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Siyasi, sosyal, kultirel, ekonomik ve teknolojikgtiklikler, degisimin giderek hizli gercekitigi
ekonomi toplumunda, strateji ve taktiklerini toplum temellerinden tureten pazarlama alaninda da
paralel olarak radikal ggsikliklere sebep olmgtur. Rekabet hareketlerinin apti arz talep dengesinin
Ureticinin deil tiketicinin yaninda yer al@ ve migteri sadakatinin diitigii ginimuiz ¢ dinyasinda,
musterinin istek ihtiyag, talep ve der algilarini analiz edebilmek, onlari anlayabilnvekonlarla ortal
degerleri paylaabilmek adina pazarlama bilgi sistemlegieimelerin elindeki en blyik gu¢ olstur.
Pazarlama bilgi sistemlerinin kullanim diizeyinieéfeyecek olan bu tez, bilgi ve Bilin sisteminin pazar
blyukligt ile orantili olup olmaduni, isletmelerin demografik farkhliklarinin pazarlamaldbi
sistemlerinin kullanimini nasil etkilegni, isletme kiltiri veya bakiacisinin bu sistemler Uzerindeki
etkisini ve pazarlama bilgi sisteminigiatmelerin performansina etkisini ortaya ¢ikarmayaclamgtir.
Bu calgma, kletmelerin ve Tirkiye pazarindaki kokli sermayeledkullanmg olduklar bilgi
sistemlerinin pazarlama ve sahacmine olan etkisini, Glkemizdeki bilgi sistenilkeallanim dizeyini ve
bilgi sistemlerinin hangi alanlarda, ne gigartlarla iligkili oldugunu ortaya koyan Turkiye'deki il
calisma olma nitelini tasidigl icin 6nemli ve gerekli gorilmyir.

Bu temel ama¢ dgultusunda literatiir taramasi yoluyla bir teorikggve olgturulmus ve sletmelerde
pazarlama, yonetim b§iim sistemleri ve pazarlama bilgi sistemleri alamndyapilan cagmalar
arastirilmistir. Olusturulan teorik cerceve ile gkilendiriimek tzere 6zellikle biyik ve koklglétmeler
basta olmak Uzere, géli buylkluklerdeki sletmeler Gzerinde ampirik bir atarma yapilmstir.

Bu calsmada, gletmelerin ve kullanicilarin demografik yapilarieeblinmsg, calsan 6zelliklerinin
pazarlama bilgi diizeyine etkisiglétme yapisinin pazarlama bilgi sistemi kullaninzerine etkisi
isletme odakliiginin PBS kullanimi Uzerine etkisi, PBS'nigletmelerce kullanildn alanlar ve
sistemlerin etkinlikleri incelenrgiir.

Tezin ilk boliminde temel pazarlama bilgileri vemigtir. ikinci bolimde ise PBS’nin ne oldu ve
pazarlama ile olan #kisi tizerinde durulmgtur. Uciincii ve sonsamada ise asarma hakkinda
aciklamalar yapilngive analiz sonuclari ele payimistir.

Calsma neticesinde sletmelerin gerek ic ve gl ¢evre ile iletsimini, gerekse gletmelerin
entegrasyon’unu gtayabilmek adina PBS’nin pazarlama yoneticileripi& tutarak sayl ve pazarlam
stratejilerinin d@gru bir sekilde belirlenerek gerceliériimesinde hayati bir rol oynagh ortaya
cikmaktadir.

Arastirma bulgulari; jletmelerdeki cafan sayisi, sermaye buyUglil veya yabanci sermayekilétme
olma durumu ile PBS kullanimi arasindagdesal bir iliski durumunun s6z konusu olgunu
gostermektedirisletme calsanlarinin edindikleri bilgiler veya PBS hakkindaigaolduklari farkindalik
durumu § yasaminda elde ettikleri tecribe ile paralellik gostiektedir. PBS sadecslétmelerin
toplamsg olduklari bilginin depolanmasini gié€ ayni zamanda organizasyonlardakiyiaps seklini ve
karar surecinide etkileyen énemli bir unsur olapataya ¢ikmaktadir. Buna ek olarak pazarlama ati)in
4P olarak bilinen pazarlamanin temel yapitdan pazarlama karmasinin glurulmasi, diizenlenmesi ye
dengelenebilmesi icin PBS kullanimi anahtar biristlenmektedir.

=
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In an economical society acting changes and inmmatquickly; political, social, economidal

and technologic changes and innovations, cause® sdranges and radical innovation
marketing area, which generates its strategy ariit$afrom essence of society in parallel.
The subject of this study which is researched finste in Turkey contains the effect

in

of

information system in sales&marketing area, theges&vel of information system and the

areas which the MKIS can be used or which conditmffiect MKIS utilization or how the b

g

and key account companies perform the MkIS utillraindicates the importance and necessity

of this study.

In today’s business world, which competency inaedasupply and demand equilibrium shifted

in favor of consumers, and customer loyalty reducearketing information system (MKIS)
the biggest and vital power for organizations idesrto share some values after analyzing
understand their wants, desire, needs demandsadunel perception.

With this thesis, which researches usage level kifSMn Turkey’s business world, it is aim

s
and

ed

to find out what information system usage is patplinterested in size of organization or not,

how demographic factors and business objectivesciathe MkIS usage, and what are
effects of MkIS on business performances.

the

In accordance with these basic principles and tibgs; a theoretical framework has been
established through literature review and detarlesbarches include marketing, management

information system and marketing information systei order to associate with it, an emp
study was done on the organizations, chosen fréfiereint kind of business sizes.

In this study, demographic structure of organarai are discussed, effects of marke
managers’ characteristics on MKIS awareness, deapb@ structure of organizations on MK
usage, and business objectives on MKIS usage arpazed, and MKIS usage areas and sy
efficiency are researched.

iric
ting

IS
stem

In the first part of this thesis, marketing essaatiare discussed, ithe second section includes

the information about MKIS and the relation betwaesrketing are argued. The last sec
contains the descriptive and detailed relationalyasis of this research.

As a result of this study, it is seen that the MidShecessary for improving communicat
with internal and external environment and intdgatvhole business unit with marketing u
MKIS has a vital role for guiding and helping mamkg managers to determine, describe
apply their marketing strategy and tactics welbltiey and quickly.

The findings in the application, indicates that éoype of companies, capital size and powe
the companies, the shareholder type, is relatdu tive MkIS Utilization. The awareness of
users is paralelly changed with business experiehnldS is an element not only collects 3
proceeds the data but also it helps and suppartbubiness way and decision support pro
Additionally, MKIS play key role to create, orgaajand compensate the marketing mix (4P

tion

on
nit.
and

r of
IS
nd
sess.

).
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GIRIS

Dunyada yganan dgisim ve kiresellgme sireci, yalnizca evrensel bir pazarin
olusmasini dgil ayni zamanda rekabetin artmasini, hizlh vesrdokarar almanin
onemini, gletmelerin kalite, verimlilik, karlilik gibi anlaglari bir kenara birakarak
musteri odakl ve hizmet kalitesi anlagyiile hareket eden birer organizasyon olmasini
beraberinde getirdi. Yens idiinyasinda rakipler kadar kaliteli Griin Uretirketkinligin

ve verimliligin 6nemi maliyetlerin dgiirilmesi agisindan kacginilmaz ve zorunlu hale
gelirken, kar marjlari olabildince digti. Bununla birlikte arz talepgesi misterilerin
lehine hareket ederek pazarda Ugetti satma anlaginin yerini satgini dretme
anlays! aldi. Batun itme (push) sistemleri kiresel kriztkileri ile birlikte coktl ve
kontrol edilemez Uretim, yerini daha kontrolli gatti Gretme anlagina b&li olan
cekme (pull) sistemlere birakfiste tam bu noktada bilgi yonetimi, rakiplerden daha
hizli hareket ederek yeni lansmanlari onlardan ddhee piyasaya sirmek isteyen

isletmeler icin hizh karar almanin énemli bir fakicolarak ortaya cikti.

20. yuzyllin sonlarinda, Dinya’da meydana geleassjysosyal, kilttrel, ekonomik ve
teknolojik gelsmeler hemen her alanda radikal yenilikleregigi&liklere yol acmstir.
Bu durum toplumla birebir etkifgm halinde olan ve genel stratejilerini, planlarini
toplumun sosyal, kultirel, ekonomik vb. ihtiya¢ valeplerine goéresekillendiren
pazarlama (lzerinde de etkili olgtur. Sonucta tarihsel agidan bakgidida
pazarlamanin son dénemi olan modern pazarlamaigmdsn post modern pazarlama

anlaysina dgru yeni bir doneme gecilgii gorulmektedir (S6nmez, 2010).

Post modern kelimesi modern ggan sonraki olguyu ifade eden bir terimdir. Bu
nedenle aslinda belki de S6nmez’in (2010) post mmod® ile birlikte ifade etmeye
calistigl olgu, pazarlamada yeni bir @a baladigidir. 2000-2010 yilindaki pazarlama
baks acisi, Modern pazarlama veya pazarlama odglklime ¢& olarak adlandirildi.
Milenyum ¢a&inda pazarlama bamgda bir boyuta tgnmisti. Klasik 4P kavrami olarak
bilinen anlayy, fiyatlandirma (price), tutundurma (promotion)gdan (place) ve riin
(product) anlayini icermesine kam yakin bir zamanda bu anlayerini 7P karmasina
birakti ve pazarlama karmasinin ifade gettbu anlamlara insan (people), surec
(process), ve fizikselgeleri (physical evidence) katarak yeni bir ¢cehreakali. Bunun
anlami pazarlama sirecinin tarihte yeni bir boyazdnmaya bdamasindan bka bir
sey desildir.



