INTERNETTE PAZARLAMA
ARASTIRMASI



Pazarlama Arastirmasinin onemi

* Rekabet
* Bilgi cagl
« Zaman / maliyet



Guclu bir pazarlama yonetimi icin
ONGORU
cok guclu bir aractir.

Insanligin hedefi arzulanan gelecegi yakalamaktir.

PAZARLAMA ARASTIRMASI
karanlikta yururken gelecek icin

nir 1IS1k gorevi gorebilmektedir.




PAZARLAMA ARASTIRMASI
TANIMI

 Pazarlama arastirmasi, bir
pazarlama problemi hakkinda veri
toplama, siniflandirma, analiz
etme, yorumlama ve rapor etme
eylemidir.

« Pazar Arastirmasi, musteri
ihtiyaclari, istekleri ve tercihleri ile
llgilenirken, Pazarlama
Arastirmasi, pazarlama kararlarini

destek

eyen faa

arastirmalarinin

olarak

kabul edi

lyetlerini
tumunun tanimi
I,



* Nicin Pazarlama Arastirmasi?

Degismek zorunda kalmadan degisirseniz,
rakibiniz

sizi yakaladiginda, siz coktan baska bir yerde

olursunuz.(Sergio Zyman)

Gerektiginde tepki gostermek ve duruma gore pazarlama;

once temel trendleri belirlemek ve sonra rakipten daha

cabuk eyleme gecmenin ¢ok onemli oldugu bir cagda

yetersiz kalmaktadir. Pazarlama arastirmalarin esas amaci

stratejik ongoruyu gelistirebilmektir.



PAZARLAMA ARASTIRMASININ
YARARLARI

1-Pazarlama arastirmasi sayesinde pazarlama
problemlerinin mevcudiyeti ve bu problemleri yaratan
faktorler ortaya cikar.

2-Alinacak kararlar icin gerekli olan doneleri temin
etmek suretiyle pazarlama arastirmasi, bu kararlarin
risklerini azaltir ve rasyonel kararlar alinmasini saglar.

3-Isletme ile piyasa arasindaki haberlesme ve temasi
saglayan pazarlama arastirmasi, isletme politikasinin
ihtiyaclarina, arzularina ve fikirlerine uygun olarak
duzenlenmesini saglar.

4-Pazarlama arastirmasi, yeni urun ve pazarlar ile,
mevcut urunler i¢in yeni kullanig imkanlarinin kesfine
yardim etmek suretiyle, satiglarin artiriimasini temin
eder.



PAZARLAMA ARASTIRMASININ
YARARLARI

5-Pazarlama arastirmasi, satis faaliyetlerindeki basari
derecesini ve yetersizligi olcup, bu faaliyetlerin daha
etkin bir hale getirilmesi i¢in yapilmasi gerekli
iyilestirme calismalari hakkinda fikir verir.

6-Pazarlama arastirmasi, mal ve hizmetlerle ilgili tuketici
tercihlerine ait doneler temin etmek suretiyle, teknik
arastirmanin yonunu tayin eder.

/-Pazarlama arastirmalari, uygulanan pazarlama
metotlarinin etkinligini olgmek ve asgari masrafa sebep
olan etkin pazarlama metotlarinin secilmesine yardim
etrplek suretiyle, pazarlama masraflarindan tasarruf
saglar.



PAZARLAMA ARASTIRMASININ
MIKRO CEVRE ILE ILISKISI

urun gelistirme

Fiyatlandirma

« Dagitim kanall secme

e Tutundurma

Isletmenin kontrolinde bulunan 4P’nin
pazarlama arastirmasi sonrasi sekillendirilmesi
ile uretici ve tuketici arasindaki mesafe
Kisaltilr.



PAZARLAMA ARASTIRMASININ
MAKRO GCEVRE ILE ILISKISI

* Pazarlamanin kontrol edemedigi
faktorlerin yarattigi riskleri azaltmanin en
etkin yolu, yine pazarlama
arastirmasindan gegmektedir.

» TEKNOLOJI VE REKABET- en cok takip
edilmesi gereken degiskenlerdir.



Pazarlama arastirma turleri

|-Durum analizi
A-Talep Analizi
B-Rekabet Analizi
C-Genel Cevre
D-i¢ cevre

Il. Pazarlama Karmasi -4P

I1l. Performans Olgcme



I-DURUM AN
A-TALEP AN

1-Alicilarin davranis ve n

karakterleri:

a-ne alirlar?

b-kim alir?

c-nereden alir?

d-neden alir?

e-nasil alir?

f-ne zaman alir?

g-ne kadar alir?

h- alicilarin davraniglari gelecekte
nasil degisir?

iI-musteriler tatmin oldular mi?Ne
asamada?

j- musteriler elde tutuldular
mi?Ne agsamada?

