir. Dagitim problemleri mamuliin
ozellikleri, piyasanin nitelikleri ve aracilanin durumu ile de ilgili olabilirler.

Bu gibi dagium problemlerinin ¢éz(imesinde asagidaki husustar gézoninde tu-
tulmaiidir :

A — Depolama tesisleri sayisinin arttiriimasi,

B — Dagitim vyollarinin gdézden gegirilmesi.

C — Sevkiyat islerinin yeniden plédnlanmasi (yol ve vasita bakimindan),
D — Mamullerin basitlestirilmesi,

E — Ambalajlarin Isiahi,

VI— Satis Kayitlan Analizi (Sales Record Analysis)

Bu i¢ analiz nev'inde, muhasebe kayitlar analiz edilerek baz: marketing problem-
lerinin halledilmesine galigilir. Satis neticelerinin mamul grubu, minferit mamuller,
ambalaj bayUklGgi, bdlge, musteri gruplan gibi esaslara goére tetkik edilmesi suretiyle
Marketing faaliyetlerinde verimliligin arttinimast mimkin olabilir. Bircok buylik
firmalar, bu gibi analizlerin kolaylikla yapilmasim saglamak igin satis muamelelerini
tabilator kartlarina islemektedirler.

VIl — Dagitim Maliyet Analizi (Distribution Cost Analysis)

Maliyet muhasebesi analiz metodlari kullanilarak daditim masraflan tetkik edit-
mektedir. Bu gaye ile marketing fonksiyonlaninin her birine isabet eden masreflar
tesbit edilerek bulunan orana gére ilgili hesaba gegirilir :

Bu konuda yapilmas: gereken baslica iki tir analiz vardir :

A — Sauglarin analizi
1 — Mamul gruplan itiban ile,
2 — Bir mamdl esasina gore,
3 — Ambalaj blyUkIGga itiban ile,
4 — Cografi bolgelere gore,
5 — Dagitim kanalina gore,
6 — Belirli zaman sdreleri itiban ile,

7 — Mevsimlere goére.



B — Dagium Masraflarimin ana’izi
Bu tir analizler asagida gosterilen 7 temel masraf unsuruna gbre yapilir:
1 — Satis masraflan,
2 — Rekldm, tanitma ve gelistirme masraflan,
3 — Krediyle satis ve tahsilat masraflar,
4 — Depolama ve malzeme hareketleriyle ilgili masraflar.
5 — Nakliye masraflari ve bilimum navlun Gcretleri,
6 — Siparislerie ilgili bliro masraflarn,

7 — Servis masraflart (satilan mamullerin bakim ve tamiri ile ilgili masraflar)

VIH— Kemiyet Bakimindan Pazar Analizleri (Quantitative Market Analysis)

Bu tir pazar analizierinin baslica amaglan bir mamuliin belirli bir pazarda ne kadar
satilabileceginin &grenilmesi ve satig imkanlarimin gelistirilmesi ile satis personeli
kotalarinin tesbiti igin gerekli bilgilerin toplanmasidir. Bu tiir analizlerle sadlanan
bilgiter satis bolgelerinin ayinmi, muhtelif bélgelerin kiymetlendirilmesi, satig
personelinin ve satis Gnitelerinin galismalarinin mukayesesi iglemlerinn yapilmastrii
mimkGn kilar.

Mamuller ile ilgili talebin kiymetiendiriimesi, gelecede ait tahminlerin ve planlarin
yapilabilmesi gayesile i¢ ve dis pazar analizleri yapilir.

A — ¢ pazar etiidleri ile ilgili olarak bilhassa asa§idaki bilgiler saglanir :

1 — Her mamule ait son 5 yillik i¢ tiiketim, yerli imélat ve ithalat yekanlari,
2 — Gelecekte (1 -5 sene) i¢ talep miktarinin ne olacai ve talebin artma
nisbeti,

3 — Miessese mamullerinin benzerlerini istinsal eden yerli tesislerin kapa-
siteleri,

halihazir imalati ve tevsi planlan ile difer firmalarin bu sahalara girmek
hususundaki projeleri,

4 — Muiessesenin her mamuile ilgili olarak halen i¢ pazarlardaki hissesi (miktar
ve TL olarak).

B — Drs pazar etiidleri ile ilgili olarak asgari agagidaki bilgiler elde edilir :
1 — Diinya pazarlarinin gelisme safhalan ile halihazir blylklikleri ve miesse-
nin mamulleriyle ilgili fiatlar ve bu fiatlarin temaydlleri,

2 — Miiessesece ihracat yapilmasi disinllen pazarlar ve bunlarin segil-
melerinin sebepleri,

3 — Ihracat yapilacak pazarlarin genel gelisme egilimleri ve miiessese ihracati-
nin bu pazarlar arasinda dagihimi,

4 — Dis pazarlara uygulanacak sliriim - dagitim sekli,

5 — Dis pazarlara uygulanacak reklam, tanitma ve satig gelistirme programinin
esaslarn.
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Piyasa Trendi Analizi (Market Trend Analysis)

Trent analizleri, piyasadaki tahavvilleri misahade ve tefsir etmek suretiyle mus-
takbel piyasa sartiarini tahmin etmeyi saglar.

Genig anlamdaki trent analizleri igin istatistiki analiz metodlari uygulanir. Fakat
genellikle marketing aragtirmalarinda yapilan trent analizlerinin ekserisi muhtelif
zamanlarda piyasa sartlanyla ilgili olarak yapilmig olan iki veya daha, fazla etGdin
neticelerinin mukayesesinden ibaret olmaktadir.

Reklam ve Satig Gelistirme Arastirmasi (Advertising and Sales Promotion
Research)

Marketing arastirma usullerinin genis ¢apta tatbik edildikleri konulardan birisi de
rekldmcailik etidleridir. Bu nevi etldlerle saglanan bilgiler bilhassa reklamlarin
muhtevasinin ve kullanilacak rekldm vasitalaninin tesbitinde ¢ok faydal olurlar.
Sahislarla ilgili etidlerin &zellikle bdlge, gelir ve yas gruplart gibi esaslara gore
vaptimasina dikkat edilir.

Fiat Analizi (Price Analysis)

Marketing etidlerinde fiat konusuna 6zel bir dnem verilir. Marketing etldleriyle,
muhtelif fiat seviyelerinde belirli bir mamulle ilgili talebin Slgilmesine ¢aligihr. Bu
husus, ayni mamuliin degisik fiatlarla piyasa sirimi sonucunda satis hacminde
meydana gelen degisikliklerin 6grenilmesi ile yerine getirilebilir. Elde olunan sonuglar
amaca uygun fiatin veya fiatlanin tesbitini saglar. Diger bir usul de, muhtelif fiatlarda
satis yapildigi zaman piyasadaki bitin satiglarin ne kadannin etid konusu firmanin
mamuliine isabet ettiginin tesbit edilmesidir. Buna dayanilarak ilgili mamule rekabet
kudreti saglayabilecek sekilde, kati satis fiati tdyin edilir.

Yukanda belirtilen iki usul kadar gUvenilir olmamakla beraber; tiketiciler ve saus
muesseseleri nezdinde yapilacak etlidlerle de muhtelif fiatlara karsi davranslanin
kiymetlendiriimesi mUmkinddr.

Tutum ve Fikir Arastirmasi (Attitude and Opinion Research)

Tutum ve fikir etidinin amaci. muhtelif sosyal gruplara mensup tiketicilerin betirli
bir konu (Mal. hizmet, miessese vs.) ile ilgili fikir ve davranislariyle bunlarin neden-
lerini 6grenmektir. Fikir ve davramig etidu ile 6grenilen bilgiler birgok kararlara
dayanak olabilir. -

Her etidde oldudu gibi. bdyle bir arastirmanin kiymeti yapilan ¢alismalarin niteligi
ile orantilidir. Fikir ve davranis etidlerinde "“Ornekleme Metodu" uygulandidi igin
secilen drnedin, fikir ve reaksiyonlart 6grenilmek istenen sosyal grubu temsil ede-
bilecek miktarda ve nitelikte olmasi ¢ok Onemlidir.

Bundan sonra kullanilacak sual varakasinin tanzimi ve sifdhen sorulacak sorularin
tesbiti gelir. Miesseselere soru listesi gondererek bilgi toplamak olumlu neticeler
verebilir. Sahislanin fikir ve davraniglanni 6grenmek icin ise, mildkat metodu mem-
leketimizde daha etkili olmaktadir. Sorulacak sorular basit, direkt, kolaylikla an-
lagilabilir ve mulakat yapilanin tecriibesiyle ilgili olmalidir. ik soru hi¢ bir yanlis
anlamaya sebep olmayacak sekilde konuya temas etmeli ve bunu takip eden sorular
istenilen bilgileri saglayabilecek nitelikte olmalidir.



BOLUM VI

MARKETING ARASTIRMA TEKNIiGi

Marketing arastirmalaninda kuilanilan temel metodlar sunlardir :

1 — Siirvey Metodu

Sdrvey. bir mamulin tiketicilerine veya onu kullananlara sualler soruimasi suretiyle
yapildigindan buna “'sual vérakasi (questionnaire) teknigi de denir. Bu metodun
basarith olmasi igin sorulacak sorularin titizlikle segilmesi, sorularin yazilmasinda
kullanilacak kelimelerin itina ile tesbiti, sorulara dogru cevap verilmesi ve verilen
cevaplann biylk bir titizlikle incelenmesi ve kiymetlendirilmesi zorunludur.