Onumuzdeki ¢a cevrenin ¢ok cabuk desmesi sebebiyle “celkiler ¢ag1” ya da “global
celiski cagl” olarak adlandiriilmaktadir. Rekabet dinya capioglancular sayesinde
kizismakta ve farkli bir cehre kazanmaktadjirketlerin global capta rekabet etme
zorunlulygu alstiklart bigimlerin dginda hareket etmelerine sebep olmaktadir. Bu
degisime ayak uyduramayanlar ise mevcut pazarlarini meuknlarini kaybedecektir.
Yeni dinyada var olmak isteyegiatmeler pazarda yenilik¢i Grtinler sunabilen, farkl
yaratan, bireysel hizmet kalitesini hedef alan,apate hizli bir sekilde bilgi aksini

sglayan ve kagn aksiyonlari alabilmeyi aransirketler olacaklardir.

Haberlame ve iletsim alanindaki gefimeler, Ulkeler arasi kurulan ilgitin aglari
(Internet) dunyay! buyuk bir kéy haline getigtm. Dinyanin herhangi bir yerinde
uretilen bilginin sayisal hale getirilerek bilgisayortaminda saklanmasi, o bilgiye
dinyanin herhangi bir yerinden ¢ok kisa siredgnariolanakli kilmaktadir. “Bilgi

AL

Cagl
Onemi daha acik biekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bilginin 6nemi agttoranda o bilgiye

ve “Bilgi Toplumu” gibi terimlerin siklikla kullaildigi giinimizde bilginin

ulasabilmeyi sglayan sistemlerin de dnemi artmaktadir (Tatli, 2000

Yasayan ve cevreye uyum @amaya cakan, canli birer organizma olarak ayakta
kalmaya cakan, mikro ekonominin temellerini aituran gletmeler icinde pazarlamada
bilgi sistemlerinin kullanilmasi hayati derecedeeinarz etmeye kEmistir. Daha
onceden makineler dinebilir mi, sorusuna verilen “hayir” cevabi, yaaaka kavrami
ile tarihteki tozlu sayfalarin arasina kanken, sletmelerde dgru karar verebilmek
adina karar destek sistemlerinin varkacinilmaz olmg, hatta uzman sistemler birgok
problemin ¢déziimiinde olgu gibi pazarlamanin temel yapi sistemleri arasinaeye

baslamistir.

Eskiden dizUstlu bilgisayar ve cep telefonlari iletigimi saslayan sadamlari artik
blackberry denilen icatlar ile giniin her aninda $emiyesinde habegimeye acik ve
aninda aksiyon alan bir teknoloji entegrasyon mibdilarak cakmaya balamistir.
Isletmeler bir anlamda birbirleri ile sanal evlilikleyaparak birbirlerinin gticiinden
yararlanmaya b#adi. Karar alan kilerin yeri bir anlamda bilgisayarlar ve dijital
ajanlar tarafindan doldurulur hale geldi. Eskidemakineler dgtnebilir mi”
denildiginde, hadi canim olur mu Oylgey diyen insanlar artik yapay zekaya tum
kalpleri ile inanmaya bdadilar. S6zin 6zu, artik uzmanlar insargijesistemler oldu
ve bu camada irdelenecek olan konu bilgi sistemlerinin pkraa Gzerindeki etkileri,
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isletmelerin bunu nasil kullandiklari, ofislerdeki sita islemlerin yapilmasindan,
isletmelerin en basit anlamda sate pazarlama proseslerini nasil bir bilgisayatesis
Uzerine ia ettiklerinden, karar alirken ve yonetirken arhigisayarlarin sagl ve
pazarlama yoOneticilerine nasil yardimci olabileegkiden, veri tabani pazarlamagili
veya veri madenciiinden, ve en Ust seviyede uzman kararlarini alaflelll distinen,
duruma gore karar stratejileri ggirebilen entegre bilgi sistemleri incelenecektir.

Bu calsma ile birlikte ilk defa Turkiye pazarinda yer albitylik ve koklu gletmelerde
kullanilan pazarlama bilgi sistemleri incelenmeyisgmakla birlikte, bu sistemlerin
hangi alanlarda kullanilgh, isletmelerin yeterli alt yapiya sahip olup olmadiklar
Turkiyedeki sletmelerin pazarlama ile ilintili bakacilarinin incelenmesi, ve pazarlama
alaninda kullanilan bu bilgi sistemlerinirsleétme performanslari Gzerine etkileri

arsstirilmaktadir. Bu nedenle ¢cama 6nemli ve gerekli gorulngtiir.
Calismanin Amaci

Bu calsmanin amaci, Turkiyedeki g#i Olceklerdeki firmalarin pazarlama bilgi
sisteminin nasil ve nigin kullanginin saptanmasi, pazarlama bilgi sistemlerinin alt
sistemi olang isleme sistemleri, ofis otomasyon sistemleri, yondifisim sistemleri,
karar destek sistemleri ve tepe yonetim stratejikyi bsistemleri gibi sistemlerin
pazarlama alaninda kullanim diizeylerinin belirlesitie. Pazarlama bilgi sistemlerinin
kullanim diizeyini inceleyecek olan bu tez, bilgihiésim sisteminin pazar buyukgii

ile orantili olup olmadiini, isletmelerin demografik farklihklarinin pazarlamalgbi
sistemlerinin kullanimini nasil etkiledni, isletme kultird veya bakiacisinin bu
sistemler Gzerindeki etkisini, ve pazarlama bilgtesminin sletmelerin performansina

etkisini ortaya ¢ikarmay1 amagclagtr.

Bununla birlikte kullanilan pazarlama bilgi sistemén fonksiyonlari, glevieri ve
ybnetime karar almasamasinda ne gibi bir destekgtadigl da gin gigina ¢ikariimg

olacaktir.

Yapilan bu cabmada 1. bélimde pazarlamanin temel prensipleritesatirde gelien
yapisi ele alinmgtir. Literatlrdeki pazarlama karmasi ve pazarlaaeyimi terimleri
iliskisel cercevede irdelengtir. 2. bélimde ¢ dinyasini yakindan ilgilendirmeye
baslayan, organizasyonlarin var olabilmesinde kaciadnhale gelen yonetim hilm

sistemlerinin pazarlamada kullangdialanlar, kullanilan ydnetim bgim sistemleri,
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pazarlama bilgi sistemleri ve organizasyonlardakeriyve ©6nemi literatlrde
argstirilmistir.  Calsmanin 3. ve son boluma ise pazarlama bilgi sistemie
isletmelerdeki durumuna gkin orta ve buyuk 6lcekli firmalarda yapilan strema ve

uygulamay!i icermektedir.
Calismanin Onemi

Rekabetsartlarinin &irlastigl, arz talep dengesinin t@ri lehine dgistigi, teknolojik
gelisim ve dgisimler neticesinde dinyanin ticaret kasabasi olgéakimeye bgandgi
gunumuiz ¢ dunyasinda, pazari anlamak, tanimak ve icindenioldm durumu dgru
analiz edebilmeksletmelerin arzu etgi en blyuk gu¢ ve en 6nemli unsur haline
gelmistir. Innovasyonlarin olmazsa olmaz ofay hizmet beklentisinin yukselgli
misteri sadakatinin diimeye balandigl pazar ortaminda ngterilerin istek, ihtiyac ve
taleplerini erken algilayarsletmeler dgerlerinden bir adim 6nde olmaktadir.ger bir
deykle, isletmelerin rotalari artik satve pazarlama ekipleri tarafindan gizilmektedir.
Buna rgmen Ulkemizde pazarlama bilgi sistemlerinin kulfanive uygulamalari

hakkinda yeterli bilgi ve asarma mevcut dgldir.

Yapilan literatir taramasinda kaynaklarin bigoun sag&pazarlamayir performans
deserlendirme, katma ¢ger sglama, pazarlama karmasi, kanal yonetimi gibi pek co
farkli konuda ele algini veya bilsim sistemlerinde yonetim bilgi ve kontrol sistennler
karar destek mekanizmalari, planlama surecinde ishygr tabanl sistemlerin
kullanilmasi, muhasebe gibi alanlarda bilgisayatesnlerinin kullaniimasini ayri ayri
degerlendirdgini ve bu alanlarda birgok cama yapildgini gérmek mumkdnddr.
Ozellikle Ulkemizdeki firmalarin kullanmi oldusu pazarlama bilgi  sistemleri
konusunda herhangi bir kaygerastlanamargtir. Bu anlamda fortune 500’de yer alan
isletmeler Uzerine Amerika, Cin, ve Hindistan'’da yapgl bazi arsgtirmalara
rastlanmgtir. Bu calgsma ile Ulkemizde pazarlama bilgi sistemleri ve pkmaa
yonetimi Uzerine etkileri agfirilmaya calgilarak, pazarlama bilgi sistemlerinin
kullanim duazeyleri irdelenecek, sektorselg@iliklerin, firma buydkliklerinin veya
diger deiskenlerin pazarlama bilgi sistemi kullaniminda nenldestkili oldugunu

incelemek mimkun olacaktir.



Calismanin Kapsami ve Yontemi

Bu temel amacg¢ doultusunda o©ncelikli olarak birincil kaynaklar kafiilmaya
calisiimakla birlikte ilk olarak literatir calmasi yapilmy ve bu alanda yapilan benzer
calismalar incelenmitir. Kaynak taramasinda daha once konu ile ilgipyan yerli ve
yabanci bilimsel caimalara ulalmaya calgilmistir. Bu aratirma esnasinda,
pazarlama, yonetim, pazarlama yonetimi, bilgi, ibilgdnetimi, yonetim bikim
sistemleri ve pazarlama bilgi sistemleri Uzeringiteyurt ici ve yurtdsi kaynaklar

incelenmgtir.