2-Pazar karakteri:

a- potansiyel Pazar pay!
b-bolumu

c-secici talep

d-gelecek Pazar trendleri



I-DURUM ANALIZ| |
B-REKABET ANALIZ

1- Rakipler kim?
2- Rakiplerin karakteri:

a- Pazarlama
programlari

b- Rekabetci tutumlari
c- Kaynaklar

3- En buyuk gucleri ve
zayifliklari

4-Gelecekteki rekabet
ortami



I-DURUM ANALI

C-GENEL (;EVRE

1-Ekonomik kosullar ve trendler
2-HukUmet duzenlemeleri ve trendleri
3-Kirlilik,guvenlik,tuketiciye duyarl
4-Teknolojik trend

5-Politik hava



-DURUM ANAL
D-IC CEVRE~F

1-Pazarlama kaynaklari/becerileri
2-Uretim kaynaklari/becerileri
3-Finansal kaynaklari/becerileri
4-Teknolojik kaynaklari/becerileri
5-Ic cevrede gelecekteki trendler



ll. Pazarlama Karmasi
A-URUN

1-Urtintin hangi 6zellikleri ve
faydalari onemli?

2-Uriin nasil farkhlasabilir?

3-Hangi pazar bolumuntn dikkati
cekilecek?

4-Garanti, servis gibi hizmetlerin
onemi ne kadar etkiliyor?

5- Uriin degisimleri ve trin
uzantisi olusturmaya ve yeni
urun gelistirmeye ihtiyag var
mi?

6- Ambalaj ne kadar 6nemli?

7- Rakibin sunduklarina karsi
urun nasil algilaniyor?




ll. Pazarlama Karmasi
B-YER

1-Hangi tip dagitim sekli
kullaniimali?

2-Kanal ozellikleri ve
motivasyonlari nelerdir?

3-Ne kadar yogunlukta
toptanci perakendeci
oranina ihtiyag var?

4-Ne kadar kar marj
uygun?

5-Hangi fiziksel dagitim
yontemi uygundur?




ll. Pazarlama Karmasi
C-FIYAT

1-Talebin esnekligi nedir?

2-Hangi fiyatlandirma
politikalari uygundur?

3-Uriin cizgisi nasil
fiyatlandiriilmali”?

4-Fiyat degisimlerini urune
nasil uygulamak gerekir?

5-Rakibin fiyat tehdidine

karsi nasill
davranmaliyiz?

6-Fiyat alici i¢in ne kadar
onemli?



ll. Pazarlama Karmas
D-TUTUNDURMA

P 3
&

1-Optimum promosyon butcesi ne olmali?

2-Satlis promosyonu, reklam ve kisisel satisin talep
yaratmadaki onemi nedir?

3-Uygun promosyon karmasi nedir?
4-Tutundurma araclarinin etkisi nasil olgulur?
5-Hangi medya araci daha etkili?



I1.LPERFORMANS OLCU!

A

1-Uriin gizgisinin simdiki satisi nedir?

2-Uriin cizgisine gore simdiki pazar pay! nedir?

3-Musteri tipi, satis bolgesi gibi durumlara gore simdiki satis ve
Pazar payi orani

nedir?

4-Musteriler, dagiticilar ve halka gore urun ve kurum imaji nedir?

5-Tutundurma calismalarinin farkindalik yaratma orani nedir?

6-Marka isminin bilinme orani nedir?

7-Buyuk perakendecilerle distributorluk iliskimiz ne duzeydedir?
Orta

ve kuguklerle? (Cografi ve musteri tipine gore ayriml olarak)
8-Perakendeci fiyatinin ne kadar asagisinda fiyat verilmeli? ideal
perakende fiyati ne olmah?

O9-Musteriler hangi oranda tatmin olmaktadir?

10-Simdiki musterilerin kacgta kac¢i urunumuzu tekrar satin almayi
istemektedir?