Survey metodu Uge aynlabilir :

a)

b)

c)

Hakikatlerin siirveyi

Bu tip sirveylerde. kisa bir sekilde cevaplandirilabilecek direkt sorular sorulur.
Meseld; “Hangi marka buzdolabin kullaniyorsunuz? veya “Hangi marka tuvalet
sabununu kullaniyorsunuz?” Bodyle bir sorunun cevabl tabiatt ite kisa ve kesin
olacaktir.

Fikir sirveyi

Fikir strveyinde tiketici ve diger alicilara, belirli bir konudaki fikirlerini 6grenmek
amaciyle sorular sorulur. Meseld; “ihtivaciniz olan cicek yagini genellikle ne
zaman ve ne kadar satin alwrsimz?”

Yorum siirveyi

Tiketici ve diger alicilara sorular sorularak g¢esitli davranmislannin nedenleri 6gre-
nilmeye cahgilir. Mesela: “Nigin X marka ¢amaigr makinasini aldiniz?” veya
"Nicin X marka domates salgasini alirsiniz?™ gibi sorularla hangi sebeplerden
dolayr mezklGr mamulleri satin almaya karar verildigi 6Grenilir.

2 — Gozlem Metodu

Gozlem metodunda, arastirmaci bizzat yaptigi gozlemlerin sonuglanni tesbit etmekle
yetinir. Fiili durum tesbit edildigi icin neticeler siirvey metodundan daha isabetlidir.
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3 — Deneysel Metod

Deneysel metod, nisbeten daha fazla hazirhig gerektirir ve masrafh olur. Genel olarak
ufak ¢apta bir marketing faaliyeti, istenilen test sartlanina uygun olarak organize
edilir. Bu durumda yapilan satislar bildhare kiymetlendiriimek Uzere kaydedilir. Mesela;
yeni bir tiat politikasina karst alicilann reaksiyonlarnini 6grenmek igin bu metod uygu-
lanabilir. Bu amacla, perakende satiglarin yapilmast i¢in gereken sartlar yaratilir
ve belirli bir sire icinde yeni fiat politikasinin sonuglar tesbit olunur.

MARKETING ARASTIRMA USULU

(Marketing Research Procedure)

Marketing arastirmalarinda kullanilan usuller esas itibari ile yukanda belirtildigi veghile,
ilmi etidlerde kullanilan temel metodiara dayanmaktadir. Bugin endistride marketing
arastirmalarinda en ¢ok uygulanmakta olan marketing arastirma usulii asagidaki sekiz
safhadan mutesekkildir.

A —

Durum Analizi

Bir muessesenin marketing programlannin ve faaliyetlerinin incelenmesi gayesile.
gereken biitin marketing bilgileri toplanir. Bu i¢ inceleme esnasinda ¢6zim{ gerekli
marketing problemlerinin neler oldugu ve bunlarin kapsami gibi hususlarin tesbitine
cahisihr.

Durum analizi safhasinda su hususlarda bilgi toplanir,

1 — Miiessese,

2 — Satilan mamul cesit, tip ve ozellikleri,

3 — Fiilen saug yapan teskilaun ve dinitelerin faaliyetleri,

4 — Gegmiste ve hdlen uygulanan saus gelistirme ve rekldm metodlart,

5 — Rekabet durumu,

6 — Pryasa sartlari.

Belge ve bilgiler higbir pesin hikmin tesiri alinda kalinmadan toplanmalidir. Birgok
sahis tarafindan bilinen seylerin bir marketing arastirmasinda faydasi olamayacagt
gibi bir dlsiinisin tesiriyle “Durum Analizi”nin yapiimasindan kacinildig) da goril-
mektedir. Halbuki, goriiniiste eldeki proje ile ilgisiz oldugu kanisini veren bilgiler
dahi, toplanan diger bilgiler ile beraber incelenip kiymetlendirildigi zaman, hal
carelerinin bulunmasinda ¢ok faydaly olabilir.

Durum analizinde bashica bilgi kaynaklar; miessesenin kayitlan, tecriibeli personel,
kitliphaneler, ticari ve mesleki nesriyat ile daha 6nce yapilnis marketing arastirmalan
sonucunda hazirlanan raporlardir.

Arastirmact mamuli incelerken asagidaki sorularn cevaplandirmada cahsir.

1 — Mamuliin alicilari cezbeden evsali nelerdir?

2 — Mamulin ne gibi kusurlari vardir?

3 — Mamuliin tbi tutuldugu teknik testlerin sonuclar nelerdir?

4 — Ambalaj istenilen vazifeyi gérebilmekte midir, gayeye uygun mudur?
5 — Diger pazarlarda miisteriler mamulii hangi fiattan temin edebilmektedirler?
6 — Mamuliin fiatr nasil bir seyir gdstermigstir?



7 — Mazide mamuliin sausina etki yapan olaylar olmus mudur?
8 — Mamuliin imélinde kullanilan metodlarin hangilerinin gelistiriimesi zorunludur?
9 — Mamul ile ilgili kalite kontrol ve enspeksiyon islerinde gereken itina ve titizlik
gosteriimekte  midir?
10 — Mamulin birim fiaunin, imaldt ve saus masraflanini karsilayan kisnu (yizde
olarak) ne kadardir ?
11 — Cok muhtelif nevi, model ve blyiiklikte mamul var midir?
12 — Mahdut miktarda satilan veya devir hizi ok yavas olan mamuller hangileridir ?
13 — Mamuliin biitiin faydalari bilinmekte ve bunlar gerektigi gibi tamitiimakta midir?

14 — Sayet mamuliin sauglarinda énemli :_s'ezona/ dedisiklikler varsa, bunu gidermek
veya dedisim oramum azaltmak mimkin midiir?

Arastirmaci, miessesenin is alemindeki séhreti hakkinda da tam bir fikir sahibi
olmalidir. Mdessesenin bunyesi, piyasadaki Onemi, faaliyetlerinin ticari usullere
uygunlugu ve mamdllerinin standardizasyonu hakkinda gereken bilgi ile istatistikler
toplandiktan sonra; baglica rakip firmalanin durumlan, satiglanmin hacmi ve trendi,
satis politikalan. satis usulleri, kapsadiklari pazarlar, dagium sistemicri ve mamulleri
hakkinda benzeri bilgiler saglanmahdir.

Pazarlar incelenirken ise asadidaki sorularnin cevaplandinlmasina ihtiyag¢ vardir.

1 — Pazarin muhielif kisimlarinda mamuliin insan bagsina (aile basina, miiessese
basina...) tiketiminde onemli farklar var mudir?

2 — [nsan bagina (aile basina, miiessese basina...) isabet eden miktar biiyiik sehirlere
oranla kaza, nahiye ve koylerde nasildir?

3 — Mesleklerin, gelirin, yasin ve cinsiyetin mamuliin satin alinmasive kullaniimasinda
etkisi var mudir?

4 — Tiiketicilerin hissiyau. mamuli satin almalarinda mdessir olmakta nmidir?

5 — Tiketicilerin aligkanhklarinda ve davranislarinda husule gelen degisikliklerin
mamulin saugina etkisi var nudir?

6 — Son beg sene icinde hangi marka ve tip mamuller tercih edilmektedir ve bunlarin
bu devre zarfindaki sauslarinin seyri nedir?

Kullaniimasi mimkin daditim kanallarinin herbiri teker teker incelenmelidir. Bu gibi
dagitim kanallannin nev'ilerine ildveten, miiessesesinin baslica pazailaninin bu-
lunduklan bélgelerin kisitlayici etkileri de etraflica incelenip degerlendirilmelidir.
Bazen. durum analizi igin gereken bilgilerin temini amacile “Sual varakas:” tertip
edilir. Fakat genel olarak, sual varakast usulit durum analizinin kapsamini kisitlar.
Bundan dolayl. arastirmanin bu safhasinda higbir kisitlamaya tabi olmadan bitiin
gergeklerin 6grenilmesi ve ilgili bilgilerin serbestce toplanmasi daha olumlu sonuglar
saflar.

DURUM ANALiZIi FORM ORNEGI

1 —imél edilen mamuller nelerdir?
2 — Her mamulle ilgili Gretim kapasitesi nedir?

3 — Her mamulle ilgili fiili Gretim miktar ne kadardir?
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4 — Son bes yillik satis hacmi ay ve bolge veya sehir itibariyle nedir? Nasil bir
seyir takip etmektedir?

5 — Kullanilan dagiim kanallari nelerdir?
a) Perakendeciler
b) Toptancilar

c) Kendi toptanci 6rgitl aracihiyla perakendeciler ve ihtiyag¢ sahibi end(stri
ve ticaret isletmeleri

d) Kendi perakende saltis magazalarindan tiiketici ve kullananlar

6 — Muessesenin, sauglari yerinde takip ve kontrol imkéni var midir? Varsa, bu
fonksiyon nasil vyerine getirilmektedir?

7 — Yurt i¢i satislarda kargilasilan baglica engel ve problemler nelerdir?

8 — Firma yeni bolge ve sehirlere girmeden Once séz konusu yerlerdeki satis
imkanlarini incelemis veya inceletmis midir?

9 — Firmanin bir bitin olarak ve mamdleri yéninden rakip firmalarla mukayesesi
yapilmis midir?

10 — Rekldm yapilmaktaysa: yillik rekldm butgesi ne kadardir ve hangi esaslara gore
saptanmaktadir?