Alan argtirmasi bélumudnde ise, Turkiye'de yer alan pek kdkesel ve yerli firmada
bilisim sistemlerinin kullanim diizeyi ve 6zellikle bunpazarlama alanindaki etkisini
incelemek amaci ile byletmelerin sat ve pazarlama bolim yoneticileri gpa olmak

Uzere sa$lve pazarlama cghnlarinin katildil bir anket hazirlanarak analiz ediktm.

Anket yontemi uygulanirken yoneticilere gddilmek adina kartopu anket yontemi
kullanilmistir. Bu ybntemde sahada bulunan sakiplerinde yer alan profesyonel
calsanlar ile satin alma masalari kanal olarak kullanil ve sa&pazarlama
yoneticilerine bu kanallardan glémaya calgiimistir. Katilimci ve firma profiline ait
veriler, isletmenin § yaklasimlari, bilgi teknolojileri altyap! durumu, bilgistemlerinin
pazarlamada hangi alanlarda kullargildve ne tip verilerin toplangdi, katilimcilarin
PBS'yi tanimlamasekilleri, hangi sistemleri kullanip hangileringiraa olduklari ve
kullanilan PBS'nin gletme performansini nasil etkilgdilikert dlgekli bir anket ile
Olcilmeye cakilmis, elde edilen veriler SPSS adl istatistik progravasitasi ile

degerlendirilmistir.
Calismanin Kisitlari

Calisma yapilirken gorulen en buyik eksiklik, tlkemizdsanlarin anketlere katilmayi
ek yuk olarak gormesi olmgtur. Anketler bilimsel gercekleri ve 6zel sektorestek
olacak bazi bilimsel yak$amlari giin gigina ¢ikarmaya yonelik olsa dahi, pek ¢oki ki
tarafindan bu anketlerin  gerlendiriimesi igin gerekli 0zen ve 0Onem
gosterilmemektedir. Bununla birlikte 6zellikle Usirilm amirleri hedef alindgindan
dolayi, ne yazik kisi dinyasindaki zaman problemi nedeni ile anket'telika diizeyi
arzu edilen veya beklenen diizeyesutamams olmasina kawn istatistiksel gecerlilik

acisindan yeterli sayida veri toplanabiitini Bazi kurumsal firmalarda ozellikle firma
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bilgilerinin, isminin ve katihmciya ait bilgileringizli tutulac& ve bu cakmanin
akademik amach yapilgh ve verilerin sadece toplu bgekilde bir araya gel@inde
bizler icin bilimsel 6nem arz edegiebildirilmi stir. Buna kasin, katima vesirkete veya
sahislara ait bilgilerin gariya ¢ikmasi konusunda cekinik kalma durumlarotugtugu
g6zlemlenmy ve firma yonetim kurulunca onaylar alingtm. Ust diizey yoneticilere
ulasabilmek adina kartopu atama yontemi secilmgtir. Bu yontemin argtirmada
anketlerin Ust dizey yoneticiler tarafindan doldimasi adina cok biyuk artilari
olmasina kafin, iki tane negatif etkisi olmytur. Bunlardan ilki, kanallarin zaman
zaman calgmasi ve bir yoneticiye birden cok kez anketinsoiasi dgeri ise, toplam
ulasilan miktarin kanallarin gonderim adetlerinden yoiklarak hesaplanmasi nedeni

ile tam ve kesin olarak bilinememesidir.



BOLUM 1: PAZARLAMA VE PAZARLAMADA B ILISIM
KULLANIMININ ARTAN ONEM |

Unli pazarlama gurusu Kotler “Bigim giderek hizli gercekignektedir, bugiin diinde
farkhdir, yarinsa buginden farkh olacaktir’ diye ifade etteelir, pazardaki dgsim ve
gelisimi (Kotler, 2000). Dinya ekonomisinin gegminazaran ¢cok daha kirilgan
hassas oldtu bir dénemi ygayan insanglu, Lehman Brothers ve General Motors ¢
dinya devlenin tarihin tozlu sayfalarina gomdulgiine tanikhk etti. Bu tehlike
dunyada gletmelerin ayakta kalabilmesi icin gerekli olan ek gercek var artik, oc

bilginin dogru yonetilmesidil

Pazarlama kisacalétmelerin amacina giden yolda yapilan aktierin buttnadar. Bi
isletmenin varolg amaci ve hayatta kalma mucadelesi her zaman pazankak
olmustur. Bu nedenle satan elde edilen gelislietmeler icin hayati rol oynamaktad
Isletmelerin varlgini devam ettirebilmesinin tek yolu gim zamandadogru yerde,
dogru misteriye, dgru fiyattan dgru mal satmaktir.Isletmelerin dgru adimi
atabilmeleri icin dgru bilgiye ulaabilmeleri ve pazarlama aktivitelerini g
dizenlemeleri, sative pazarlama strateji ve taktiklerini ga organize etmelerve

planlamalari igin bilgi yonetimini en gou ve akillisekilde yapmalari gerekmektec

Sekil 1: Isletme Stratejik Planlama Proses

Kaynak: Kotler, 2000

Isletmeler misyonla dogrultusunda pazarlama yonetimini ga yapabilmek adin

kontrol edilebilir olan i¢ faktorlerini ve kontra@dilemeyen difaktorlerini cok iyi analiz



etmeli, stratejilerini bu dgrultuda belirleyerek, ona uygun programi uygulamaligeri
bildirimler ve kontrol noktalarindan gelen bilgildogrultusunda misyonlarini yeniden

g6zden gecirmelidir.

Boylesine dgisimin hizli gergeklgtigi, rekabetin ygun oldigu, kar marjlarinin giinden
gune digtigl, enformasyon sistemleri ve teknolojik geielerin siginda sinirlarin
ortadan kalkgl, bir ddbnemdesietmeler pazarlamanin ne ofgltnu cok iyi bilmeli ve
onu dg@ru yobneterek ayakta kalacaklarinin farkinda olmdad Pazarlamada bilgi
sistemlerini d@ru sekilde uygulayarak, dwu sistemleri kullanansietmeler ginden
gune guclu bir yapiya kayurken, aksi durum pek cokiétmenin zayiflayarak kontrol

yitirmesine ve yok olguna sebep olmaktadir.

1.1. Pazarlama ve Temel Kavramlar

Bugln bilboardlarda asil ilanlar, televizyonlardakan reklamlar, mail’lerimizin
ugrams oldugu gir reklam bombardimanlari, internetteki banner’lacep
telefonlarimiza istemegimiz halde gelen metin mesajlari ve 6zellikle bdaka ve
digitirk gibi isletmelerin tercih etfi telefonla sat teknikleri her ne kadar
pazarlamanin sative reklamdan ibaret olgunu sanmamiza neden olsa dahi birgcok
kisinin distindiginin aksine pazarlama sadecessatireklam fonksiyonlarindan ibaret
degildir.

Sutton ve Klein “pazarlama bir sanat gde bir bilimdir seklinde” tanimliyor
pazarlamay! ve bir pazarlama yoneticisinin,s boeriklere sahip, yaratici fikirlerle
ilgilenebilecek bir sanatci @@, bir is adami oldgunu belirtiyor (Sutton ve Klein,
2003). Pazarlama mnigriler ile ba&lanti kurabilmek igin fikirler ortaya atmak giédir.

Pazarlama dgru aktiviteleri bir araya getirerek msiigri ile balanti kurmak ve bu
cercevedesietmeyi hedefine teamak icin kullanilan bir bilimdir. Bu nedenle pazaria

aktivitelerinin dgru yonetilmesigletmeler adina cok buytik 6neme sahiptir.

1983 Yilindailhan Cemalcilar tarafindan yapilan en eski tarierthirinde pazarlama
“pazarlarla ilgki kurmak, insanlarin gereksinimlerini doyurmak amyta degisimi

gerceklgtirmek” seklinde tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1983).

Genel bir tanim olarak pazarlama; gtaiilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
anlama ve bu c¢ercevede hizmetlerin nasil tasarkumplabilecgini planlama glemidir
(Walters, 1992).



Kotler pazarlamanin tanimini yaparken sosyal veetitrsel tanim olarak iki farkli
pazarlama tanimi yapsgtir. Sosyal tanima goére “pazarlama bireylerin veptarin istek
ve ihtiyaclarini giderebilmek icin, Griin veya hiztheein 6zgtrce yaratiimasi, sunulmasi
ve mibadele edilmesi adinagdrleri ile gerceklgtirilen sosyal bir surectir” (Kotler,
2000). Kotler yonetimsel pazarlama yaktaini tanimlarken 2004 yilinda Amerikan
Pazarlama Birfii (APB) tarafindan yapilan ilk tanimi kullangnve “pazarlama,
Kisilerin ve oOrgltlerin amaclarina uyguekilde degisimi sgslamak Uzere, Urlnlerin,
hizmetlerin ve dilincelerin yaratiimasini, fiyatlandirilmasini, gdanini ve sad

cabalarini planlama ve uygulama surecidir” dgim{Kotler, 2000).

Bu aciklamaninsigl altinda modern anlaga gore pazarlamanin birbiri ile alakal
gorevler icin yonetim ve yoOnetim fonksiyonlariniaplama ve uygulama adimi
oldugunu soyleyebiliriz. Dginilmesi gereken bir ger husus pazarlamanin Uretim,
fiyatlandirma, tutundurma ve gaum gibi bazi spesifik fonksiyonlari planlama,
uygulama ve kontrol etme aktiviteleri ile barindasn anlamina gelgidir. Son olarak
pazarlama amac¢ odaklidir ve gergletimelerin gerekse de bireylerin memnun ofaca
amaclara ulgmayl hedef almasi gerekir. Bu ankaycerisinde herhangi bir ngteri
odakliligi ele alinmadiindan dolayr pazarlamanin sosyal, ekonomik, Kkiiltire
demografik ve teknolojik galineler ile birlikte tanimi APB tarafindan tekrar alenms

ve guncel bir tanim galirilmi stir.

