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1.1. Baslangictan 1970’lere...

Dinyada pazarlama arastirmalarinin baslangici, modern anlamda kitle tliketimi ve kitle
uretimi kavramlarinin gelismesiyle ortaya gikmistir. Kitle tiketiminin gelismesi, yani yerel
pazarlarin ulusal pazarlara entegre olmasi, yerel farkliliklar yerine sinifsal ya
sosyoekonomik farkhliklar gibi ulusal diizeyde 6lgllebilir farkhliklarin kisilerin tutum ve
davraniglari lzerinde etkin olmasi, tliketici kitlesinin davraniglarini 6lgmeyi hedefleyen
pazarlama arastirmalarinin dogmasina neden olmustur. Ayrica ulusal ve yerel medyanin
guc kazanip, kitle iletisim araclarinin geleneksel iletisim araglarinin yerini almasi,
toplumsal dikey ve yatay hareketliliginin artmasi da, yeni bir analiz birimi olarak

tiketicilerin Ureticiler ve yoneticiler icin 6n plana gelmesine katkida bulunan etkenlerdir.

Ote yandan Fordist ve Taylorist {iretim bicimlerinin egemen Uretim bicimi olmalari da
pazarlama arastirmalarinin énemini arttirmistir. Bilimsel bir isletme yodnetiminin ihtiyac
olan en onemli bilgiler, musterinin sesini yansitan pazarlama arastirmalariyla
toplanmaktadir. Bilimsel yonetici sadece elinde saatle slreglerini optimize etmeye

calismayacak, ayni zamanda talebe en uygun Uretimi yapmaya calisacaktir.

Pazarlama arastirmalarinin gldidmleyicilerinden bir tanesi de, 20. yy'da kitle iletigim
araclarinin gelismesiyle, bu araclar etkin bicimde kullanmayi hedefleyen reklam ve
halkla iliskiler sektorlerinin gelismesidir. Ellerindeki sinirli reklam bitgelerini optimal
sekilde kullanmay! amaclayan reklamverenler, reklam pastasi icin micadele eden farkl
iletisim araglarinin en uygun hedef kitleye ulastiklarini kanitlamalarini istemistir. Bu da
pazarlama arastirmalarinin bir parcasi olarak medya o&lgimlerinin  gelismesine yol

agmistir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinin bereketli ekonomik biiyiime trendi, anglosakson
merkezler basta olmak Uzere pazarlama arastirmalarinin hizli bir sekilde gelismesine yol
acmistir. Ozellikle ABD'de ulusal pazarin olusmasi, “Amerikan Tiketicisi’ni betimlemeyi

ve ona en etkin sekilde ulagsmak icin gabalarin harcanmasiyla sonuglanmistir.
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Pazar arastirmasinda 1960'larin sonuna kadar uzanan bu dénemde hedef kitle “tiiketici
toplumu”, genel olarak kullanilan araclar ise bu “tliketici toplumunun” tercihlerini
belirleyen temel faktorlerin kesfedilmesidir. Amerika’da yasanan “davranisci psikoloji”
devrimini takiben, tlketici arastirmalarinda deneysel calismalar artmis, insanlarin
gozlerine kameralar vyerlestirmeye kadar uzanan bir ampirisizm egemen ydntem

olmustur.

Perakende arastirmalari dénemin en etkin kullanilan arastirma tirtdidr. Bu tlr
arastirmalar temel olarak farkh Grlinlerin pazar paylarini dlgmeyi ve yoneticilere etkin
rekabet stratejileri gelistirmek icin gereken bilgiyi sunmayl hedeflemektedir. Bunun
yanisira, bltln tlketici toplumunu temsil eden genis kapsaml ylizylize ve mektup
yoluyla arastirmalarinin sayisi artmistir. Reklam sirketlerinin yayginlasan “USP (Unique
Selling Proposition)”a dayanan pazarlama planlari gercevesinde Urlin ve reklam testleri
de ve davranigsal psikolojinin yontemsel ilerlemeleri sektér tarafindan benimsenmis,

boylelikle de kalitatif aragtirmalar yayginlagmistir.

Pazarlama arastirmalarinin bu ilk déneminde sektér ABD ve ingiltere agirlikli geligmistir.
Fransa ve Almanya gibi Avrupa Ulkelerinde ise, ABD sirketlerinin yatirnmlari olmasi
nedeniyle pazarlama arastirmalarn sektorl ulusal sinirlar iginde blyumustir. ABD’de
1945'lerden beri aktif olan Nielsen ve Gallup Institute, uluslararasi arastirma sirketleri

aglarinin gelismesine yok agmis, buna karsin ulusétesi sirketler heniiz gelismemistir.

1.2. 1960-1990...