INTERNET UZERINDE
PAZARLAMA ARASTIRMASI
SURECI

Problemin tanimlanmasi

Problemi tanimlayacak anahtar
kelimelerin belirlenmesi

Uygun veri kaynaklarinin secilmesi

* Arastirma stratejisinin belirlenmesi



INTERNETTE VERI KAYNAKLARININ
BELIRLENMESI

Problemin ¢cozimunde yarayacak bilgiler
ikiye ayrilir:

-fkincil kaynaklar: mevcut problem ortaya cikmadan
Once arastirmaci disindaki bir kisi veya kurulusca
gecmiste toplanmig verilerdir.Bu tur veriler ya

kurum ici kaynaklardan ya da kurum digi
kaynaklardan elde edilir.

-Birincil kaynaklar: arastirmaya iligkin ihtiya¢ duyulan hig¢ veri yoksa
veya yeterli degilse arastirmaci bizzat tuketicilere giderek veri toplama
yontemleriyle orijinal veri toplamak zorunda kalmasi demektir.Ikincil
kaynaklardan elde edemedigimiz ya da eksik elde ettigimiz verileri
bulmak igin birincil kaynaklara bagvurmamiz gerekir.Birincil
kaynaklardan veri toplamak zaman alici ve maliyetlidir.



Ikincil Kaynaklardan Pazarlama
Arastirmalarinda Veri Kaynaklari

« Klutuphaneler
* Arastirma Sirketleri
* Ticari Birlikler ve diger kaynaklar



Internette Ikincil Kaynaklardan
Pazarlama Arastirma Turleri

* Profesyonel Kaynaklar- bilgi uzmanlari
* Musteri kaynaklari- zayif ve eksik bilgi

* Online kaynak- internet —kalite kontrol
eksikligi



Internette Paaarlama
Arastirmasinin Araclar

Web sayfalari uzerinde arastirma
Ticari rehber(trade leads)

Dosya Transfer Protokolu(FTP)- bilgi
alisverisi

Gopher
Telnet
Elektronik haber gruplar



IKINCIL VERILERIN USTUNLUKLERI
« Cabuk elde edilehilir.

« Kolay erigilebilir.

 Daha ucuzdur.

« Bazen kacinilmazdir.

» Birincil verilere destek olabilir.

« Zaman serili olabillir.

 Hemen her gun guncellenen yaklasik 200 ulke ile ilgili cesitli
konulardaki veriyi 24 saat ulasabilmek

IKINCIL VERILERIN SAKINCALARI

« Verilerin uygunlugu : yayinlarin guncelligi,0lgme birimleri,veri
araliklarinin tanimlanmasi

» Verilerin dogrulugu: yayinlayan merci, yayinin amaci, yayinin kalitesi



BIRINCIL VERILERI ELDE ETMEK ICIN
ARASTIRMA TEKNIKLERI

Nitel(kalitatif, keyfi) arastirmalar,sayimi mumkun
olmayan verilerin toplanmasi, analizi ve yorumudur.

Nicel(kantatif, kemmi) arastirmalar, en yaygin arastirma
kategorisi olup, onceden hazirlanmis bir anket formunun
belirli sayida cevaplayici uzerinde uygulanmasidir.

Karma(pluralistic) arastirmalar, bu iki yontemin
birlesmesinden meydana gelir ve her iki yontemin
avantajlarini kullanir.Karma arastirmalarda genellikle
once nitel arastirma teknikleri sonradan nicel teknikler
kullantlr.



Internette Birincil Pazarlama
Arastirmalari

Internet Uzerinde birincil dereceden verilere
dayall pazarlama arastirmalari, ikincil dereceden
verilere dayall arastirmalara gore daha zor
yurutulen calismalardir.

Web sitesi Uzerinden tuketici anketleri, e mail
gonderilen cevaplarin degerlendiriimesi

Uzmanlarla gorusmeler, tartisma gruplari

Demografik, cografik, psikografik, davranissal
veriler



Demografik veriler

» Zlyaretcinin elektronik posta adresi
Uzerinden giderek ziyaretcinin edu, mil,
org, net benzeri alanlardan hangisinden
oldugu

« Sitenin anlasilabilme durumu

« Zlyaretcinin kullandigi gezgin



Cografik veriler

* Internet/ag ulasimini nereden sagladigi
* Internete nereden baglandig!



Psikografik veriler

Kigisellige karsi tavir
Guvenlige karsi tavir
Sorunlara karsi tavir
Yeniliklere karsi tavir



Davranissal veriler

Siteye erisim yontemi

Ziyaret zamani ile ilgili veriler
Ziyaret tard ile ilgili veriler
Kullanicl durumu

Kullanim orani

Baglilik durumu

Satinalmaya hazir durumu

Siteye karsi davranisla ilgili veriler