Post modern anlaya gore APB tarafindan gglirilen yeni pazarlama tanimgu
sekildedir. “Pazarlama mgteri igin degerin yaratilmasini, ilegim kurulmasini ve teslim
edilmesini sglamak icin gercekigirilen sureclerin butinadar ve 6rgutsel bir
fonksiyondur ve kii veya kurumlarin elde etmek istedikleri faydayasoialari yolunda

msteri iliskilerinin yonetilmesidir’ (American Marketing Assation, 2011).

Bu yaklaim ile birlikte ortaya cikan en bariz fikstiphesiz miteri odaklilik ve miteri

ili skilerinin yonetilmesi esasidir. Kiveya kurumlar amaclarina ghaak istiyorlarsa,
musteriye bir dger sunmali ve myferi iliskilerini en iyi sekilde yonetmelidirler. Bu
anlaysa goOre, dger yaratma, ilesim kurma ve olgturulan dgerin miteri ile
bulusturulmasi yeni pazarlama anlaynn esas al@ temel fonksiyonlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak Laudon vegdrlerine gére, pazarlamanin ilgi alani her
ne kadar mgterilerin istek ve ihtiyaglarini keslama esasi Uzerine kurulgholsa da,
herhangi bir mgteri veya butin mgierilerin degil, daha 6énceden yonetim tarafindan
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secilen ve firma tarafindan gonlasilan segmentlerdeki ngteriler esas alinmahdir.
Boylelikle spesifik ihtiyaglara sahip olan spesifkisteriler organizasyonlarin odak

noktalarinda yer alabileceklerdir (Laudon ve&i 2004).

1.1.1. Pazarlamadaki Temel Kavramlar

Pazarlama yonetimini @ou, etkili ve anlamlisekilde yapmak isteyensletmeler,
pazarlamada yer alan temel kavramlari ¢ok iyiskkilde bilerek, onu dgru arag ve
gereglerle mumkun olgunca dgru sekilde yonetmelidirler. Kimi zamansletme
yoneticileri, kendi amag ve hedeflerine giderkeollarini kaybedebilirler veya araglari
amaglarin 6niinde tutabilir ve yanilabilirlégletmelerin CEQ’lari ile yapilan 2011 yil
hedef beklenti ve 6ncelikleri ile ilgili asarmalarda bu gercek ¢ok daha iyi bekilde

anlasilmaktadir.

Sekil 2: 2011 Yilinda CEO’larin Oncelikleri

Isletmelerin 2011 Yili Hedefleri
Blyime 30,5
Verimlilik

Mdusteri Memnuniyeti
Yeni Pazarlar

Yeni Musteri Bulma
Diger

ihracat

Karhlik

Yeniden Yapilanma
Etkinlik

Calisan Memnuniyeti

Kaynak: Isildak, 2010

Sekil 2'de yer alan grafik 2010 yilh kasim ayindapital dergisi tarafindan CEO’larin
2011 yihna ait oncelik ve beklentileri Uzerine yap bir calgmanin sonucunda
citkmistir. Bu oncelik ve beklentilerde ilk 3 sirada buygmerimlilik ve misteri

memnuniyeti yer alirken, karlgin en alt siralarda yer afgi gorilmektedir. Buda

isletmenin ana hedefinin aracglardan daha geridedutuhu gostermektedir
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Amacli kar elde etmek olanlétmelerin, mgteri memnuniyetini artirmak ve karfh

dizenli ve surekli hale getirmek icin pazarlamateimel yapi tglarini, ¢ok iyi bilmesi
ve pazarlama yonetimini cok iyi anlamasi gereknaikteClUnkl ayni ¢cagmanin

devami nitelgindeki sorularla birlikte CEO’larin aslinda pazarkrydnetimini en ust
diizeyde tutarak karlgi artirmak ve global krizin etkilerini minimize e yollarina
devam etmek oldiunusekil 3'te gbérmekteyiz.

Sekil 3: Sirketlerin Global Kriz Sonrasi En Onemli Stratejik O ncelikleri

Yenlikgilik 53,7
Misteri Tatminini Artirma
Uriin, Hizmet Sunumunda Hiz
Stratejik Isbirlikleri

Maliyet Disirme-Tasarruf
Global Operasyonlar

Yeni Krizlere Hazirlikli Olma

Fiyat Belirleme

Blyume

0 10 20 30 40 50 60

Kaynak: Isildak, 2010

Bu nedenle bu caimada yoneticilere yardimci olmak ve bu kavramsgalarinin
onine gecmek amaci ile pazarlamanin ne glduaciklanmaya callmistir.
Yoneticilerin ana amaclarini sidl etmek icin ortaya koymw olduklari pazarlama
stratejilerinin, pazarlamanin temel tanimlariniazgrlamanin éneminin ve pazarlama

bilgi sistemlerinin pazarlama yonetimi Uzerindetkiginin dGnemine dgnilmistir.

1.1.2. Pazarlamanin Onemi

Cin filozofisinde nasil ki yin ve yan evrenin dengg@ti unsurlarn ise, sletmeler
acisindan pazarlama ve uretimde ayakilde sletmeler icin dengeleyici, butlrié& ve
vazgecilemez iki unsurdur. Uretim, mal veya hizmxéti nasil ortaya konulaga
islevini; pazarlama ise hangi Urlnlerin yani neyire maman, hangi miktarlarda
uretiimesi gerekgiini belirleyen ve bunlarn ihtiyag duyulan kesindernasil

ulastirilacgzini Ustlenen ve birbirlerini tamamlayan temeleime fonksiyonlaridir.
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Diger bir ifadeyle uretim, girdileri ciktilara dogtiirerek ‘“%ekil” faydasi yaratan;

pazarlama ise, zaman yer ve mulkiyet faydas! yataitaislevdir.

Sekil 4: Pazarlama, Uretim Dengesi — Yin Yan

PAZARLAMA

Batln reel sinirlamalarin kalkti ginimuzde ureticilerin 6nemi gun gectikce azalnk

tuketicilerin 6neminin artg is dinyasinin artik géz ardi edilemeyecek en bulyuk

gercezidir.

Dune kadarg dunyasi icerisinde yer alan, gerek uretim yapamelg hizmet veren ve
gerekse herhangi bir kar amaci gozetmeytatnneler icin, push (itme) sistemi denilen,
bir sistem kullaniimaktaydi. Bu sisteme gore Ugettz ciktiy! tiketicilerin bgenisine
sunardiniz ve onlarda bunlardan bir tanesini sexgirl Cait yoktu, ihtiya¢ coktu,
rekabet gutici genellikle birkag buyuk firmanin yématde yurataliyor ve kicguk
isletmeler bu buydklerin takipcisi hUkmundedtnyasindaki pozisyonlarini korumaya
calsiyorlardl. Ardi ardina y@nan ekonomik krizler, tiketici bilincinin gefnesi,
teknolojik gelsim ve degisimde yganan dinamizm, online pazarlarin gsglesi,
ihracatin desteklenmesi ve uluslar arasi firmal@®@madgu acilimlari gibi pek cok
nedenle, § dinyasinin yapisi @ati. Karteller olytu, rekabet kurullari gibi 6rgttsel
yapilanmalarda yuksek orandagdgklikler ve gelsmeler ygaandi. Bu yeni duruma
uyabilmek icin tiketicilerin yakindan incelenmesnlarin ihtiyaclarindan da 6te ne
istedikler ve neyi istemedikleriningéenilmesi ve uygun ciktilarin bu trend ile birlikte

sunulmasi kac¢inilmaz hale geldi.

Bu nedenle dunya Uzerindedirtketlerin birggu artik yeni yaklsam olan pull (cekme)
sistemlerini kullanmaya Bkdilar. Bu sistemin kullaniimasi ile birliktglétmelerin
odak noktalari cok belirgin birsekilde pazarlamaya dolayisi ile de gtdii

memnuniyetine yoneldi. Bu sisteme gore, ciktidamdeygirdi 6nemlidir. Yani mgferi
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yonetimi ve onlarin ihtiyac ve istekleri bitin pazae pazara ¢iktl sunan bitin
isletmeleri sekillendirmektedir. isletmelerin en 6nemli uzvu kalbin, aklin ve ruhun
birlesmesi neticesinde mgteri ilen bulgan ve elini sikan modern pazarlamasalau
olmustur. Pull sistemi ile birlikte, 6nce materiler Gzerinde agirmalar balatiimakta,
onlarin ihtiyac ve istekleri bir veritabaninda tapmakta ve bircok farkli bgim,
enformasyon ve yonetim telgnille verilerden gerekli bilgiler stizilmekte ve elddilen
bilgi 1sigiInda AR&GE cakmalari yapilarak Gretim gercekteilmektedir. Bu noktada
pazarlama kapsamina mal ya da hizmetlerin tukgsicda kullanicinin ihtiya¢ duyaga
zamana kadar korunmasi ya da depolanmasi (zameasidymal ve hizmetlerin fazla
uretildigi yerlerden dier bolgelere ulgiriimasi ve tanmasi (yer faydasi), mal ve
hizmetlerin Ureticilerden ihtiyaci olanlara aktardsi (mulkiyet faydasi) gibi faaliyetler

girmektedir.

1.1.3. Pazarlamanin Amaci

En buyik yonetim gurularindan biri olan Peter Derckir seyleri dgiru yapmak icin

-to do things right- “verimlilik”, 6nce dgru seyleri yapacaksindo the right thing-

“etkinlik” demektedir. Pazarlamanin en buyidk amaglietmenin bir seyleri dgru

yapmasini sdamaktir ve yapgi sey ise dgru seylerin bulunmasini ggamaktir.