Kiresel ekonomik blylme slrecinin 1957’den itibaren sarsiimasi ve 1960°larin sonunda
ekonomik krizlerin birbirini takip etmesi sonucunda, pazarlama arastirmasi sektori
onemli bir yapisal degisim zorunluluguyla karsi karsiya kalmistir. Sektoriin karsilastigi

sorunlar sunlardi:

e Ekonomik kigulme: 1957'den itibaren basta ABD olmak Uzere gelismis Ulkelerde
yasanan ekonomik kiictilme, pazarlama arastirmalar sektdrintn kigtilmesine yol

agmigstir.
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o Olgek ekonomisi: Ekonomik kiiclilme sonucunda fiyata dayali rekabet, 6lcek
ekonomisinin gelismesine yol agmistir. Olcek ekonomisi sonucunda ncelikle
ulusal Olcekte kiguk sirketler pazar kaybetmis ve ulusal sirketler 6nem

kazanmustir.

e Ulusal sirketlerin blylmesiyle de, sirketlere 6zgli modeller ve yontemler
yayginlasmis, sektorde bilgi liderliginin sayil sirkette yogunlasmasina yol acmistir.
Bu bir yandan hizli inovasyon giicliniin olusmasina yol acarken éte yandan da

neredeyse oligopolistik bir rekabet piyasasinin olustugu da gorilmistiir.

e Ekonomik krizlerin ikinci agamasinin gelismekte olan Ulkeleri daha fazla etkilemesi
nedeniyle, bu llkelerde arastirma sektoriinlin gelismesi durmustur. Boylelikle
arastirma sektorii ABD, Ingiltere, AET merkezli bir yapiya sahip olmustur. Bu
ulkelerde de ulusal firmalar giclenmis hemen her llkeden bir ya da iki ulusal

firma 6n plana gikmistir.

Biitlin bu faktorlerle beraber, 1970’ler tiiketici toplumunun degismesinin temellerini de
atmistir. Oncelikle “kitle-tiretim/kitle tiiketim” paradigmasi kokten sarsiimistir. Yaklasik
25 yillik refah donemi tiiketicilerin degerlerinde kokten bir degisim yasanmasina yol
acmistir. Materyalist, endustri toplumuna ait dederler vyerlerini post-materyalist
degerlere birakmistir. ilk deger sisteminde dénemli olan ekonomik giivence ve refah iken
ikinci deger sisteminde 6ne c¢ikan deder “kendini gerceklestirme” ve “bireyciliktir”.
1960larda yasanan toplumsal sarsiliglar, varolan ekonomik sistemin ve aktdrlerin
sorgulanmasi, Urlnlerde insanin kendisini “6zel” hissetmesini saglayacak o6zelliklerin

olmasini gerektirmistir.

Tiketici toplumu bu yonde degisirken, pazarlama arastirmalarinin da Olgegi ve
yonteminde degisim gorilmistir. Toplumum tamamini temsil eden aragtirmalar
yerlerini belli alt tlketici segmentlerine ydnelen arastirmalara birakmistir. Reklam ve

urilin testleri yayginlasmis, perakende arastirmalar glivenilirligini yitirmistir.

1970'lerden itibaren yasanan en 6nemli gelismelerden biri bilgi islem teknolojisinde
gorulen hizli gelismedir. Bilgisayarlarin isletmelerce gittikge yaygin kullaniimasi, Dos ve

Windows gibi kisisel bilgisayarlarin kullanimini  tegvik eden igletim sistemlerinin
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yayginlagmasi ileri istatistik tekniklerinin hizli bir sekilde yayginlasmasina yol agmistir.
1950'lerde istatistik alaninda gorllen ilerlemeler, bilgi islem teknolojisinin de
gelismesiyle elde edilen verinin daha etkin islenmesiyle sonuclanmistir. Bilgi islem
yatirimi yapabilen sirketler, ki bunlar blyuk sirketlerdir genellikle; énemli bir teknolojik

avantaj saglamislardir.

Ote yandan, dzellikle ABD ve Ingiltere’de telefon sahipligi oranlarinin yiikselmesi telefon
anketlerinin  ve CATI (Bilgisayar Araciligiyla Telefon Anketi) sistemlerinin
yayginlagmasina yol agmistir. Boylelikle gerekli yatirnmi yapabilen sirketler ¢ok daha ucuz

fiyatlarla misterilerine proje yapabilmiglerdir.

1.3. 1990'dan Bugiine...

1990'lardan itibaren pazarlama arastirmasi sektorintn gelisimini belirleyen ve yilksek

ekonomik blylime oranlari, kiiresellesme ve hizl teknolojik gelismedir.