11 — Bir 1ekldm ajansiyla galisiimakta midir? Galisiliyorsa, rekldm ajansi gereken
isleri yapabilecek tecribe ve imk&nlara sahip midir?

12 — Rekldmlarin etkenligi nasi kiymetlendirilmektedir?
13 — Hangi satis geligtirme usulleri uygulanmaktadir?
14 — Halk munasebetleri durumu nasildir?

~— Tiketici ve difer musteriler

— Rakip miiesseseler

— Diger miesseseler

— Kamu kuruluglan

— Hayir cemiyetleri v.s.

8 — On inceleme

"Gayri resmi sorusturma’ da denilen bu safhadz miiessesenin tesbit edilen marketing
problemlerinin dnem dereceleri ile aralarindaki ilgiler incelendikten sonra ana problem
tesbit olunur,

On incelemenin hedefleri sunlard/r;

1 — Durum analizi neticesinde tesbit edilen problemlerin en énemlisi secilir.

2 — Arastirma dncesi temaslarda nihai aragtirmada kullanilabilecek usuller denenerek
sual tipleri ve sual sorma sekilleri kiymetlendirilir.

Arastirmanin bu safhasina “Piyasanin nabzini yoklamak™ da denilmektedir. Resmi
bir hava verilmeksizin, dnemli sahislar, tiiketici ve diger alicilar, bayiler, mimessiller,
toptancilar ve perakendeciler, miiessesenin idarecileri, satis personeli, reklamcilar,
rakip firma mensuplan ve ilgili uzmanlar ile milakat yapilir. Milékatlar yapacak sahis-
dostane ve nazikdne devranmali,ayni zamanda gereken bilgiye sahip olmalidir.
Bilhassa yapilacak mildkatlarin samimi bir konusma seklinde cereyan etmesine itina
olunmalidir.
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Mdllékatgt asadidaki esaslar dahlinde 6n inceleme (informal investigation) yap-
mahdir :

1 — Miildkatlar genis bir bolgeyi veya genis bir kiitleyi kapsayacak sekilde da-
grtilmalidir,

2 — Muhtelif tip insanlarla konugulmalidir,

3 — Muiildkaun samimi bir gekilde yapimasina dikkat edilmelidir.

4 — Miildkat yapilacak sahsa isin onemi agiklanmalidir,

5 — Dagium sisteminde yer alan her tip miessese ve araci ile miilékatlar yapilarak
cesitli gorisler ogrenilmelidir.

6 — Teknisyen ve uzmanlarla yapilan miilékatlarla ilgililerinin ihtisaslarindan fay-
dalanmay: miimkiin kilacak sorular sorulmalidir.

7 — Toptanci ve perakendeci miesseselerle ilgili milékatlarda, miiessese sahipleriyle
burlikte, saun alma ve satis personeliyle de temaslar yapilmalidir.

8 — Perakende satrs yapan miesseselerde: miisterilerin davraniglan, tercih veya
bedenmeme sebepleri ve tenkitleriyle satis personelinin miisterek temaslarin-
daki tutumlan tesbit edilmelidir.

Arastirma Planimin Hazirlanmasi

Marketing arastirmasinin en 6nemli basamaklarindan birisi yapilacak aragtirmanin
planlanmasidir. Bu safhada gosterilecek titizlik arastirmanin basan derecesini etkiler.
Arastirmanin amacinin tesbitinden sonra, bilgi saglanacak kaynaklara gore en uy-
gun usuilerin neler olabilecedi (sual varakasi, mildkat, mektup, telefon, gdzlem vs.),
6rnekleme metodu uygulanacaksa; Ornedin nitelikleri ile kullanilacak formlann
nasil olacag: kararlagtinilir. Aragtirmanin her safhasinin ne kadar sirecedi ve maliyeti
konularinda da tahminler yapilir, Durum analizi ve on inceleme safhalarinda toplanan
bilgiler incelenir, kiymetlendirilir, elenir ve nihayet marketing problemleriyle ilgili
birka¢g varsayim yapilir.

Yapilacak aragtirmanin amaci problem veya problemlerin hallinde kullanilabilecek
bilgilerin temini oldudu igin: varsayimlarin aragtrmanin planlanmasina bir esas
teskil edecek sekilde hazirlanmis olmalarn gerekir. Arastirma hazirliklan yapilirken
faaliyetleri belirli bir konuya yoneltebilmek ¢ok Onemlidir. Ciinku bir problem ne
kadar daraltilabilirse. arastirma o derece verimli olur.

Biitiin varsayimlar incelendikten sonra ¢ok genel olanlar ve s6z konusu mamuliin
marketingi ile gok uzak ve az ilgisi olanlar elimine edilirler. Geri kalan varsayimlar ise
uygulanmasi kolay bir sekle sokulurlar.

Marketing arastirmasinin amaglan belirtildikten sonra ne gibi bilgilerin toplanacagt
ve bunlann hangi kaynaklardan saglanmasina galigilacag: tesbit edilmelidir.

Marketing arastrmasinin konusu, hangi bilgilerin gerekli olduju hususunda vyol
gosterir.

Baslica maldmat kaynaklart sunlardir:

1 — Tiketiciler veya kullananlar.

2 — Toptanct ve perakendeci miesseseler,

3 — Miiessesenin satglari ile ilgili kayint ve vesikalar,

4 — Miiessese personeli,
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5 — Ticaret Odalari, Sanayi Odalart ve benzeri kuruluglar,
6 — Resmi negriyat,

7 — Katuphaneler,

8 — Miiessese disindaki ilgili tatbikatg) ve uzmanlar,
9 — Devlet daireleri ve kamu kuruluslari, iiniversiteler,
10 — Bilimsel ve teknik vakiflar.

Gereken bilgiler mektup, telefon, telgraf ve sahsi temaslarla saglanabilir.

Kullanilacak usuller, kaynaklarin 6zelliklerine ve diger sartlara gore degisir. Genel
olarak, sual varakasi ile bilgi temini tercih olunmaktadir. Ancak bazi miiesseseler
sual varakalaninin (endGstri maddeleri igin) tiketici veya kullananlar tarafindan
doldurulmasini tercih etmektedirler. Memleketimizde telefonla malimat teminine
fazla 6nem verilmemelidir. Telefon daha ziyade bir miessesenin binyesi igindeki
incelemelerde faydall olabilir.

Sual Varakasi Tanzimi

Sual varakasi tanziminde dislin{lmesi gereken bes esas unsur vardir:

1 — Varakalari dolduracaklarin veya miilékat yapacaklarin tasvip ve isbirliginin
saglanmasi,

2 — Biitiin sorularin ve izahaun hichir yanhs anlamaya meydan vermeyecek sekilde
olmasi,

3 — Istenilen bilgileri saglayabilecek sorularin mevcut bulunmast,

4 — Milékat yapilacak veya sual varakasi gonderilecek sahislarin durumlar ve
mevkileri,

5 — Swal varakasi formiilerinin eb‘ad: ve tertibinin gayeye uygunlugu.
MUOLAKAT FORMU ORNEGI

isim ve Sovyadi :
Adres

Aile Durumu : Fert adedi Yaslar Cinsiyet

Evin kirasi veya getirebilecedi kira :

Sorular :

1 — Bu mamulin ismini duydunuz“ mu? e e
2 — ik defa bu mamulin mevcudiyetini ne zaman ve nasil dgrendiniz?
3 — Hélen kullaniyormusunuz?

4 — Evvelce hi¢ kullandimiz mt? . ..

5 — Sizce bu mamuli isldh etmek gerekiyor mu?

6 — Hangi yonlerden ve nasil degisiklik yapilmalidir? .

7 — Bu mamul ile ilgili diger goris ve digiinceleriniz nelerdir? .

Midtakati yapanin
Adi ve soyadi: Tarih :



Ornekleme (Sampling)

Ornekleme metodunun uygulanmasi igin dnceden hazirlik yapilir. Bu safhada nere-
lerde ve kag tane miildkat yapilacag tesbit olunur. Sampling’in en dnemli safhast
“numune’”nin secilmesidir. Segilen numune fikirleri ve reaksiyonlari &grenilmek
istenilen sosyal grubu temsil edebilecek nitelikte ve miktarda olmalidir. Ozellikle
tirdes bir kitlenin fikirlerini sampling ile 6grenmek zaman ve para bakimindan biyik
tasarruflar saglar.

Muhtelif 6rnekleme usulleri olmakla beraber marketing arastirmalarinda genellikle
temsili ornekleme (Representative Sampling) tercih edilmektedir.

Temsili ornekleme : Bir tlketici veya alici kitlesi gelir seviyesi gibi nedenlerle ki-
simlara aynlabilir. Etid konusunda 6nem verilen faktdre veya faktorlere gore yaptilan
siniflandirma sonucu meydana gelen bitiin grup veya kademelerden orantili olarak
tesadifi 6rnek alinir, Bir kiitle veya toplumdan alinacak drneklerin bu sekilde dengeli
bir dagitimmina temsili 6rnekleme denir.

Hangi metod uygulaniyorsa uygulansin, érneklerin esdederdeki bagimsiz birimlerden
mitesekkil olmalan ve bunlarin herhangi bir pesin hikmin etkisi olmadan segil-
meleri zorunludur.