Pazarlama anlayndaki en buylk olcit, pazarlama hunisidir. Bu ankaygore Hitap
ettiginiz misterilerin yalnizca yarisi sizin sunglunuz teklifin farkindadir. 30%’u ise bu
konu ile ilgili olarak bilgi edinmek ister. 15%’iubteklifi degerlendirir ve deneme
niyetine girer. Ve bu grubun sadece 5%’'lik dilimezis misteriniz olmaktadir. Elde
ettiginiz sonug ise, hitap eginiz potansiyel pazarin sadece 1%’i sizin daimktatiniz

ve taraftariniz olabilir.
Sekil 5: Pazarlama Hunisi

Farkindalhk

Bilgi Edinme

Deneme
Mlsteri Olma
Taraftar
Olma
50%6 30%% 15% 5% 1%
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“Pazarlamanin amaci sathacminizi artirmak ve onu en Ust dizeyde tutmaktir
Pazarlamanin amaci gtériyi taniyarak ve anlayarak ona en uygun triraveigmetin
sunulmasi neticesinde sati kendiliginden gerceklgnesini sglamaktir. Pazarlama
aktiviteleri neticesinde, sizden satin almaya iste& hazir olan mgterilerin olusmasi
gerekir” (Drucker, 1973).

Ne pazarlarsaniz pazarlayin, aslinda hep potansiygkrinizi bir yerlerden alip kendi
istediginiz yere go6tiurme c¢abasindasinizdir. Bununla belikier Grandn  kendi
yolculugunda bgka duraklar olsturabilmesi, ya da buradaki duraklardan bazilarini

atlamasi olasi ve @al bir durumdur.

Pazarlamanin amaci, %1’lik dilime sahip olabilmekéincak her trinin taraftagina
giden yolda cgtli asamalar vardir ve her ilerleyersaanada elinizde bir 6ncekinden
daha az tuketici kalir. Pazarlamada yapilan enhatla migterilerin nereden nereye
gideceini goz ardi etmektir. Daha kimsenin farkinda olngadbir Urine sadakat
kampanyas! diizenlemek veya insanlarin deneme yamaair konuda farkindalik
yaratmaya cajmak pazarlamanin zorlu ve kargria yollarinda kaybolmak anlamina

gelir.

Pazarlama planinda amac ve strateji belirlerkerckata gore bir yoneticinin sormasi

gereken temel sorulaunlar olmalidir:

* Neis yapiyoruz?

Misterimiz kim?

Musteriye 6nerdiimiz deser ne?

Biz ne yapacaz?

Biz ne yapmaliyiz?” (Drucker, 1973).

Acimasiz § dinyasinda gidegamiz yoni gizerken ve nereye ggeaimizi belirlerken
basarili olmanin sirri bu altin sorular iyicedintldikten ve enine boyuna tartaliktan

sonra verilen cevapta sakhdir.

Dunya Uzerinde Barli olmak isteyen bitlursletmeler, “ nereye gidege” ve “nasil
gideceiz” sorularinin cevabini vermeye gahaktadir. “Nereye gidegez, ulasmaya
calstigimiz yer neresi veya neyin gercekfeesini istiyoruz” sorularina verilecek
cevaplar amaci, buraya nasil gidilgc&onusunda bize bir rota gizmemizigtayan

“nasil ulgacalz” sorusunun cevabi ise stratejileri belirlemekteAmaclar perspektif
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ve Olculebilir olmasina kain, stratejiler tanimlayicidir. "Nerede?" sorusuaranar
cevap, hedef Pazar olarak secilerstatilerle ilgilidir. "Nasil?" kismi ise hedef pazal
ihtiyaclarinin tatminine yonelik, talebi etkileyicdesiskenler olarak da biliner

pazarlama karmasi ilegilidir.

Sekil 6: Amag ve Stratejiiliskisi

Amaglar genellikle gele@n planlanmasi ile ilgili kararlari, misyonlari \&ylemleri
icermektedir ve genellikle tedarikciler, rakiplenisteriler, calsanlar ve pay sahiple
gibi mikro ¢evre unsurlar ileosyo kulturel faktorler, ekolojik faktorler, demadik
faktorler, ekonomik faktorler, teknolojik faktorlepolitik ve yasal faktorler gibi makr
cevre faktdrlerini inceleyerek, hedef pazarlarayni ligde yer alan rakiplerini, rgieri
analizleri neticsinde elde edilen ihtiyac ve istek kriterlerini,nkiderine yonelik tehdi
ve firsatlari vede gucli ve zayif yonlerinin nagdrindigiinin dgerlendirmesin

yansitir

1.1.4.Pazarlama Stratejis

Strateji ve amagsietmeler icin ayrilmaz birer butindiAmac¢ nereye gide@emizi
belirlerken strateji, gidilecek yollarin tasvir édesidir. Pazarlama okyanusunda ner
gidilecesi bilinse dahi, bu iste ulgabilmek icin, dgru yollarin secilmesi ve b
pusulanin olmasi gerekir. Strateji pazarlama atiamizlenecek yollar ve yontemler
bltinl vesirketin amaclarina ukabilmek icin olgturdusu yaklagimdir. Bu yaklaimda
unutulmamasi gereken en dnemli husus, pazarlaragejderi belirlenirken her zame
birden fazla yol vardir ve bu yollardan bazilagetierine gore daha etkindir. g8r bir
deyile bir isletme icin her zaman alternatif stratejik harek&nlari bulunmali ve
bunlar arasinda en uygun olani secilmeye ve egrudgekilde uygulanmay

calisiimahdir.
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Sekil 7: Isletme Stratejilerini Etkileyen Faktorler

zemografik/ Ekonomik
Zevre

=olitik/ Kanuni
Levre

Pazarlama
Aracilari

Hedef
Miisteri

Rakipler

Kaynak: Kotler, 2005

Kotlerin pazarlama stratejilerini etkileyen fakttti yaklgimi, Sekil 7'de

gorulmektedir. Bgarili bir strate

>
>

Isletmelerin misyon ve Vizyonlarini gercekligeceksekilde diizenlenme
Demografik/ekonomik d&simler, teknolojik/fiziksel gelgimler, politik/ kanuni
desisimler ve sosyal/kultirel dgsimler gibi cevresel faktorlere duya
olmalidir.

Musterileri, rakipleri, pazarlama kanallarini ve talaileri bir araya getirece
batunlsik bir yapiy! olsturmaya ¢akmall,

Pazarlama karmasi, hedef gteriye uygursekilde, secilmeli ve yonetilmelid
Daha esnek ve uyum @#ayabilen orgitsel uygulamalari setwrmalidir.
Pazarlamada kullanilan sistemler (pazarlamasimili sistemleri, pazarlan
planlama sistemleri, pazarha uygulama sistemleri ve pazarlama kor
sistemleri) gibi sistemler geu bir sekilde secilmeli, kurulmali, uygulanma
deserlendirilmeli ve dinamiksekilde revize edilerek butirgin korunmas

sgzlanmalidir.
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Pazarlamanin odak noktasinda hedesterii cekirdek olarak diiintld{giinde, hedef
mUsteriyi pazarlamanin 4P’si degiimiz pazarlama karmasi ile byturabilmek ve bunu
pazarlama cevresi ve sdfaktorlerle buatlnlgik sekilde tutabilmek ancak ve ancak
pazarlamada kullanilan sistemleringdo entegrasyonu ile mimkin olabilmektedir. Bu
noktada pazarlama hiim sistemleri, pazarlama planlama sistemleri ve tiadn

sistemleri gibi alternatif sistemlerin dnemi birzkéaha ginsigina ¢ikmaktadir.

Dogru stratejilerin belirlenmesi, ne kadar dnemli g&tmelerin arzu et#i sonuca
ulasmak icin gerekli ise, dgru strateji araclarinin secilerek uygulanmasi ddeali
onemlidir. Pazarlamada hizh geri bildirimler almakisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
dogru analiz edilmesi, digu misteri yonetiminin gercekigiriimesi, dagru firsatlarin
gelistiriimesi, firsatlarin dgru zamanda pazara sunulmasi, pazarda bu firsatiegrm
sekilde konumlandirilmasi ve tutundurma cabalarpsheama hepsi tek bir yoldan
gecmektedir. Bu yol bilgi ve biim sistemlerinin dgru ve etkilisekilde yonetilmesidir.
Sekil 7’de Kotler'in 2005 yilinda hazirlagoldugu isletme stratejilerine bakilginda,
dogru cizgilerin tamaminin sadece pazarlamaya destek dilisim sistemlerini

kestiini gormek mumkundur.
1.2. Pazarlamada Bilsimin Rolii ve Onemi

Talvinen 1994 vyilinda yayinlagi oldusu makalede son 30 yildir pazarlama
literatirinde yganan ince ve anlamli ggiklikleri ile birlikte pazarlama
uygulamalarinda gozlemlenen gigmin, isletmelerin kokli bir dgisime gitmesine
sebep oldgunu sdyleyerek bBdamaktadir yazisina. (Talvinen, 1994) Ayni vyillarda
Hewson ve Hewsonda Bkilin sistemlerinin pazarlama alaninda 1980’lerdebaiten
artarak uygulangini sdylemekte ve 1994 yilinda pazarlama alanindlaimak tzere
200 paket programdan fazla yazihmin bu alanda akdlinaya bgadigini

aciklamaktadir (Hewson ve Hewson, 1994).

Pazarlama cevresinde sgman hizli ve buyuk geimi kontrol altina almak igin
isletmelerin PBS kullanmalari ihtiyac olmaktan ciknve artik bir zorunluluk halini

almistir.