Oncelikle yiiksek ekonomik biiylime, pazarlama arastirmasi sektériiniin gelismesine de
yol agmistir. Bir 6nceki donemde elde edilen dlcek ekonomisi avantajlari blylime
déneminde sektoriin 6nde gelen firmalarinin bilyilik avantaj saglamalarina yol acti.
Bunun sonucu olarak sektér hem dlcek olarak buyirken, bir 6nceki dénemde ulusal
olarak buyuyen sirketler, uluslararasi pazarda da blylumeye basladilar. Sektorin
uluslararasilasmasi, kiiresellesmenin de ivmesiyle bugtine kadar ki en yliksek oranlarina

ulast.

Yaganan Kkiresellesme olgusu pazarlama arastirmasi icin farkli sonuglar yaratt.
Kiresellesmenin tiketiciler Uzerindeki etkisi, yani kiiresel tliketim 6rlintllerinin ve yerel
tercihlerin ayni anda olusmasi uluslararasi badlantilara sahip pazarlama arastirmasi
sirketlerinin buyimesine yol acti. Hemen hemen butln dlkelerde uluslararasi firmalar

yerel satin almalara ve ortakliklara gittiler.

Uluslararasi sirketlerin blylmesi ise, bu sirketlerin faaliyet gdsterdikleri her pazarda
neredeyse standard arastirmalar istemelerine yol acti. Bunun sonucu da uluslararasi

pazarlama arastirmasi sirketlerinin blyimesi oldu.
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Pazarlama arastirmasi sektoriiniin 90larda yasadigi en d6nemli gelismelerden biri de,
sirketler arasinda yasanan birlesme ve satin almalardir. Ornegin Ingiliz Taylor ve Nelson
sirketleri Fransiz pazar lideri SOFRES'le birlesip sektoriin Avrupa’daki lideri olmustur.
1999 yilinda en biylk 25 pazarlama arastirmasi sirketinden 10 tanesi satin almalar
yapmistir. Bu satin almalarin toplam biyukliginiin 350 milyon dolar oldugu tahmin

edilmektedir.

Teknolojik gelismeler pazarin bu oligopolistik gidisati tzerinde farkl bir etki yapmistir.
Oncelikle internetin yayginlasmasi pazarlama arastirmasi sektdriine hem yeni bir
arastirma alani hem de vyeni yontemler yaratmistir. Internet Uzeriden yapilan
arastirmalarin diger yontemlerle karsilastirldiginda ¢ok daha ucuz olmasi, internet
arastirmasi yapan, bu konuda uzmanlasmis sirketlerin hizli bliylime gbstermesine yol
acmistir. Ornegin sadece internet {izerinden anket yapan Harris Interactive sirketi 99’
yilinda 40 milyon dolara yakin ciro yapmistir. Buglin 6nde gelen bitin pazarlama

arastirmasi sirketlerinin internet tzerinden arastirma yapan ortakliklari vardir.

Teknolojik gelismelerin pazarlama arastirmasi sirketlerine actigi bir baska firsat alani da,
veri toplama ve analizi slreglerinin hizli bir sekilde teknolojiyle adapte edilmesi ve
karhlklarin yukselmesidir. 1970’lerde yasanan gelismelerden farkli olarak, teknoloji
yatinmlari gok bulylk bitceler gerektirmemektedir. Bdylelikle teknolojik gelismelerden

faydalanabilecek sirketler icin dnemli bir firsat alani vardir.

1990'larda pazarlama arastirmalari sektériinde yasanan 6nemli bir gelisme de, tiiketici
profillerinde yasanan degisim sonucunda sirketlerin tiiketicilerle birebir iletisim kurma
egilimlerinin artmasidir. Bu talep CRM uygulamalari icin 6nemli bir pazar yaratmis ve
hatta bazi kurumlarca CRM pazarlama arastirmasinin bir alternatifi olarak goértlmastir.

Oysa ki CRM ve pazarlama arastirmalari birbirlerini biitlinleyen alanlardir.

STRATEJi|MORI 3



Pazar Aragtirmalarinin Geligimi
18 Ekim 2001

2. TURKIYE'DE PAZARLAMA ARASTIRMALARI

Tirkiye'de pazarlama arastirmalarinin tarihcesi cok eski dedildir. Ik pazarlama
arastirmalari 1950°lerde, hizli tiketim maddeleri pazarina girmek isteyen Unilever
tarafindan yaptinimistir. 1960'larla birlikte, Devlet Planlama Tegkilati (DPT) 6zel sektére
verdigi tesviklerle yatirmlarda énemli bir rol oynamaya baslamistir. DPT'nin tesvik
vermeden o©nce sirketlerden fizibilite raporlan istemesi, Tirkiye'de yaygin ticari
pazarlama arastirmalarinin yapilmasini baslatmistir. DPT'nin belirleyici oldugu bu dénem
uzun sirmemis, 1970'lerde yetkilerinin kisitlanmasi ve ekonomik gelismeler nedeniyle

DPT liderlik iglevini yitirmistir.