Ornegin plénianmas: : Ornegin planlanmasinda asagidaki sira izlenir :

1 — Miildkat yapilacak veya anket génderilecek bdlgeler tesbit edilir,

2 — [lgilr insan veya miiesseselerin grup veya sinif itibariyle aymimi yapilir
3 — Her grup veya sinifin ana kiitleye veya sektdre oram bulunur,

4 — Miilékat veya anket sayist Kkararlastirilir.

Cografik bolgeler (vildyet. sehir vs.), genel tasnif esaslan (fabrikatorler, giftgiler,
orta gelir grubu, ev kadinlari vs.) ve her sosyal gruptaki milakat orani ile her bolgede
ve grupta ka¢ mildkat yapilacadi tdyin ve tesbit olunduktan sonra, miilkatgilar
icin kesin ve yol goOsterici talimatlar hazirlanmahidir.

Yapilacak islerin zaman ve swra bakimindan programa baglanmasi ve bir méliyet
tahmininin yapilmasi aragtirma pldnlamas:'nin son safhasin teskil eder. Bu konuda
goz Oninde tutulmasi gereken o6nemli hususlardan birisi hastaltk vs. sebeplerle
devamsizliktir. Bir ekip ¢alismas: planlanirken devamsizlik sebebiyle meydana
gelecek zaman kaybina kargi hazirlik yapilmaldir. Boyle bir durumda, devamsizlarin
yerine baskalarinin kullanilmasi veya arastirma slresinin uzatiimast yoluna gidi-
lebilir,

Personelin Ucretleri, harcirahlan ve is ile ilgili zaruri masraflan gibi hususlar aras-
tirmanin konusuna, kapsamina, arastirma bodlgesine ve zaman limitine gore degisir.
Ancak her ig giniiniin tamamen arastirmaya hasredilmesinin gligligi sebebiyle,
fillen arastirmada sarfedilecek zaman, personelin is saatleri tutarindan daima daha
az olur. Bundan Otirl, arastirma siresinin tesbitinde bir hafta veya bir ayda fiilen
arastirmaya hasredilecek zaman 6nemli rol oynar.

Malimatin Toplanmasi

ic ve dis kaynaklardan tesbit olunan usuller ve gereken evsaftaki personel vasitasile
bilgi toplanir. Gereginde deney ve gozlemler yapilir, mildkat ve toplantilar tertip
olunur. :
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Marketing arastirmasinin bu safhasinda ¢alisacak sahislar asagidaki niteliklerde
oimalidirlar :

1 — Olumlu bir tesir yapacak gdriiniisde olmak,
2 — Kulaga iyi gelen bir sese sahip olmak

3 — Caliskan olmak,

4 — Diirdst davranmak.

5 — Talimatlara riayet etmek.

6 — Hissiyatinin tesiri alunda kalmamak.

Maldmat temininde g¢alisan ekibin &miri ise ; Ornekleme usullerini, temas edile-
ceklerin tesbitini, milikat teknigini, elde edilen bilgilerin tasnif usullerini iyi bil-
melidir.

Fiilen bilgi toplanmasina baglamadan Once herkesin vazifesini yapabileceginden
emin olmak amaci ile, tatbiki olarak bekienilen iglerin nasil yapilmasi gerektigi
gosterilmelidir,

Ekibin &miri, maldmat temini i¢in ¢alisanlan vazife esnasinda zaman zaman kontrol
ederek ve onlarin raporfarim inceleyerek Onemli hatalart eksiklikleri zamaninda
gidermeye ¢ahsmalidir. Yakin kontrol ayni zamanda bitge bakimindan da énemlidir.

Toplanilan Bilgilerin Tasnifi

Cesitli kaynaklardan muhtelif usullerle toplanan bilgiler gereken kod numaralar
verildikten sonra tasnif edilir ve goriten eksiklik veya hatalarin siratle giderilmesine
cahisilir,

Cevaplarin muhtevalan arasinda iligkilere dayanilarak boslukiar doldurulur. Ayni
sahsin cevaplan arasinda celisme oldugunda ise, hangi cevabin dogru oldugunu
tesbit etmek gerekir. Bu “editing” safhasinda ¢ok objektif hareket edilmeli ve kafi
sebeb olmadan kesin karar verilmemelidir. Bilgiler son seklini alinca cetvellere
gegirilmeli ve bu bilgiler yapilan galigmalarin 6zeti olmahdir. Tasnif esnasinda tabu-
lator makineleri gok faydali olmaktadir. Tabllatér, zamandan tasarrufu sadlamakta
ve tasnif hatalarina méani olmaktadir. Toplanan bilgiler muhtelif esaslara gore tasnif
edildikien sonra analizleri yapacak olan sahsa verilir,

Analiz ve Yorum

Tasnif edilen malimat ve istatistiki bilgiler realist bir goriisle analiz edilerek durum
tesbit edilir ve bu gercekiere dayanilarak istidldl ve yorumlar yapilir. Toplanan
bilgiler arasinda gereken iliskiler kurulur ve mukayeseler yapilir. Onemli gercekler ve
iliskiler nadiren gbze carpacak sekildedir. Bundan dolayi analiz ve yorum isi bir
uzman tarafindan yapitmalidir.

Bu konuda satis analizlerini bir misal olarak ele alabiliriz.

Birgok biyik firmalar bu gibi analizlerin kolaylhkla yapiimasint mimkan kilmak
icin satis muamelelerini tabGlatér kartlarina iglemektedirler.

Satis analizlerinin safhalan su sekilde siralanabilir:

1 — Analiz iinitesini tesbit etmek (kaza, sehir, vildyet vs.)

2 — Mamuliin {izerinde durulan niteliklerinin teferruatl olarak dékimiini yapmak,
3 — Analiz (initeleri (kaza, sehir vs.) itibariyle satslarin dékiimiinii yapmak,



4 — Bltin analiz dniteleri igin temel piyasa bilgilerini temin etmek,
5 — Her analiz (initesi icin "'sahis basina’” rakamlarn tesbit etmek,
6 — Indeks yapmak,
7 — Her analiz Gnitesi igin sauiglarin etki derecesini tayin etmek,
8 — Trend'leri tesbit etmek,
9 — Hedefleri segmek,
10 — Neticeleri kiymetlendirmek ve o&lcmek,
Varitan sonuglar bazen muessesenin politikalarina etki edebilecek bir acikhikta ve

6nemdedir. Analiz sonuglan ve bunlara dayanilarak yapilacak yorumlar ve tavsiye-
lerin nedenlerinin tatminkar bir sekilde: izah edilmesi de zorunludur.

G — Raporun Hazirlanmasi

Varilan sonuglar, tavsiyeler ve bunlarnn dayanakian olan bilgiler, dnceden tesbit
edilen bir rapor formuna gore hazirlanarak ilgililere sunulur. Raporun problemler
icin gereken hal carelerini kapsamasi ve bu amagla hangi araglarin kullaniabilecegini
ve tahmini maéliyetin ne olacagini da belirtmesi cok faydalidir.

H — Uygulama

Raporun hazirlanip ilgililere sunulmasile isi bitmis addetmemek gerekir. En &nemli
husus raporda yapilan tavsiyelerin uygulanmasi ve bundan elde olunan sonuclardir.
Marketing arastirmalarinda gereken faydalarin sadlanabilmesi icin arastirmaci., ra-

porunda One sirdlGgu tekliflerin uygulanmasinda yardimci olmah ve asgari, teklif
ettidi yeni usul ve politikalarin tecribi mahiyette uygulanmast sirasinda ilgililerle
isbirligi yapmalidir.

MARKETING ARASTIRMASI RAPOR PLANI ORNEGI
KAPAK

— Raporun ashg
— Raporu hazrrlayanin ismi ve Gnvant
— Tarih ve yer

iCINDEKILER
(Giristen faydalanilan eserlere kadar uygulanan yaz pldninin ana ve téli bashklan)
GIRIS
— Arasurmanin yapilma nedeni
— Aragtirmanin kapsami

ARASTIRMANIN YAPILISI

— Uygulanan metod
— Faydalanilan kaynaklar
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SONUGLARIN OZETI
TAVSIYELERIN OZETi
MEVCUT DURUM

— Konunun niteliklerine goére detayh bilgilerin objektif olarak sunulmasi
(Uretim. tiiketim. kalite. fiat. ambalaj. satis usulleri, rekabet, nakliyat, depolama.
mevzuat vb.)

SONUCLAR
Aragtirmanin ortaya ¢ikardi§) 6nemli sonuglar

TAVSIYELER
Engellerin giderilmesi i¢in politika ve uygulama ile ilgili tekliflerin agiklanmasi

EKLER
istatistik tablolari. deliller ve diger referans malzemesi

FAYDALANILAN ESERLER
Yazar. bashk, nesir ve bastima tarihi
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BOLUM I

ENDUSTRIDE UYGULAMA ORNEKLERI

Son otuz sene iginde endistri miesseselerince yapilan veya yaptinlan marketing aras-
urmalarinda devamli ve onemli bir artis goriimektedir. Bu durum, o6zellikle A.B.D. gibi
gelismis memleketlerde ¢ok belirlidir.

Bilimsel niteliklere sahip kompleks bir faaliyet alam olmasi ve oOzel bir egitimi gerek-
tirmesinden OtUrd marketing arastirmasinda profesyonellik zorunludur. Yalniz gereken
niteliklere sahip kimseler marketing arastirmas: yapmahdirlar.

Marketing arastirmasi ile ilgili bilimsel ¢alismalar ve yayinlar artik bu faaliyet konusunu da
badimsiz ve belirli bir meslek haline getirmistir.