Pazarlamada stratejik kararlar alinirken, yonetinpgaeginin belirsizlikle baetmek icin
en 6nemli faktérlerden bir olgu inkar edilemez. Her ne kadar stratejiler gellirken

izlenebilecek yollarda kesinlik olmasa dahi, Mirgetpe (1994) gore, stratejik karar
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verilirken yargi ve bilgi birlikte kullaniimasi geken 2 unsurdur. Pazarlama yoneticileri
strateji gelgtirirken, stratejik gelimelere dgrudan tepki verebilme esnekine
sahiptirler ve her ne kadar pazar hakkinda tecréliseggilere ve yargilara sahip olsalar
dahi, bilgi sleme kabiliyetleri algisal kapasiteleri ile sindrh (Yesilada ve Dger,
2003). Bu anlamda yoneticilere gta, zamaninda ve gbkl bilgiyi sunan pazarlama
bilgi sistemleri Schoner’e (1976) gore 6 farkli amdizmet etmektedir.

» Karar verme slrecine destelgsana
Planlama stirecini yapisal hale getirmek
Mevcut bilginin etkin kullanimini gergelgérmek

Yeni bilgi ihtiyacini saptamak

vV V VYV V

Iletisim ortami sglamak

> Ogrenen bir cevre yaratmak
Porter ve Millar (1985), bilginin evrim gecirmede ibirlikte, ekonominin buydk bir
degisim gecirdgini ve bu dgisimden etkilenmeden kalabilen herhangi bir organjaas
olmadgini belirtirken, gletmelerde rekabetin gasinin tg¢ farkli yonden dstigini
belirtmektedir. Bunlardan ilki, bilgi teknolojilerin endustriyel yapiyr d@stirmesi,
ikincisi; isletmelerin bilgi teknolojilerini ve sistemlerini kabet Ustinlgl sa&lamak
amac! ile kullanmasi, sonuncusu ise; bilgi sisteimie is modellerini tamamen
degistirmesidir.
1.2.1. Dgisen Endustriyel Yapi

Gerek Porter gerekse Ives ve Gerard (1984), enggistyaplyr ve pazarlama
stratejilerini tanimlarken pazara yeni girenlerlosturdusu tehditler, mevcut rakiplerin
olusturdusu rekabetin siddeti, hali hazirda pazara sunulan Grinin yerine
kullanilabilecek alternatif yeni drtnlerin glurdusu baski, satinalmacilarin pazarhk
gucu ve tedarikgilerin pazarlk gucu olmak tzerg temel unsur ile ele alglardir.
Ives ve Gerard PBS tarafindan gleeman bu desge pazarlamanin en buyuk
silahlarindan bir tanesi gozi ile bakarken, poetedistriyel yapinin bilgi teknolojileri
ve bilgi sistemleri tarafindan tamamen silinip stipdtgini ve tamamen destigini

soylemektedir.

» Bilgi Sistemleri ile birlikte, satin alma guci artktadir, bunun en 6nemli

sebeplerinden bir tanesi bilgi otomasyon sistendayesindesletmeler yapmak
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veya satin almak stratejisini ¢ok daha rahatstyedbilmekte veya online agi
indirim ihaleleri gibi bazi araclar ile ellerini gi&ndirmektedi

> Bilgi teknolojileri yatirirmi ve nakitydnetimi igin gereken yazilim ve donan
maliyetleri cok yuksektir ve bircolgletme tarafindan bu yatirnm gercekieez,
ancak gunumuzde bankalar tarafindan sunulan enkbiéijkanlardan bir tane:
online bankacil ve nakit ajtikontrol sistemleridi

» Dahaotnceden elle yapilan pek ¢ok tasarim, ginuimuzde-CAM gibi esnek
tasarim  programlari  sayesinde daha hizli, eksiksi® ucuze
gerceklatiriimektedir.

> Sipark Islem Sistemleri sayesinde glam kanallari tarafindan gelen sipder
daha hizli ve efektif larak deerlendiriimekte ve bu hem maliyetler agisin

hem sat hacminin artmasi agisindan 6nem arz etmek

N
kota nsiyel
\

Sekil 8: Rekabet Gugleri ve PB!

. Girisimcile
\
Pazarlama Bilgi Sistemleri \

| Pazarlama Bilgi Sist=

I‘\\J
\

—7
/

j— -

/ Satinalmaciizs -

/f 'I'Edarik(;ile; Endiistrideki Rakipler
4

—7

Pazarlama Bilgi Sistemleri Alternatif \\ Pazarlama Bilgi Si==
Oriin veya, —\
Hizmetler

Kaynak: lves ve Gerard, 1984
1.2.2.Rekabet Ustunligiinun Yaratiimasi

Bilgi teknolojilerinin ve bilgisistemlerinin giin gectikge ggtnesi ile birlikte Porter’ir
1980 yilinda ortaya koymwldugu U¢ temel stratejik hareketin bugin dahi, pazaal
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stratejilerinin  temel anayasasi olarak kabul egildsOylenebilir. Bu stratejilel
isletmelerin en dgiik Gretm maliyetlerine sahip olmalari veyagdr bir deysle maliyet

liderligi, Griin ve hizmette farkhkiirma ve ng pazarlara odaklanma’c
1.2.2.1 PBS ve Maliyetler Uzerine Etkis

Porter (1985), sietme dgerlerinden bahsederkeSgkil 9'da gorilen gletme dger
zincirini ¢izmekte ve bilgi sistemleriningletme dgerinin her alaninda slietme
verimliligini etkileyen bir unsur oldgunu soylemektedirisletme maliyetlerinin d§iik
olmasi ile birlikte pazarda fiyat lidegine ulgma stratejileri 6zellikle endustriy
pazarlar bata olmak Gizere gerek hizmet, tiketim pazarlariralgldtmelerin belirlermy

oldugu stratejilerin bginda gelmektedi

Sekil 9: isletmelerde D&er Zinciri

Kaynak: Porter, 1985'ten alinarak yazar tarafindan tukgieileni stir.

Benzersekilde Cinon’'un uygulamy oldugu, satgtan gelen tahminlerle birlikte, mont
ve stok kontrolinin gtanmasi ile birlikte maliyetlerin 6nemli 6lclide whiesi ve
maliyet liderligini elde etmesi, sigorta ve brokejirketlerinde elektronik imz
kullaniimasi ile birlike s6zlgmelerin elektronik ortamda hizh ve etkili bgekilde
kullanilmasi ve dokumantasyon sistemleri sayesindesraflarin azalmasi, CAD
CAM programlarinin  kullaniimasi ile birlikte yeni mel ve dizaynlari
gelistiriimesinde yaanan §cilik tcretleinden tasarruf ve daha hizli AR&GE dest
sayesinde y@nan sagi artslari isletmelere, maliyet lideri firsatini sunmaktad
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1989 yilinda ise Moriarty ve Berleri tarafindan yapilan ¢cginada pazarlama ve ss
otomasyonlarini yonetebilmek icin llanilan Say ve Pazarlama Giderlerinin tople
isletme giderlerine oraninin 15% ila 30%’unu gludusuna dginilmistir. Sats ve
Pazarlama Verimlilik sistemleri sayesing&eimelerin nasil dgru ve etkin pazarlam
karmasi belirleyebilecekleri, uygun tGn 06zelliklerinin neye goére belirlenegieve
isletmelerin yok satma maliyetlerini nasilgiiiebilecekleri ele alinrgtir. Bu ¢alsmada
Satg- Pazarlama Verimlilik Sistemleri sayesinde satanlarinda 10% ila 30% arasir
bir iyilesme go6zlemlensierdir. Bu sistemlerin en buylk o6zellikleri pazarla

iletisiminin sats ekibi ile tam bir koordinasyon ve entegrasyoglanis olmalaridir

Sekil 10: Sats — Pazarlama Verimlilik Sistemlerinin Sagladigi Rekabet Avantaji

Kaynak: Moriarty ve Dig, 1989’dan alinare yazar tarafindan Turkcelgrilmi stir.

1.2.2.2.PBS ve Farklilsstirmadaki Arti slar

PBS’nin ve teknolojik gejmelerin faklilgtirma alanindaki etkileri, diik maliyet
liderliginde oldgu kadar kritik bir rol oynamaktadir. Daha 6ncekilimlerde
musterinin deger algisinin 6zel ve farklgarimis trinlere dgru artan bir trend izledi
gunimuzde, PBS’nin farkligariimis triin veya hizmetin oklurulmasi esnasinda na
bir aktivite gerceklgtirdigini ve bu fakhlgtirmanin sistemsel olarak nasil ele algnda
deginilmistir.

Portera gore farklilgirma, sletme pazarlama stratejilern en dnemlilerinden b
tanesi drin veya hizmet faklglrmasidir. Rekabet ortaminin agttiginimuizde

isletmelerin amaclari ggsmektedir. Rekabete dayall bu hedeflerin gergmhkésinde ve
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rekabete dayall hedefleri elde etmek icin rekals&inl(giiniin ele gecirilmesinde Urin
faklilastirma stratejilerinin belirlenmes ve segmentasygn PBS safl ve pazarlama

yoneticilerinin en biyuk silahidir.

Bilisim sistemlerinin pazarlama alaninda kullaniimasi liirlikte, ortaya c¢ikan en
onemli fikir, segmentasyon analizlerinin yapilab#sidir. Uriin  veya hizmet
pazarlamasindaki farklgarma, bireylere 0zejekilde yapilmaya cajilsa dahi, temel
konseptlerin olsturulmasinda en énemli etken, segmentasyontiletmeler dgru
segmentasyonu yaparak,gdo trtnleri pek ¢ok farklgekilde miterilerin be&enisine
sunabilir ve bunu miferilerden gelen geri besleme veya taleplere gd@iaat

duzenleyebilirler.

1.2.2.3. PBS ve NiPazarlara Odaklanma

Nis pazarlama, benzer karakteristik ve ihtiyacglarinpléakat bu ihtiyacglari tatmin
edilmems kuglik bir gruba farklilgtirilmis ve c¢ok sayida alternatifi bulunmayan
drtnlerin sunulmasidir. Nipazar ise, gereksinimleri tam olarak sii@namayan kiguk
bir misteri grubunun isteklerini daha iyi kalayabilmek icin belirlenen cok dar

kapsamli, kiicuk bir pazari ifade ediyor (www.koféns.com.tr).