1970'lerde yasanan ekonomik sikintilara karsin pazarlama arastirmalar 6zel sektdrin
talepleri dogrultusunda gelismistir. Sektdriin  lider kuruluslarinda PIAR (Piyasa
Arastirmalari) 1975 vyilinda kurulmustur. Bu ddnemde, tliketici arastirmalari
yayginlagsmistir. Ancak Turkiye'de gercek anlamda pazarlama arastirmalarinin baslamasi

icin 1980’lerin ortasini beklemek gerekecektir.

1983'ten itibaren Tirkiye'nin yasadigi hizli kapitalistlesme ve disa acllma sireci,
pazarlama arastirmalari sektdriinii biyiimesine de yol acmistir. Oncelikle tiiketim
drlinleri pazarinin blylmesi, tiketici arastirmalarinin yayginlagsmasiyla sonuglanmistir.
Reklamcilik sektorlinlin blyimesiyle Grilin ve reklam testlerinin sayisinin artmis, kalifiye
psikologlarin istihdam edilmesiyle kalitatif arastirmalar yayginlasmistir. Yabanci ortakli
sirketlerin Tlrkiye pazarina girmeleriyle uluslararasi standartlarda pazarlama

arastirmalari igin talep dogmustur.

1990'larin bagindan itibaren 6zel sektdriin medyada daha aktif bir rol oynamasi, 6zel tv
ve radyolarin dogmasi ve reklam biitcelerinin efektif kullaniimasi zorunlulugu da medya
arastirmalarina talebi dogurmustur. Uluslararasi televizyon rating sirketi AGB 1989'dan

itibaren Tlrkiye'de faaliyet géstermeye baglamistir.

1990'larin ilk yarisi Turkiye'de arastirma sektorinin uluslarasilasmasina tanik olmustur.
Zet 1993 yilindan; PIAR 1994ten; Remark, 1995'ten; Strateji 1994ten; Prokon
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1997'den beri yabanci ortaklarla calismaktadirlar. Ilk baslarda ortakliklar olarak baslayan
isbirlikleri zaman icerisinde yabanc sirketlerin aktif ydnetimi devralmalaryla
sonuclanacagia benzemektedir. Glinimizde bir tek AC Nielsen (ZET) vyabancilar
tarafindan yénetilmektedir. TNS PIAR, NFO Infratest ve Prokon GFK'nin da 2 il
icerisinde yabancilarin yonetimine gecmesi beklenmektedir. Buna ek olarak tamami
yabanci sermayeli Millward Brown da 2000 yilinda Turkiye'de faaliyete gegmistir.
Sektoriin onde gelen ilk bes sirketinden yalnizca StratejilMORI'de cogunluk hissesi

yabancilarda degildir.

Sektdriin uluslararasilasmasinin yani sira kiiglik firmalarin pazarlarini blydk firmalar
lehinde kaybetmeleri beklenmektedir. Oncelikle biiyiik firmalar dlcek ekonomisinden
faydalanmaktadirlar ikinci olarak teknoloji yatirimlarinin gerektirdigi sermaye yatinmlari
hala sektordeki bircok firma icin énemli miktarlardir. Ikinci olarak reklamcilik sektériinde
1980°lerde yasanan bir olgunun da pazarlama arastirmalar sektdriinde goértlmesi
beklenmelidir. 1980’lerde reklamcilik sirketlerinde yabanci ortakliklarin  sayisinin
artmasiyla, yabancl ortaklar yurtdisinda isbirliginde bulunduklar mdisterilerinin
Turkiye'deki islerini Tlrk ortaklarina aktarmaya baglamiglardi. Benzer sekilde, pazarlama
arastirmalar sektdriinde de yabanci ortakli sirketlerin kendi portfdylerini genisletmeleri

olasidir.

Sektoriin genel yapisina bakildiginda toplam 50 —60 milyon dolar arasinda biiytiklige

sahip oldugu gorilmektedir. Pazarin 6ngordigimiiz dagilimi asagidaki gibidir
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Sirket Ciro Yiizde

Toplam Ad Hoc
AC Nielsen 12 000 000 USD 25 6,3
TNS Piar 5 000 000 USD 8 10,4
NFO Infratest 4 500 000 USD 7.5 9,3
Prokon GFK 4 000 000 USD 6 8,3
STRATEJI|MORI 2 000 000 USD 3 4,1
AGB 3 000 000 USD 155 -
Toplam Ciro 60 000 000 UsD

AC Nielsen cirosunun biylk bir kismini tiiketim Grlinleri perakende arastirmalarindan

yapmaktadir. AGB ise tamamiyla rating’den gelir elde etmektedir. Bunlara ek olarak

Prokon GFK'nin da 2001 yilinda satmis oldugu bir panel sirketi vardir.
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