Endustride yukari sevk-G idare kademesini isgal eden idareciter, karar vermeleri igin gereken
gercek bilgileri ve rehberligi saglayacak marketing arastirmalarina daha fazla 6nem ver-
meye baslamislardir.

Bu bdlimde ¢ arastirma ornegi verilmektedir. Aynntili olarak verilen "Soguk Su Sayaci
EtidG” 1966 yilinda yurdumuzda yapilmistir.

ORNEK 1: ELEKTRiK MALZEMESI PAZAR ETUDU

Elektrik malzemesi imal eden bir ingiliz firmasi mamullerinin Miisterek Pazar lilkelerine
satisini arttirmak istiyordu. AET llkelerinin, mevcut sartlarda ve gelecekie firmanin ma-
muileri i¢in entegre bir pazar olarak durumunu 6drenmek ve AET dlkelerine blyilk mik-
tarlarda satis yapmakta olan diger elektrik malzamesi imalatgilarinin rekabet kudretlerini
ve piyasaya etkilerini kiymetlendirmek gerekiyordu.

Bu amagla firma gereken marketing arastirmasinin yapilmasini bir arastirma miessese-
sinden talep etti.

— ligili mamullerin teknik niteliklerini ve kulianiima sahalarini bilmek zorunlu oldugundan;
arastirmayt yapacak ekibin sefi bir hafta slreyle migteri firma ilgililerinden gereken
bilgileri alarak, arastirma ekibindeki arkadaslarina mdsterinin ihtiyaglarnt konusunda
teferruath bilgi verdi ve yine onlarin sorularint cevaplandirdi.
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— Kullanilacak metodlar incelenirken AET memleketlerinin her birindeki mahalli sartlar
gozéninde tutulmak suretiyle, hazirlanan arastirma planimin her AET Ulkesinde uy-
gulanmasi ve mukayeseler yapmay: saglayacak bilgi ve istatistiklerin toplanmasi
ongorulda.

— Arastirma muessesesi, isin blylk kismini kendi personeliyle yiritmekle beraber,
bazi muldkatlar icin disardan, ilgili memleketlerin gerektirdigi lisan ve bilgiye sahip
muvakkat kalifiye personel kullandi.

— Arastirma sonunda endistri firmasi, AET Ulkeleriyle ilgili olarak kendi mamullerinin
sirim{ yondnden ihtiyaci olan bilgileri ve her AET {yesi memleketteki satin alma
psikolojisinin detayli bir analizini elde etti.

Sunulan rapordaki bilgi, sonu¢ ve tavsiyeler gdsterdi ki: firmanin, AET Ulkeleriyle ilgili
iyimserli§i icin olumlu bir dayanak olmadiindan, AET llkelerinde satis hacminin
arttunilmasi igin para sarfindan kaginilmas: gerekmektedir.

ORNEK 2 : AMERIKAN KAHVESI TUKETIM ETUDU

Pan American Coffee Bureau, kahvenin satigizt A.B.D.'"de arttirmak amaciyla tuiketicilere
hitdp eden rekldmlar yaptiktan sonra alinan sonuglar yetersiz gérerek, Arthur Kudner,
Inc. reklam ajansi ile galigmaya karar vermis ve Arthur Kudner, Inc., tiketim etiid{ yaparak
kahveyi kimlerin kullandigini, satin alma aliskanliklarini ve nedenlerini saptamak suretiyle
satiglart arttirma yollarini aragtirmigtir.

ARASTIRMANIN SAFHALARI

Rekldm ajans: birinci safhada gereken durum analizini yaparak ¢6zimi gereken marketing
problemlerini ve bunlarin kapsamini tesbite c¢alismistir.

ikinci safhada, &n inceleme ile mevcut sorunlarin Gnem dereceleri ve aralanindaki iligkiler
ele alinmistir. Kahve tiiketiini ile tlketicinin kahve konusundaki tutum ve davraniglari
hakkinda istenilen gergek bilgileri saglayabilecek sorulann neler ofabilecedi konusunda,
asagidaki sorulanin 6n denemeye tébi tutulmasi kararlastirilmigtir,

— Kahveyi kimler icer ?

— Ne zaman igerler ?

— Nerede icerler ?

— Kahveyi nasil yaparlar ? .

— Kahveyi nede yaparlar ?

— Suyu ve kahveyi nasil olgerler ?

— Ne zaman ve hangi surelerle satin alirlar ?

— Ne kadar kahve satin alirlar ?

— Nasit bir ambalajda alirlar ?

— Kahvenin kalitesine nasil karar verirler ?

— Evierinde igtikleri kahve hakkinda ne distnirler ?

— Lokanta v.s.de igtikleri kahve hakkindaki tikirleri nedir ?
— Kahvenin faydali mi yoksa zararli mi olduguna inanirlar ?
— Ailelerin herhangi bir ferdinin kahve igmesi yasaklanmig midir ?
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Segilen bir ekip yukaridaki sorulari denemek amaciyla tiketicilerle malékatlar yaptiktan
sonra tiketim arastirmasinda kullanilacak sual varakasi kesin geklini almistir.

Ugiincii safhada, bitiin tiketicilerle miildkat yapmak mimkiin olamayacagindan érnek-
leme metodunun uygulanmasi igin amaca uygun ornek segilmisgtir.

Kudner Reklam Ajansi arastirma konusunda tecribeli oldugundan, gegmisteki tecriibelere
ve kayitlara dayanarak gereken nitelikte miildkatgi bulmakta glglik ¢ekmemistir

Cehalet ve fakirlik nedenleriyle .direkt rekldmin etki edemedigi tiiketici gruplannin etid
disi birakiimast uygun gorGlmistir. Bolge, tuketici nlfusu ve gelir grubu esaslarina gore
tespit olunan miulékat adedinin miilékatcilar arasinda dagdiimi yapilmistir. Mil&katgilara,
her giin Kudner Rekldm Ajansi ile temas etmeleri konusunda kesin talimat verilmistir.

Bitge 9000 muldkatin yapilmasina imkan veriyordu. Fiflen yapilan mildkatlanin toplami
ise 4945'i bulmustur.
Dérdiinci safhada toplanan bilgiler tasnif edilip gorilen eksiklikler tamamlandiktan sonra,

gereken analiz ve kiymetiendirmeler yapilip sonuglar bir rapor halinde misteri Pan
American Coffee Bureau'ye verilmistir.

Arastlr}'namn baslica sonuglan sunlardir :

— Ev kadinlarinin % 401 demlige yeteri kadar kahve koymamaktadir.

— Ev kadwlarinin ekserisi kahveyi iyi yaparhadlklanm itiraf edememekte ve % 88'i yap-
tiklari kahvenin: icenlerce begenildigini iddia etmektedir.

— Ev kadinlan genellikle bakkaldan ayda 3 ild 4 defa kahve almakta ve bunlarin % 68’
1 librelik (453 gr.) paketleri tercih etmektedir.

— Yas! 16'nin Gstinde olan erkeklerin % 82'si; ayni yas grubundaki kadinlarin % 81°i;
6 ild 16 yasindaki ¢ocuklarin % 15°i ve yast 6’nin altinda olan cocuklgrln % 4°'G kahve
icmektedirler. .

— Genellikle yetiskinler 2 defada igmek suretiyle giinde 3 biylk fincan kahve tiket-
mektedirler.

— Kahvenin takriben % 50°si kahvaltida; % 19'u 6gle yemeginde; % 25'i aksam yeme-
ginde ve % 6'si da diger zamanlarda igilmektedir.

— Ev kadinlaninin % 32’si kahvenin zararh etkileri oldugu; % 6'si ise fazla igilmesinin
saglik yoninden sakincali bulundugu kanisindadir.

— Mulakat yapilan tiketicilerin % 51°i kahve icimini tasvip etmektedir.

ORNEK 3: SOGUK SU SAYACI ETUDU

Su sayaclart da imal eden blylk bir endustri miessesesi 23.1.1966 tarihinde marketing
aragtirmasindan sorumiu kisimdan: evvelce ayn bir tizel kurulus aracilifiyla ve lisansla
imal etmekte oldugu Rex soduk su sayaclarinin islahi ve sGriminan gelistiriimesi igin
gereken etGdiin yapilmasini istemigtir.

Etid( yapmakla gorevlendirilen uzman ilgili teknik kisimlar ile temasa gegerek soguk su
sayaglan ve Rex saatlerinin 6zellikleri ile en gok sayag satin alan ve kullananlar hakkinda
bilgi almstir.

En blylk alici ve kullananin belediveler oldugunu 6§renen uzman Ankara. istanbui ve
izmir belediyelerinin su saati ile ilgili sorumlu ve teknisyenleriyle yapacadi miilakatlarda
kullaniimak (izere asagidaki soru listesini hazirlamigtir.
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Secilen bir ekip yukanidaki sorulari denemek amaciyla tiketicilerle mulakatlar yaptiktan
sonra tiketim arastirmasinda kullanilacak sual varakast kesin seklini almigtir.

Ugiincii safhada. biitiin tiiketicilerle miilakat yapmak mimkin olamayacagindan érnek-
leme metodunun uygulanmasi igin amaca uygun ornek segilmistir.

