Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS)

“Bir isletmenin pazarlama ile ilgili kararlarinin alinmasina
yardimci olacak bilgilerin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi ve
gerektiginde kullanilmak uzere tekrar geri ¢agirmaya imkan

taniyan bir gelecek odakli ve siiregelen bir yapidir” (stanton ve Futrel,
1987).

“Pazarlama karar vericilerince ihtiya¢ duyulan dogru ve zamanl
bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analizi, degerlendirilmesi ve
dagitimini saglayan kisiler, techizat ve siireglerden
(prosediirlerden) meydana gelen bir sistemdir” (kotler ve dig. 1996).




Pazarlama Bilgisine Neden |htiyac Vardir ?

Belirsizligi azaltmak

Farkli musteri kitleleri hakkinda bilgilenmek
Tuketim baglaminda spesifik bilgi gereksinim
Ust ydneticilerin pazar degisimlerini izleme i

GUnumuz kararlarinin daha fazla hassasiyet \
dikkat gerektirmesidir.

Bilimsel kurallara gore toplanan veriler yardi
mevcut problemleri cdzme gayreti

PBS
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Bilgi Kaynaklari

 ic kaynaklar (firma kaynaklari)
* Pazarizleme (marketing intelligence) bilgileri
* Pazarlama Arastirmalari
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Basarili bir PBS i¢in

Verilere Ulasim
— rahatve
— hizh
Yeni bilgiler
— Glncelleme sikligI (donemler)
— Kim yeni bilgi getirecek
— Hangi formatta
— Nasll girecek

Siniflandirilmis bilgiler

— Kullanim amacina gore
— Formata gore

Esneklik
— Sistem firmanin degisen ihtiyaglarina uyacak sekilde dizayn edilmelidir.
Kullanici-Girdi Iliskisi

— Kullanicilar sistemde parametre olusturabilmeli.



lyi Bir Pazarlama Arastirmasinin Sahip Olmasi Gereken
Ozellikler

* Konuyla ilgili olmak
e Giulncellik

* Guvenilirlik
* Gegerlilik },

 Tam ve dogru olmak o




PBS’nin Gorevleri

Bilgi ihtiyacinin tespiti

Bilgi kaynaklari yardimiyla bilgi tiretimi

Arzu edilen formda bilgi sunumu

Karar verme siirecine destek saglama

Planlama siirecini yapisal hale getirmek

Yeni bilgi ihtiyacini saptamak

iletisim ortami saglamak

Mevcut bilginin etkin kullanimini gerceklestirme



Pazarlama Karar Destek Sistemi
(Marketing Decision Support System)

Pazarlama bilgi sisteminde bulunan veriler
ve diger verilere ulasma, veriler tUzerinde
cesitli analitik modelleri ve analizleri
uygulama ve sonuclarini aninda gérme
imkani saglayan bilgisayar destekli bir
sistemdir. Sistemde yer alan bu modeller ve
analizler verilerle ilgili genel egilimler ve
trendler tespitine imkan tanimaktadir.




Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama ile ilgili problemlerin
tespiti ve ¢cozumu ile pazarda
mevcut firsatlarin ortaya
cikarilmasinda pazarlama
yOneticilerine karar vermede
yardimci olacak bilgilerin
sistematik ve objektif bir
sekilde tespiti, toplanmasi,
analizi ve dagitimi surecidir




Pazar arastirmasi

Pazara yeni surilmekte olan bir trtn icin yapilan
arastirmalardir.

Tuketim

Urlin testi
Fiyat testi
Rekabet analizi



ikincil Veri Kaynaklari

Resmi yayinlar
isletme kayitlari /

indeksler
Rehberler —
On-line ve Off-line bilgi
kaynaklari
—

Scanner verileri
Pazar izleme bilgileri

Akademik ve Ticari —
arastirmalar

Panel tlrl veri tabanlari




Birincil Veri Toplama Araglan

* Anket

* Miulakat
* Gozlem
* Deney



PBS Ornegi

PBS Girdileri :

. Ziyaret Raporlari (Rut Kartlari)

. Depo cikis fisleri

. Satis 6rglitiinden saglanan veriler

PBS Ciktilari

. Gunlik satis raporlari

. Satiscilar guinlik calisma programlari
e  Arac yukleme programlari

. Faturalar

. Rut ve ara¢ raporlari




Veri Tabani Pazarlamasi
Database Marketing
Data Mining

En karli (degerli) musterilerin
tanimlanmasi

En uygun pazar bolumlerinin
tanimlanmasi

Yeni mamul / hizmet sunmak icin
firsatlarin tanimlanmasi

En cok satan ve/veya en uygun
drdnlerin belirlenmesi




SON



[ Arastirma Sorusu ]

v
[ Literatur taramasi yap ]
—————————————— >[ Calismanin bashgini yaz ]
v
[ Varsayimlarini_belirle ]
[ Kisitlayicilari belirle ]
v
[ Arastirmanin gergevesini olustur ]
Evot
[ Onemli galismalari belirle ]

MULAKAT

Hayir
GOZLEM
| TTITTTTTTIT T I I T IT T ITITTIT T T TT]

ikincil veriler
yeterli mi?