Nis pazarlamanin temelinde kuctk bir tiketici grubuiaaklilastiriimis Grinlerin
sunulmasi yatmaktadir. Blytk ve pazarl lideri konadai olan firmalarin, hizmet
veremedii veya vermek istemegii yerlerde olgan firsatlar icin “Ng Pazar” ifadesi
kullanilsa da, zaman zaman Pazar ihtiyaclariniizedilmesi ve elde edilen bilgiler
Isiginda pazardaki btuklarin veya ihtiyaclarin gorulerek gideriimesiddis Pazar”
olarak gorulebilir. isletmeler hedeflerini belirlemek, bu hedeflere salailmek icin

surekli ve guincel veriye ihtiyag duyarlar.

Ozellikle nk pazarlama uygulayarslétmeler nispeten daha az sayida tiiketiciyle
muhatap olduklari i¢in onlari daha yakindan takipek, onlardan surekli bilgi toplayip
bu bilgileri sistemli bir sekilde tasnif edip depolamak zorundadirlar. ClUnkg ni
pazarlamanin Barisi hedef tuketicilerle yakin gkiler kurulmasina, bu #kilerin
salikh  sekilde surdurtilmesini gtgayacak verilerin toplanip depolandiktan sonra
isletme faaliyetlerinin organize edilmesinde Ustunlglglayict bir ara¢ olarak
kullaniimasina bghidir (Slutsker, 1989).
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Pazaralama bilgi sistemleri sayesinde, mevcut peaardeerlendiriimesi mimkai
oldugu gibi pazardaki potansiyel mgteriler hakkinda istihbarat alinarak, onlarin te
ve ihtiyaglarin analizide mamkin olmaktadir. Verbani olgturma, sletmeye pazard
en diguk maliyetle en karh firsatlari yakalama, kar ebilir Pazar bguklarini
belirleme ve bu nlere hakim olabme sansi vermesi acisindan snpazarlams

stratejisinde son derece buyuk onegnteaktadir (Lorwy ve Ogerleri, 1999).

Musteri karhliklarinin, satin alinan trin ve hizmeithe dgzitim kanallarinin ve hed:
Pazar segmentine ait karlilik rakamlarinin ez edilebildgi PBS ile birlikte, kuglk ve
orta Olcekli iletmeler (KOB) kendi ni pazar stratejilerini okiurarak, paza
taktiklerini ve pazarlama karmalarini beirleyerelar koptimizasyonunu maksimi:

edebilirler

Sekil 11: Pazarlamada Veri Tabanlariisleyis Streci

Pazar Analizleri

Yinetim Bilgisi
* pazarlama

slgzisi * performans

- ralipler raporlama

- gewre * pazarlama / satig
* anslizler planlama

- mifigten * biitceleme

- in

F 9
h 4

PAZARI AMA VERI

Musten Iletizama TABANI
* medya * Migten ver: tabam
- pestalama - profiller (meveut
- tele pazarlama miisteriler, potansiyel
* tip - *  miisteriler) + >
- promesycn - satiglar
- bilgilendirme - wrtibatlar
- halkla iligkiles - demografik veriler
* Pazarlama veri
tabam

1

Sat=
Bilgi Toplanmas: ik ¥ Dot
* satig
* Firma fgi *Ven I'Fﬂ]i'resi * satiy
~SAliy lapanigien "‘K‘G;Et:icl;u:hnwm -
- Pazar aragtima Sl

* Firma D1t
- 1statistkler
- gegith vavinlar

Kaynak: Yurdakul, 2003
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1.2.2.4. Yeniis Modelleri

Cash ve Konsynski tarafindan 1985 yilinda ve Jamse Vitale tarafindan 1988
yilinda yapilan ¢agmalarda, Organizasyonlar Arasi Bilgi Sistemleringtetmelere
sgslamis oldugu rakabet avantajindan bahsedlini 2 veya daha fazla organizasyonun
birbirleri arasinda bilgi paytamini otomasyona ceviren bu sistemler, bilginin
yaratilmasini, payklmasini, saklanmasini ve her iki organizasyonulayatca dile
cevrilmesini sglayan sistemlerdirisletmelerin temel ticarisiemlerini gerceklgtirmeyi
sgilayan B2B, e-gowenment, gibi e-ticaret yapabilmelariiyaninda, yeni Urin
gelistrmede blueprint’lerin  paykmasi sayesinde kisalan lansman sdreleri,
telekonferanslar ve video konferanslar gibi artae kolaylgan iletsim gucd,
isletmelerin birbiri ile olan stratejik beraberlikier ve iletisimini guclendirerek, ¢cok
blyuk bir rekabet avantajinin @laasini sglamaktadir.

Isletmeler birer grenen organizasyonduisletmelerde yapilan her turli faaliyetin
isletmelerin elde etgi bilgi ve tecribeye gore derlendirilerek tekragekillendirildigini
soyleyebiliriz. Bu balamda baariya ulamak isteyengletmeler ticari ygam streleri
boyunca, sadece iceridegleayni zamandasietme dginda bulunan bilgiye de warak
Ogretilerini en Ust dizeye cikarmak durumundadir. €ser faktorlerin gletmenin
stratejik planlarina etkisi ve Cevresel Bilgi Alt @isileri olarak adlandirilan bilgi
sistemlerinin gletmenin stratejik pazarlama kararlarini ve planlanasil etkilediini
ele alan en guzel ve en eski gadalardan biri, King ve Cleland (1974) tarafindan
gerceklatirilmi stir. Bu ¢calsmaya goresietme yoneticilerinin en temel sorusu ola8u
anda ne durumdayiz ve nereye gidiyoruz” sorusuramtlyancak Cevresel Bilgi Alt
Sistemleri, Miteri Bilgi Alt Sistemleri, Potansiyel Mifieri Bilgi Alt Sitemleri, Rekabet
Bilgi Sistemleri, Kamu veya Mevzuat Bilgi Alt Sisteeni ve istihbarat Bilgi Alt
Sistemleri neticesinde elde edilen bilgilerginda sglikli, dogru, eksiksiz ve hizli bir
sekilde cevaplanabilmektedir.
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BOLUM 2: ORGAN iZASYONLARDA PAZARLAMA B ILGI ALT
ESTEMLER I VE UYGULAMA ALANLARI

Gelisen ve dgisen k dinyasinda pazarlamanin yeni bir kaptagkkldusu artik inkar
edilemez bir gegektiisletmeler § diinyasi denilen limanda demirlengjibi goziikseler
de, her zaman bazilari gider, yerlerine yenilelirgimileri biyik okyanuslarda batar
kimileri zaman zaman kaybolur. Kimileri akillardalk kimilerinin ise adlar bile
anilmaz.isletmeler ister Titanik gibi unutulmaz olsun isteisie kayikci teknesi, eve
dogru ve karli birsekilde donmek isteyen hesletme, nerede ne zaman ve hangi
techizatlarla bulunmasi gerekitii bilmek zorundadir.

Amac eer eve eli bp donmemek ise, bilinmesi gereken en Onegdy, dgru
techizatlarla ge baglamaktir. Pusulaniz yoksa okyanuslarda kayboluraurhalina
avlamak icin olta ile cadamazsiniz veya firtinali havada bilmeniz gerekerdmemli
sey geminizin kabiliyeti ve kontrolini en iyisekilde s&layabilmektir. Bu
hikayelstirilmis bir senaryo gibi dursa dagletme gercgi ile birebir ayni 6zelliklere
sahiptir. Siz bafil istiyorsaniz, bafiin isteklerine saygl gostermek zorundasiniz. Bunun

isletmelerde de bgekilde oldigunu séylemek yandiolmayacaktir.

Musterilerinizi dgsru analiz etmeli, onlarin bulungu yerleri ve segmentleri ¢cok g
sekilde anlayarak, hangi mgigri ne tur isteklerde bulunuyor bunu cok kekilde
anlamali ve kavramalisiniz. Onlar hakkinda bilgineteden dgru miksteriye d@ru
zamanda ukamazsiniz. Onlarin isteklerini bilmeden sizin gemen gelmesini
bekleyemezsiniz. Onlara g alternatifleri, dgru techizatlar kullanarak sunmak
zorundasiniz. Onlarin gelmesini beklemek yerineoninerede oldtunu belirleyerek

onlara ulamak yeni pazarlama dinyasinin vazgecilmez kanunudur

Dunya Uzerinde kurulan globaglar, rekabetin tim hiziyla devam gittibir ortam,
musterinin daha secici ve firsatlari sunan tarafa lardaha az oldtu bir pazar... Boyle
bir ortamda miteri hakkinda hegeyi bilmek, sletmenizi tanimak ve dwu sekilde
yonetmek demek yam miucadelesini kazanmak demektir. Buradakirddechizatin
adi ise pazarlama bilgi sistemleridir. Size stetiniz hakkinda dgru bilgiyi
olusturmayi, saklamayi, yonetmeyi, onlar hakkinda angdipmayi, kendi kabiliyetinizi

Olcmeyi, rakiplerinizi tanimayi, ve calkantili krartaminda dletmenizi en iyisekilde
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yonetmeyi ve eve karli bygekilde donmeyi sglayacak en dnemli donanim pazarlama

bilgi sistemleridir diyebiliriz.
2.1. Pazarlama Bilgi Sistemleri Nedir?