Kudner Reklam Ajansi arastirma konusunda tecriibeli oldugundan. ge¢misteki tecribelere
ve kayitlara dayanarak gereken nitelikte milékatg bulmakta glglitk ¢ekmemistir

Cehalet ve fakirlik nedenleriyle direkt rekldmin etki edemedigi tiiketici gruplannin etid
disi birakilmasi uygun gorilmistar. Bolge, tiketici nifusu ve gelir grubu esaslarina gore
tespit olunan milédkat adedinin miildkatcilar arasinda dagitimi yapilmigtir. Milakatgilara,
her gin Kudner Rekldm Ajansi ile temas etmeleri konusunda kesin talimat verilmistir.

Bitge 9000 milakatin yapilmasina imkan veriyordu. Fiillen yapilan miulékatlarin toplamt
ise 4945'i bulmustur.

Dérdiinci safhada toplanan bilgiler tasnif edilip gorilen eksiklikler tamamlandiktan sonra,
gereken analiz ve kiymetlendirmeler yapilip sonuglar bir rapor halinde misteri Pan
American Coffee Bureau’ye verilmistir.

Arastirmanin baslica sonuglan sunlardir :

— Ev kadinfannin % 40°1 demlije yeteri kadar kahve koymamaktadir.

— Ev kadinlannin ekserisi kahveyi iyi yaparhadlklanm itiraf edememekte ve % 88'i yap-
tiklan kahvenin igenlerce begenildigini iddia etmektedir.

— Ev kadinlan genellikle bakkaldan ayda 3 ild 4 defa kahve almakta ve bunlann % 68’i
1 librelik (453 gr.) paketleri tercih etmektedir.

— Yagl 16'nin Ustinde olan erkeklerin % 82'si; ayni yas grubundaki kadinlarin % 81°i;
6 ild 16 yasindaki ¢ocuklann % 15°'i ve yasi 6'min altinda olan ¢ocuklarin % 4'G kahve
icmektedirler.

— Genellikle yetiskinler 2 defada igmek suretiyle giinde 3 biyilk fincan kahve tiket-
mektedirler.

— Kahvenin takriben % 50'si kahvaltida; % 19'u 6gle yemeginde; % 25°i aksam yeme-
ginde ve % 6's1 da dijer zamanlarda igilmektedir.

— Ev kadinlarinin % 32'si kahvenin zararh etkileri oldugu; % 6°st ise fazla igilmesinin
saglik yoninden sakincali bulundugu kanisindadir.

— Miilakat yapilan tiiketicilerin % 51°'i kahve igimini tasvip etmektedir.

ORNEK 3: SOGUK SU SAYACI ETUDU

Su sayaclari da imél eden biyGk bir endlstri miessesesi 23.1.1966 tarihinde marketing
aragtrmasindan sorumlu kisimdan: evvelce aynt bir tizel kurulug araciliiyla ve lisansla
imal etmekte oldugu Rex souk su sayaglarinin islahi ve stGriminin gelistiriimesi igin
gereken etidin yapilmasini istemistir.

Et0di yapmakla goreviendirilen uzman ilgili teknik kisimlar ile temasa gegerek soguk su
sayaclan ve Rex saatlerinin Ozellikleri ile en gok saya¢ satin alan ve kullananlar hakkinda
bilgi almigtir.

En biyiik alici ve kullananin belediyeler oldugunu 6drenen uzman Ankara, istanbui ve
izmir belediyelerinin su saati ile ilgili sorumlu ve teknisyenleriyle yapacagi miilakatlarda
kullamilmak Uzere asafidaki soru listesini hazirlamigtir.
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Sodiuk Su Sayaclan ile ilgili Sorular (Belediyeler)

1 — Belediyenin su verdigi bélgede kag tane kuru tip su sayact vardir ?

2 — En ¢ok hangi marka sayaglar tercih edilmektedir ve tercih sebepleri nelerdir ?
3 — Bir sayacin normal émiri ne kadardir ?

4 — Sayaglarin en ¢ok tamir edilen veya degistirilen kisimlan nelerdir ?

5 — Rex su sayaglari hakkindaki fikriniz nedir ? baslica mahzurlan veya Gstiinlikleri
nelerdir ?

6 — Numaratdrlerin plastik veya madeni olmasi hususunda bir tercih var mudir ?
7 — Memleketimizin ihtiyaglarina uygun bir sayacin evsafi ne olmaldir ?
8 — Bolgenizdeki su sayaglarinin ne kadari belediyeye aittir ?

9 — Bolgenizde en ¢ok hangi kapasitedeki sayaglar kullanilmaktadir ? (3 m3, 5 m3,
10m3.)

10 — Sehir suyunun sayacia ilgili Ozellikleri nelerdir ? (Kum vs.)

11 — En ¢ok dnza yapan saatler hangileridir ?

Kalkinma planindan, 1963 - 1966 devresi konut yapimi ve 1967 yili program hedeflerini
dgrendikten sonra, iller Bankasindan akar suyu ve belediye teskilsti olan sehirler hakkinda
ayrintilh bilgi alan uzman, Ankara Belediyesinin su igleri kismina gitmis ve bilhassa su
saatlerinin bakim ve onarimindan sorumlu olan teknisyenlere yukandaki sorutan sormustur.
istanbul Belediyesinde de ayni temaslari yaptiktan sonra. istanbul Sanayi Odasindan
soguk su sayac! imalcileri hakkinda bilgi alan uzman, baslica su sayact imalétcist olan
Birel Anonim Sirketinin merkez blrosunu bir miisteri olarak ziyaret etmistir.

Firmanin yapmakta oldudu ve gelecekte imé! edecedi mamuller hakkinda aynntih bilgi,
brosir v.s. alan uzman, ayrica Birel Sirketine 0zel bir sahis olarak mektupla miracaat
ederek satg fiatlari ve iskonto esaslan konusunda tamamlayici bilgi temin etmistir.

Miiessese ici bilgi kaynaklarina ikinci defa miracaat eden uzman 7 hafta sUren galigmasini
tamamlayarak asagida, isimleri degistirilerek 6zetlenen raporunu 23.1.1967'de ilgilitere
sunmustur.

SOGUK SU SAYACLAR! ETUDU

Etidin Hazirlanmasi : y

Bu raporun hazirlanmasinda miessese i¢i ve digi kaynakiardan faydalanilmistr. Ankara,
istanbul ve izmir'deki ilgili miesseseler ve sahislarla temaslar ve milakatlar yapilarak gere-
ken bilgiler saglanmistir.

Etidin Gayest

Bu etudun gayesi soguk su sayaglan ile ilgili talebin ve rekabet imkanlarinin tesbitidir.

Etidiin Kapsamu

Bu etud Tirkiye'de yapilmis ve yapiimakia olan kuru tip souk su sayaclanni kapsa-
maktadir.
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Yurt Ici Piyasa Potansiyeli
1965 yilinda Tirkiye'de 784.638'i sayach ve 29.231°i sayagsiz olmak (zere ceman 813.839
adet su abonesi vardi.

Ankara'da son iki sene zarfinda sayagh abone sayisi 68.508'den 85.000%e yikselmistir.
Ayni siire iginde Istanbul'daki sayagli abone adedi 124.561'den 137.343'e ¢ikmustir.

Bundan 6tir0, son iki senede ozellikle suratle gelismekte olan sehirlerdeki abone mik-
tarlarinda da 6nemli artiglann oldugu kabul edilebilir.

1967 yih Kalkinma Plani hedeflerine gore, bu yil 114.177 adet sehir konutu yapilacaktir.
1963 yilinda insa olunan gehir konutu sayisi 57.330; 1964'de 60.648 ve 1965 yilinda
80.463 oldugu g6z6niinde tutulursa, bu rakamin artmakta devam edecegi anlagilir. Sehir-
lerin % 80’inin akarsuya sahip oldugu kabul edildiginden, yalniz 1967 yilinda yapilacak
konutlar igin 91.000'den fazla su sayacina ihtivag oldudu neticesine varilabilir. Esasen
Olger sayaclarini iméal etmekte olan rakip Birel Anonim Sirketinin 1966 yili su sayac
satiglarinin 100,000 adet civarinda oldudu mezkdr firmadan ogrenilmistir. Ayrica Rex
gibi yedek parcasizhiktan OtUri hélen tamiri gi¢ ve imkansiz olan sayaglar &nza yaptik-
laninda yerlerine Birel sayaglan takilmakta oldugundan, bu yenileme dolayisi ile de Olger
marka sayaglarin satislan artmaktadir.

Rekabet

Su sayaci ithal edilmemekte olup. yurt ihtiyaclan Dakik Su Sayaglan Anonim Sirketinin
evvelce yapti§i Rex ve Birel Sirketinin imal etti§i Olger marka sayaclar ile kargilanmaktadir.

Birel Anonim Sirketinin imél ettigi su sayaglar agagidaki 5 muhtelif tipte ve kapasitededir:

1 — 15 mm.lik 3 m3 kapasiteli. perakende Satis Fiati: 110.— TL.

2—20 " b " ” 1 135.—
3—25 " 7 " " " ” Y 175.— "
4 — 25 ve 30 mm.lik 10 m3 kapasiteli per. “ o 200.—
5 — 40 mm.lik 20 m3 kapasiteli oo * 1 360.— 7

DIN 3260 normuna uygun olan bu sayaglara ilaveten, saatte 20 m 3'den daha fazla ka-
pasiteli su sayaclarinin da imalatina yakinda baslanilacag ogrenilmigtir.

