Pazarlama Bilgi Sistemi ve
Pazarlama Arastirmasi

 Isletmelerde pazarlama
kararlari icin surekli bir bilgi
toplama ve yonetime
sunma  gorevi  Ustlenen
pazarlama bilgi sistemli;
pazarlama  kararlari  icin
gerekli bilgileri duzenli ve
surekli bir bicimde toplamak,
muhafaza ve analiz etmek
ve yaymak ulzere gelistirilmis
bir metotlar dizisidir.




Pazar Arastirmasi

Bu arastirma icine rekabetci faaliyetler, hukimet
faaliyetleri ve ekonomik degisimler gibi daha
genel cevre sorunlari da girmektedir.

Baslica arastirma turleri :

* Musteri arastirmasi

e Tutundurma arastirmasi

e Urlin arastirmas

* Dagitim arastirmasi

* Satis arastirmasi

* Pazarlama cevresi arastirmasi
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Pazar arastirmasinda faydalanilan
veriler nelerdir ?

 Birincil Veriler : Spesifik sorunlar icin yapilan
tamamen yeni calismalarla elde edilmis
verilerdir. Bu veriler anket, gézlem ve deneyler
vardimiyla elde edilebilir.

* |kincil Veriler : Isletme ici veya disinda baska
amaclarla toplanmis verilerdir.



Pazarlama  arastirmasi
(PA), Dbelirli durumlar
veya spesifik problemler
ilgili arastirmalari kapsar.

PBS, tum olarak surekli
bilgi toplamay! ve bilgi
akisini saglamaya
calisirken; PA, onun bir
parcasl olarak, tek tek ve
genelde tekrarlanmayan
spesifik sorunlari
cozmeye calisir.

Pazarlama arastirmasi, tuketiciyi
ve halki bilgi toplama yoluyla
pazarlamaciya  baglayan  bir
fonksiyon olup, s6z konusu bilgi,
pazarlama sorunlarini ve
firsatlarini belirlemede
tanimlamada kullanilir.



Pazarlama arastirmasi, yoOnetime karar vermede yardimc olma
fonksiyonunu, esasa itibariyle, saglanan bilgilerle belirsizligi ve
dolayisiyla verilecek kararlarin riskini azaltma yoluyla yerine getirir.

Pazarlama arastirmasinin yonetime sadladidi faydalar:

1. Pazarlama problemlerinin varligini ve onlari yaratan faktorleri
ortaya cikarir.

2. Alinacak kararlarin riskini azaltir ve rasyonelligi saélar

3. Yonetimin, tliketici ihtiyac ve isteklerini 6grenmesini ve
boyllece tretim mal ve hizmetlerle talep arasinda uygunlugu
saglar.

4. Yeni mamul ve piyasalar ile, mevcut mamuller icin yeni
kullanim imkanlarinin kesfini ve boylece satislarin artmasini
saglar.

5. Satis faaliyetlerinde bagari derecesini ve yetersizlikleri
belirleyip, etkinligi arttirmaya yardimci olur.

6. Mal ve hizmetlerle ilgili tiketici tercihleri icin veri saglayip
teknik arastirmayi yonlendirir.




e Tuketici pazarlar ‘

* Enddustriyel pazarlar

Toplam nifusun miktari
Nufusun cografi dagiimi

Nifusun kentler ve kirsal alana
dagilimi

Nifusun yas dagilimi
Nifusun cinsiyet dagilimi
Aile yapisi ve ozellikleri




Pazar bolumlendirmede
pek cok degisken
temeline gore  cesitli
sekillerde yapilabilir.
Tuketici pazarlarini
boliumlendirmede en cok
temel alinan degiskenler
olarak:

1. Bolge veya cografi alan

(Iklim, yer, niifus, pazar yog)

2. Demografik faktorler

(Yas, cinsiyet, aile yapisi)

3. Psikolojik ve sosyolojik
faktorler

(sosyal grup, yasam bicimi)
4. Ekonomik Etkenler

( Gelir)

5. Mamule iliskin faktorler

(Marka, markaya bagimhlik,
uretim durumu, kullanim
durumu)



Musteri Piyasasi:

Nihai/Mevcut Musteriler



Potansiyel Musteri Gruplari

Yuksek Teknoloji Kullanan Firmalar

Aile Gruplari ! Yuksek Gelir Gruplari
Yaslil
agitar Orta Kademe YoOneticiler
Kicuk igletmeler /
Kentli Niifus ‘L PAZAR Imalat Sanayi Kuruluslaf

Orta Gelir Gruplari Gencler

Ust Diizey Yoneticiler / \ Tasra Belediyeler
Kamu Kuruluslari BlUyuk Tarim Isletmeleri

Dusuk Teknoloji Kullananlar Direkt Tuketiciler




Baslica Pazarlama Turleri

1. Yesil Pazarlama (Green
Marketing)

2. Dogrudan Pazarlama

3. lIsletmeden Isletmeye
Internet Yoluyla Pazarlama
(Business 2 Business)

4. lIsletmeden Nihai Tiketiciye
Internet Yoluyla Pazarlama
(Business 2 Consumer)

5. Kitlesel Pazarlama
6. Stratejik Pazarlama