Ornek biytikligini belirle

v v v
Soru formlarini Goézlem yeri
bul, incele zaman Soru formu hazirla
[ Calismaya basla ] B0 v 2
L Z 4>[ Fzgun slorut ] [ Gozle, Kaydet ] [ Kaydederek mulakat yap
[ Caligmanin ] ormuousur v 3
bashgini yaz : — -
& [ \Ijelllgt uygulama ] [ \e/terllen tasnif ] [ Verileri tasnif et ]
[ Varsayimlarini belirle ]
[ Kisitlayicilari belirle ]
i — [ Veri topla ]
[ Oku, arastir, bilenlerle gorus ]
[ Verileri stiz ]
v
t[ Verileri analiz et ]<
v
[ Bulgulari yorumla ]

Rapor hazirla




Pazarla

ma Arastirma Sureci

1. Problemin tanimlanmasi

A 4

2. Yaklasim gelistirme
(Arastirma yonteminin secimi)

h 4

3. Arastirmanin tasarimi

h 4

4. Veri toplama calismalari

A

5. Verilerin analizi ve arastirma
raporunun yazilmasi




Arastirma Turleri
(Yaklasim Gelistirme)

* inceleme-Kesfetme (exploratory) tuirii arastirmalar
* Tanimlayici (descriptive) arastirmalar
e Sebep-sonuc (Experimental) iliskisi tird arastirmalar

Lot



Pazarlama Arastirmalari Ornekleri

Piyasaya giris . . .
sncesi Piyasaya giris
Tiketiciileilgili |~ oka kullanim - Tutumlar
Arastirmalar profili - Urilinden
? - Pazar tanimi haberdarlik
- Konsept testi - Konumlandirma
Uriinle ilgili - Uriin testi - Magaza denetimi
Arastirmalar - Ambalaj testi - Tutundurma
- Test pazari testleri

- Uriin iyilestirme

Yerlesik pazar

- Pazar boliimle
- Yasam tarzi
calismalari

- Fiyat esnekligi

- Uriin takibi

- Maliyet azaltma
-Uriinde degisiklik



Problem: Satislar duistiyor..

* Muhtemel Nedenler:
— Piyasada kriz var. Herkes etkileniyor
— Sektorde kriz var. Biz etkileniyoruz.
— Hicbir yerde kriz yok yok adece bizde kriz var.

e Reklam harcamalarini kistigimiz icin

Yonetici degisimi

Hammadde problemi

Rakiplerin stratejileri

Musteri trendlerinde degisim



Problemin Tanimlanmasi

e Konuyla ilgili literattr taramasi

* Problemin acikca tanimlanmasi

(Cok genis veya cok dar tanimlamadan kacginiimasi)

* Hipotezlerin gelistiriimesi



Arastirmanin Tasarimi

* Ana kitlenin tanimlanmasi ve drneklem secimi

* Veri toplama aracinin belirlenmesi

* Veri toplama ydnteminin secilmesi



Yaygin Kullanilan Ornekleme Teknikleri

Ihtimale dayali teknikler

Basit tesadiifi 6rnekleme 1

Kiimelere gore 6rnekleme
Zliimrelere gore 6rnekleme

Alan érneklemesi

Ilhtimale dayali olmayan
teknikler
Kolayda érnekleme
Kararsal 6rnekleme
Kota orneklemesi
Kartopu érneklemesi




Pazarlama Arastirmalarinda
Veri Kaynaklari

e Birincil veri kaynaklari » Ikincil veri kaynaklari
belli bir pazarlama arastirma konusuyla ilgisi
arastirmasi konusu i¢in saha olan fakat baska amaclarla
calismasi neticesinde toplanmisg bilgilerdir.

nesnelerden veya
deneklerden dogrudan
toplanmis olan arastirmaya
has bilgilerdir




Pazarlama Bilgisine

Neden ihtiyag Vardir ?

Belirsizligi azaltmak

Farkl musteri kitleleri hakkinda D
bilgilenmek

Tiiketim ve alisveris aliskanliklari
hakkinda veri toplamak

Ust yoneticilerin pazar degisimleri
hakkinda bilgilenmesini saglamak

Glinumiiz kararlarinin getirdigi belirsizl
ve riski azaltmak




Tum pazarlama kararlari pazarlama arastirmasi
yapmayi gerektirir mi?



Hayir

Ancak, butuin onemli kararlar
*musteriler,
rakipler ve

edagitim kanallari
hakkinda bilgileri gerektirir.



Uriinler kimin i¢in?

e Otomobil saticilarinin Utcte ikisi bayansa

* Otomobil satinalma kararlarinda bayanlarin agirlig
%80 ise

bayanlarin bu Urunlerden beklentilerini 6grenmek
tabii ki 6nemlidir.
(Volvo’nun YCC modelinin gelistiriimesinde

bayanlarin olusturdugu odak grup calismasinin
roll)