Dakik Saya¢ A.S. imal&ti sirasinda 2 m3, 3 m3 ve 5 m3 kapasiteli kuru tip su sayag-
lan ile 3 m ¥I{k sicak su sayaci imél etmis idi. Rex markal mezk(r su sayaglariyla ilgili
olarak Ozellikle asagidaki mahzurlarnin mevcut oldudu ilgili teknisyenlerce beyan edil-
mektedir :

1 — Su dislileri mukavemetsizdir.

2 — Digliler kendi etrafinda dénerken gereken temas yapilamadiindan bazen saat gahs-
mamaktadir.

3 — Platform tazyike mukavemetsiz oldugundan genellikle gatlamaktadir.

4 — Tlrbin kismi tazyike dayanamayarak kinlmaktadir.

5 — Plastik pervane c¢ok gabuk kirilmaktadir.

6 — Yedek parga temini ¢ok gli¢ oldugundan Rex’lerin tamiri bir problem teskil etmektedir.

Yine ayni teknisyenlere gore Rex sayaglarinin difer sayaglardan Ustiin olan bir tarafi da
yoktur.
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Yedek pargasizliktan oOtiri Rex'lerin tamirinin miimkin olmamasi sebebiyle, istanbul
Belediyesi Sular idaresi'nin Rex marka saya¢ kullanilmamasi igin karar aldidi mezkir
miesseseden OFrenilmistir. Ankara Belediyesi Sular idaresindeki ilgili teknisyenler de
Rex'in yedek parcasinin bulunmamasindan sikdyetgidirler. Halbuki Birel firmast Olger
sayaclarinin yedek parcalarini bol miktarda piyasaya slrmektedir.

Birel Anonim Sirketinin alicilar, saticilar ve belediyeler ile yakin temasta olmasi ve iste-
nildigi kadar yedek parga saglayabiimesi mezkGr firmanin durumunu ¢ok saglamlastirmigtir.

Esasen Dakik Sayag firmast imélati durdurdugundan Birel Anonim Sirketi su sayact imal
eden tek firma haline gelmistir.

Birel'in 1956 yilinda 3.213 adet olan sayag satist 1962 yilinda 68.568%e yikselmistir.
1956 yili satislarinin ise 100.000 adetten fazla oldugu mezkdr firmadan 6grenilmistir.

Bu durum adi gecen fabrikanin kurulusundan evvel tahmin edildi§inden, haten Birel A.$.
120 - 130.000 adet/yil sayaghk bir kapasiteye sahip bulunmaktadir.

SONUCLAR

1 — Sehir suyunun evsafi gayeye uygun saatin nitelikleri konusunda kesin etki yapan
bir faktorddr.

Ankara suyunun % 60'inin kuyu suyu olmasindan o6tiri kullanilacak sayacin i¢
yapisinin ve pargalarinin kuma karst direncinin yiuksek olmast gerekmektedir.

Istanbul suyunun Bakirkdy ve Ferikdy sebekeleri kumlu: Terkos ve Elmali sulan
ise kumsuzdur. Saatlerin nitelikleri baglica su nev'ilerine gore tesbit edilmelidir.

2 — Ankara’da mevcut 85.000 sayacin % 75°i 3 m ¥lik: % 10'u 5 m ¥luk ve muitebaki
% 151 de 10,20 ve 25 m ¥liktir. istanbul'da kullanilan sayaglarin ekserisi 3 ve
5 m3 kapasitelidir. Imélat bu tiplere gore planlanmalidir.

3 — Sayacin, kullanildifi bolgenin 1s1 farklarina dayanikli olmasi, —3 dereceye kadar
sojuga dayanikhi ve don ¢emberi sayac ile —3 dereceden agsagt sojuklara dayanikli
sayacin yapilarnt farkli olmahdir.

4 — Yerli veya yabanci bir norma uygun olmali ve en az 2 yil igin garanti edilmelidir.
5 — Sayacin tamiri, bakimi, takilmasi ve sokllmesi kolay olmalidir.
6 — Yedek parcalan piyasada kolaylikia bulunmalidir.

7 — ic mekanizmanin ve 6zellikle merkez dislisiyle besinci su diglisinin, paslanma ve
asinmaya direnci fazla olmalidir.

8 — Fiat, evsaf ve satis sartlan bakimindan asgari rakip mamuller seviyesinde olmak
zorunludur,

Birel A.S. ekli 2 sayili listede gorilecedi vechile saticilara, satilan adede gore prim Ode-
mektedir.

Bunlara ildveten, dusunildiGdu gibi yalniz 3.5 ve 10 m ¥lik degil. Birel firmasinin imal
etmekte oldudu 7 ve 20 m ¥'lik kapasiteli sayacglarin da imél edilmesi daha olumlu neti-
celer saglayabilir. imal edilecek su sayacinin teknik evsafi tesbit edilirken Siemens ve
Michera marka sayaglarin ilgili teknisyenlerce ¢ok begenildigi gozoninde tutulmalidir.
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Mdiessesemizin evvelce kendi tesislerinde yapmakta oldugu Rex su sayaglaninin da bil-
hassa istanbul’da be@enildigi dgrenilmistir. Mevcut mevzuata gore su sayaglarinin 18
atmosfere kadar tazyike mukavemetli olmalan yeterli goriilmekle beraber; Ankara igin
25 atmosfere kadar dayanikli sayaglara ihtiyag oldugu ilgililerce beyan edilmistir.

ULUSLARARASI MARKETING ARASTIRMA YASASI

Marketing arastirmalarina uygulanmak (izere Uluslararasi Ticaret Odasi (ICC) baz esaslar
hazirlamis ve bunlan “'Marketing Arastirma Usulleri yasasi” isimli tasarida toplamistir. Ya-
kinda bitin dinvada uygulanmast beklenen s6z konusu yasanin baslica esaslan
sunlardir;

— Marketing arastirmalari halk ve naming aragtirma yapilan kimselerin veya miiesse-
selerin itimadini sarsmayacak sekilde yapilmalidir.

— Miildkat yapilaniarin, verdikleri bilgilerden gizli tutulmasini istedikleri kisimlar agik-
lanmamalidir.

— Elde edilen bilgiler veya yapilan miildkat neticesinde. bilgi verenlerin zarar gérme-
lerini 6nlemek igir hen tirli tebdir alinmalidir.

— Bilgi verenin, miilékatin herhangi bir safhasinda cevap vermekten imtina etmek veya
verdigi bilgilerin ¢ikarilmasini istemek hakkina saygqr gésterilmelidir.

— Bilgi verenlere verilen sézlii veya yazili teminatlara riayet edilmelidir.

— Arastirma yapan miessese, aragtirmay! yaptiran salus, firma veya miiesseseye kendi
mdessesesi hakkinda yanlis veya yanitct bilgi vermemelidir.

Arasturmay! finanse edenle ilgili her tirlii gizli belgeler arastirmayr yapan araci mu-
essesenin hizmetindeki salislardan veya finanse edenin muvafakati olmayan diger
sahislardan gizli tutulmalidir.

— Arasurmayi finanse eden veya temsilcisi isterse, belirli sayidaki miilskatlarda hazir
bulunabilmelidir.

Bunlara ilaveten, kullanilmasi uygun goriilen rapor formu ve muhtevasi hakkinda esaslar
konulmakta ve Ozellikle Marketing arastirmalarinda halkin itimadinin k6éti amacla kulla-
nilmamasi hususu belirtiimektedir,

Uygulama ile ilgili soyle denilmektedir.

“Uygulama: yasay kabul etmis bulunan milli kuruluslarin gérevidir. Halen bu konu ile
iigili komiteler yoksa, biitin ilgilileri temsil edecek bir komitenin kurulmas: 6nemle tav-
siyve edilir”. (Mad. 28)

Yasanin her hangi bir maddesi ile ilgili olarak yapilacak tefsirlerde séz konusu komi-
tenin gérevi olacaktr. (Mad. 27)

Marketing arastirmalarinin, gergeklere uygun ve ilgililerin menfaatleri gézetilerek yapilmasi
suretiyle, sanayici ve tlketici yonlerinden daha faydali olmasi amaciyla hazirlandif
anlagilan “Marketing Arastirma Usullerinde Uluslararas: Yasa' tasansi, Ozellikle araci
aragtirma firmalaninin galismalarini ddzenlemekte etkili olacaktr.



EKLER

1 Marketing Arastirma Subesi Madirinin Vazifeleri
2 — Fallstaff Brewing Corporation’'un Marketing MOdiriinin gorevleri

3 — Koppers Company, Inc. Marketing Miduarinin gérevleri



EK: 1

MARKETING ARASTIRMA SUBESIi MUDUORUNUN
VAZIiFELERI

(A.B.D."de makine imal eden bir miiessese)

Temel Gorev :

Genel satis islerinin bagindaki Umum MUdir Muavinine kars sorumlu olarak miiessesenin
marketing arastirma tegkildtini ve disardan temin edilecek marketing arastirma misavir-
lerini ynetir.

Sorumluluklar :

1 — Pl&n, usul ve politikalan hazirlayarak bunlart Umum M{dir Muavinine sunar.

2 — Marketing arastirmalarinda bilgilerin toplanmasi, kiymetlendirilmesi ve tefsiri konu-
larinda metodik ¢alismalar yapar ve personelin bu konularda verimli olmalarini saglar.

3 — Marketing arastirmast :

A — Muntazam fasilalarla marketing arastrmalan yapar ve neticeleri ile yaptig
tavsiyeleri bagh oldugu Umum Midir Muavinine sunar.

B — Bu gibi rapor ve tefsirlerle Umum Mduadar Muavinine;
(1) Piyasa talep hacminin kitymetlendiriimesinde;
(2) Dagitim metodlarinin kararlagtiriimasinda
(3) Satis program ve politikalarinin tdyininde;
(4) Mustakbel satis hacminin tahmininde;
(5) Satis kontenjanlarinin tesbitinde;

(6) Tevzii sisteminin, satis program ve metodlarinin muessiriyetinin 6lgil-
mesinde;
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(7) Rekabet durumunun kiymetlendirilmesi ve miessesesinin piyasadaki du-
munun isldh edilmesinde;

(8) Fiat politikalarinin tavsiyesinde;

(9) Mdustakbel piyasa sartlarimi tahmin ederek istikbale hazirhkli bulunulmasinda
yardimci olur.

4 — Marketing arastirma kismu ile ilgili diger hususlar:

A — Kendisine bagh personelin ise alinmasi, terfileri, isyerlerinin degistirilmesi ve
islerine son verilmesiyle ilgili kararlari tasdik eder.

B — Kendi kisminda ¢alisan personelin masraflarini mevcut usullere riayet etmek
suretiyle tasdik eder.

C — Kendi kisminin ihtiyaci olan demirbas ve sarf malzemesinin talepnamelerini
tasdik eder.

D — Marketing arastirma bltgesini hazirlar.



EK: 2

FALLSTAFF BREWING CORPORATION 'un
MARKETING MUDURU ' niin yetki ve sorumluluklar:

Temel gorevi :

Satislanin basinda olan Marketing Midiurinin vazifesi miessesenin hedeflerine gére
satis ve rekldm subelerini koordineli bir sekilde idare ederek satiglan arttrmaktir.

Organizasyondaki mevkii :

Umum MUOdir Muavinine karss sorumiu olup, genel satis miduird, rekldm muadurg ve
marketing arastirma midGrine emir verir.

Sorumluluklar :

1 — Politikacilar, usuller, kontroller ve kontrol esaslarina riayet etmek suretiyle ve seldhiyet
zincirine bagl olarak vazifelerini yapar.

2 — Kendisine bagdh kisimlanin faaliyetlerini koordine eder ve onlfara nezaret eder; bu
suretle daha olumlu sonuglar ve satis hacminde artis saglar.

3 — Mdiessesenin satiglarinin artmasini temin amaciyle mamullerle, ambalajla ve reklamla
ilgili olarak tavsiyelerde bulunur.

4 — Mdessesenin hizmetlerinden faydalandidi rekldm ajans: ile ilgili olarak tavsiyelerde
bulunur.

5 — Bagl oldugu Umum Midir Muavinine marketing politikalan ve programlan hakkinda
tavsiyelerde bulunur.

6 — Devamh olarak fiat etUdleri yapar ve fiat degisiklikleri yapilmasi hususunda ilgili
umum miidir muavinine tekliflerde bulunur.

7 — Satig hacmi ile ilgili tahminler yapar.
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8 — Devamh olarak kendisine bagh kisimlann faaliyetlerini gdzden gegirerek her kade-
mede is birligini saglar.

9 — Yeni pazarlarla ilgili olarak devamli etiidler yapar.

10 — Kendisine bagli kisimlarin bitgelerini inceler ve Marketing kisminin bitg¢esinin
hazirlanmasinda bitce kismi midard ile isbirligi yapar.

11 — Marketing komitesinin bagkanli§ini yapar.

12 — Mevcut satis tesvik sistemlerini inceleyerek bunlarda yapilmasi gereken degisiklikleri
umum midir muavinine teklif eder.

13 — Kendisine baglt personelin sorumluluk ve yetkilerini kesin olarak belirtir ve onlara
vazifelerini basarmalarint miimkin kilacak imkanlar saglar.

14 — BUtin 8mirlere ait genel sorumlulukiarin gerektirdikleri hususlarn yapar.

Yetki :

Mdessesenin politikalari, usulleri, biitgeleri gergevesinde; marketing mudird, vazifeleriyle
ilgili bGtin yetkilere sahiptir.
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EK: 3

KOPPERS COMPANY, INC.
MARKETING MUDURU'niin yetki ve sorumluluklars

Temel Gorevi :

Marketing politikalan ve programiannin planlanmasi koordinasyonu tatbiki ve bunlara
nezaret edilmesi marketing midurinin vazifesidir.

Marketing mudirii mevcut mamullerin sirim imkéanlari, yeni mamullerin sahip olmasi
gereken nitelikler ve mamullerde yapilacak degisiklikler hususunda kesin kararlar verir.
Onun faaliyeti ayni zamanda piyasalarin yakindan takibini. satis analizlerini. marketing
organizasyonu ile ilgili hususlan satis islerinin yonetimini, reklam ve satis gelistirme
faaliyetleriyle ambalajlama ve etiketleme iglerini de kapsar. Marketing miidiri miiessesenin
basin ve halk minasebetleriyle satis personeli miinasehetlerinden de sorumliudur.

Kapsam :

Marketing madirinin gorev ve sorumlulukian butin marketing faaliyetlerini ve halk
minasebetlerinin her safhasini kapsar.

Sorumluluklar :

1 — Satig personelinin segimi, ise alinmasi, egitimi ve gelismeleriyle ilgili malzeme,
metod ve politika konularindaki faaliyetlere nezaret eder, bunlan kiymetlendirir ve
gereken tavsiyeleri yapar. Bu konuda, diger ilgili isyerleriyle gerek plénlama
ve gerekse uygulama safhasinda isbirli§i yapar.

2 — Mamuller. usuller satis masraflan, satts organizasyonunun binyesi, satig iglerinin
yonetiminde kullanilan metodlar konusunda analizler ve kiymetlendirmeler yapar.

3 — Satis hacminde optimal artig1 sadlamak amaciyla tesvik programlarini etid eder-
gelistirir ve uygulanmalarnini saglar.
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4 — Tatbikatg! kisimlarla dagitim metodtar. fiat politikalari envanter durumu ve misteri
hizmetleri konusunda istisarelerde bulunur ve analizler yapar. Bu konuda uygun
gordugu degisiklikleri tavsiye eder ve tatbikat¢i kisimlara bunlarin  kiullaniimasi
hususunda yardimci olur.

5 — Mamul ve hizmetlerin piyasaya siriimi ile ilgili ayrinult planlann hazirlanmasina
yardim eder. Tatbikatci kisimlara kapsadiklan pazarlarla ilgili olarak gereken tav-
siyeleri yapar,

6 — Miiessesenin piyasaya sirdiigii ve sirmeyi disindigli mamullerle ilgili piyasa
sartlan, genel ekonomik sartlar ve mevzuat hakkinda etiidler yapar,

7 — Satis politikalari, teknikleri ve usulleriyle ilgili olarak biitiin bilgileri toplar ve bunlari
marketing faaliyetlerinin verimini arturmak igin kullanir.

8 — Mimkin oldugu kadar miesseseye bagli isyerleri arasindaki satiglan arturmak
suretiyle teskilat icindeki mal ve hizmet miibadelesini azami seviyeye ¢ikarir.

9 — Diger miesseselerle kargihkh ticari minasebetlerde bulunmak igin miiessesenin
ilgili kisimlanyla koordinasyonu sagtar.

10 — Reklam ve satis gelistirme programlarn ile ilgili ofarak miessesenin ilgili kisimlari
ile isbirli§i yapmak suretiyle bu programlanin daha verimli olmalarini saglar.

11 — Mdessesenin basinla miinasebetlerini yGrGtr.

12 — Endistri minasebetleri subesiyle isbirligi yaparak personel moralinin takviyesini ve
miiessesenin politika ve programlarinin anlagiimasini saglar.

13 — Sosyal faaliyetlerle ilgili miiessese program ve usullerine uygun olmak Uzere gereken
islerin yapilmasinda yardimci olur.

14 — Mubhtelif tesekkdillerin sattg idareciligi, rekldm, halk miinasebetleri gibi konulardaki
faaliyetlerine istirak eder: diger miiesseselerin sats idareciligi, satis gelistirme,
rekldm ve halk minasebetleri konularindaki faaliyetlerini inceleyerek miiessesenin
bu konularda yeni fikirleri kullanmasint saglar. . :

15 — Umum mudirlikle satis politikalan veya satislarla ilgili olarak istisarelerde bulunur
ve urmum midirligiun uygun gérdidic hususlarin yapilmasinda isbirli§i yapar.
16 — Bolge teskilati temsilcileriyle istisare ve isbirligi yapar.

17 — Marketing kisminin faaliyet programini hazirlayarak umum midarlige sunar ve
marketing kisminin idaresinde biitgenin kisitlamalarina riayet eder.

18 — Kendisine bagdihi personelin secimini ve tayinini yapar, onlara gereken gbrev ve
sorumluluklar verir. Marketing kisminin galismasinda izlenecek usul ve esaslari
kararlagtirr ve biitin marketing faaliyetlerini organize eder. onlara nezaret eder ve
gbrevlerin yapilisini kontrol eder.

is Munasebetleri :

1 — Marketing mGdiri gorevinin yapilmasindan umum midire karst sorumiudur.

2 — Marketing madard rekidm, halk miinasabetleri ve satis islerinin basindaki iki yar-
dimcisina emir verir.

3 — Marketing komitesinin baskani olarak toplantilar dizenler ve toplantilarin sonucunda
yapilmas: gereken teklifleri umum midirlige sunar.
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