Pazarlama bilgi sistemleri, temel olarak yonetimn igir iskelet olgturmaktadir. Bilgi
sistemi sadece bilginin yonetilmesi i¢in bir mekana dgil, ayni zamanda da ydnetim
kontroliiniin uygulanmasi igin bir aractir. Ust yémetbir organizasyona yon veren
politika ve hedefleri belirgin hale getirir. Etkiybneticiler; dgisik stratejik gelsmeler
hakkinda sezgisel olarak giinebilseler de, yoOneticilerin gan bilgi bombardimani
altinda ilgkilerin birbiri ile olan etkilgimlerini analiz etmeyi gayan destek araglarin
yardimi olmadan kendilerine gkn bilgiyi etkin kullanabilmeleri oldukg¢a gugctdr.
Yoneticilerin bu ve benzeri analizleri yapabilmétersgslayan araglar ise, bilgisayara
dayali bilgi sistemleridir (Yglada ve Dg, 2003).

Isletmeler amaglarina wmak icin farkli alanlarda farkli stratejiler gglrmektedir.
Hewsona gore pazarlamada stratejilerinigrdove organizasyonun hedeflerine uygun
bir sekilde gelstirilebimesi i¢in firmanin i¢ ve @igevresinin uygun bisekilde analiz
edilmesi gerekmektedir (Hewson ve Hewson, 1994).aBalizlerin yapilabilmesi ve
pazarlama kararlarini destekler nitelikteki bilginiolusturulmasi, toplanmasi,
yapilandiriimasi ve organize edilmesi icgin bilgiaey dayali bilgi sistemlerinin
pazarlama alanindaki uygulamasi olan pazarlama $&iggemleri ygamsal dnem arz
etmektedir.

Pazarlama bilgi sistemi, birsletmenin pazarlama ile ilgili kararlarinin alinmaesi
yardimci olacak bilgilerin toplanmasiglenmesi, saklanmasi, gerekli gtremalarin
yapilmasi, analizi ve gerlendiriimesini kapsayan sistemdir. Sistemin bKgynaklari:
isletme kayitlari (pazar gerleme raporlari, siparsats-maliyet raporlari, mgteri
sikayetleri vb.), pazar izleme bilgileri (yazili-gg®#l basin reklamlari, rakiplerin
pazarlama faaliyetleri vb), pazarlamasaranalari (pazar payi, ngteri tatmini, tiketici

davrangl aratirmalari vb.)'dir (Fidan, 2009).

PBS'’yi tanimlarken Kress 1988 yilinda, “Pazarlamigilsistemi (PBS); bir firmanin
pazarlamaya yonelik karar verme durumunda ihtiyaguthn firma ici ve du bilgilerin
elde edilmesini, toplanmasini vega@mini surekli kilmaksartiyla gerekli olan eleman

ve ekipmanin organize edilmesidir” ifadelerini larimaktadir.
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Literatir argtirmalarinda pazarlama bilgi sistemlerinin, bilgiaa sistemleri bu kadar
yaygin ve etkin kullanilmaya Blamadan cok daha oncelerine hatta 1960’lara kadar
dayandgini gérmek miamkuanddr. Bu terim ortaya ¢ikmadan grezarlama cajanlari
bilgisayarlari matematiksel modellerin ¢6zumu ilezarlama karar problemlerini
desteklemek icin kullaniyorlardi (Lazer, 1962). Blamaaki ilk calsmalar Kotler
tarafindan 1966 yilinda yapilmayasl@ndi. Cox ve Good PBS'nin ilk kez tanimini
1967 yilinda “pazarlama kararlarinin alinmasinddlakilacak olan bilginin dizenli ve
planli analizini ve sunumunu gerceftiemeye yonelik yontem ve prosedirler
butinudur” olarak tanimlamaktadir. Adlere goére iSEBS belirsizlik ortaminda
karmaik problemlerin ¢ozuminde kullanilan yapisal bisiglindir” (Adler;1967).
Brien ve Stafford yine 1960’ yillarda pazarlamdgbsistemini, “kiiler, makineler ve
prosedurler arasindaki yapisal etiiiledir ve bircok farkli departman ve bireyin
katimina ihtiya¢c duymaktadir’seklinde tanimlamtir King ve Cleland (1974).
“Pazarlama Bilgi Sistemlerini maliyetler, envanégrlve kiisel bilgiler gibi dahili
istihbaret ile harici faktdlerden elde edilen if@natin neticesinde bilgiyi toplayan,

isleyen ve yayinlanmasini@ayan sistemler” olarak tanimlamaktadir.

2.2. Pazarlama Bilgi Sistemi Bilgenleri

PBS tarih icinde bircok sama kaydederek her yeni donemde yeni bir alt sistem
binyesine katrngive bugunki haline 1990'li yillarin sonlari 2000yilarin balarinda
ulasmistir. 1985’li yillarda Mcleod ve Rogers, 1983'te Ber@y©87 yilinda Mentzer ve
digerleri, 1993 yilinda Mecleod ve Rogers, ve 1995ilgelindginde Li tarafindan

gerceklatirilen ¢alsmalara literatirde rastlamak mumkdndar.

Nikolaos ve Yannis (2003) bilgisayar uygulamalarinik kez 1960’li yillarda
pazarlama alanina (1962 yilinda Frank vegdderi-1964 vyilinda Buzzell ile)
matematiksel modellemelegeklinde girdgini belirtmektedir. 1969 yilinda Brien ve
Stafford, ile Amstutz tarafindan yapilan eaialar PBS alanindaki ggeleri
hizlandirmg, 1970’li yillarda Little ve 19721'li yillarda Lodls tarafindan karar
algoritmalari ve hesaplamalarin pazarlama alanikdiniimasi fikri ele alinngtir.
Ekonometrik modellemeler ise ilk kez 1976 yilindar$®dn ve Schultz tarafindan, 1978
yiinda ise Leeflang tarafindan yapilan gaalarda incelenngiir. Literatirde
gectgimiz yillarda karar destek sistemleri ortaya cikwe Kotler (1971), Little(1979),
Van Bruggen (1992) bu alanda galalar yapmtir.
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Tablo 1: Pazarlamada Bilgisayar Sistemleri Gefim Sureci

Time Alt Sistemler

1960 Pazarlama Modelleri

1965 Pazarlama Bilgi Sistemleri

1970 Karar Hesaplamalari

1975 Pazarlamada Ekonometrik Modellemelerin Kullaniimasi
1980 Pazarlama Karar Destek Sistemleri

1990 Knowledge Base Sistemler

2000 Uzman Sistemler ve Simulasyon Teknolojisi

Kaynak: Nikolaos ve Yannis, 2003

PBS pazarlama yoOneticilerine ve pazarlama alaniratarkveren ¢ajanlara verilerin
toplanmasi, siralanmasi, gruplandirilmasi, analdimesi, dgerlendiriimesi ve
dagitilmasi sureti ile gerekli ve gou bilgilere zamaninda ujdmasini sglayan insan,
prosedir ve ekipmanlardan gdun alt bilgi sistemlerinden gymaktadir (Kotler, 2005).

Pazarlama cajanlari ve yoneticileri, pazarin durumu, hedef plazave ulgiimasi
istenen hedefler, pazarlama kanallari, rekabet kietlezi, halkla ilskiler, makro
cevrenin etkileri, kamusal yaptirimlar ve prosedtidibi pazarlama ¢evresini yakindan
ilgilendiren konularda gerekli bilgilerin analizinte planlamasini yaparaksletme
hedeflerine ulgabilmek igin pazarlama aktivitelerini kurgular verkrolini yaparlar.
PBS pazarlamada karar vericilere gerekli bilgilezamaninda, eksiksiz, ve gloi bir
sekilde ulgmasindan sorumludur. Bu bilgiler PBS icerisinde yklema4 alt sistem

tarafindan olgturulmaktadir.
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Sekil 12: Pazarlama Bilgi Sistemi Bilgenleri

Pazarlama Bilgi Sistemi

Bilginin Gelistirilmesi
Pazarlama 0 Pazarlama
SR Bilgi o :
Yoneticileri o Dahili Kayitlar ve Pazarlama Cevresi
. Ihtiyaclarinin .
Analiz _ . Raporlar Istihbarati Hedef Pazarlar
Belirlenmesi
Planlama Pazarlama Kanallan
implementasyon Rakipler
. Bilginin o w Pazar
Organizasyon i Bilginin Analizi &> Kamu
Dagitilimasi Arastirmalari
Kontrol Makro Cevre

Pazarlama Kararlan ve lletisimleri

Kaynak: Kotler, 2005

2.2.1.isletmeici Kayit ve Raporlama Alt Sistemleri

Her isletme operasyonel kararlarin alinmasinda ve opendayn yuratilmesi
esnasinda cok gili bilgiler kullanir. Ancak, bu bilgiler ¢gu zaman departmanlarin
kendi iclerinde kaldiindan dolay!r dier departmanlar icin kullagh olsa dahi
kullanilamaz. Bilgi dgasi gergi isletmeler icinde finansal bilgi, Uretim bilgisg gtcu
ile alakali bilgiler, pazarlama bilgileri, depolamstok seviyesi, sevkiyat ve lojistik
bilgisi, gibi kategorilere ayrilarak kullanilir. éaellikle bircok departman cgilig
verilerin farkli departmanlardaki, farkli bakacilari ile dgerlendirilmesinin Ust ve orta
seviye yOneticilere gdadigl veya sglayacebilecgi faydanin farkinda dgldir. Benzer
sekilde; dger departmanlarin elinde bulunan bilginin nasil fayda sglayacal
bilinmediginde, gerekli bilgilerin paykalmasi talep edilemez.

Isletmelerde pazarlama alaninda kullanilan dabhili ikaye raporlama sistemleri
siparkler, satglar, maliyetler, Urlinler, kalite, envanter ve stxviyesi, nakit akl ve
likidite, 6demeler,d gicu verimlilgi, gibi bir cok konuyu batlinkek bir sekilde entegre
edebilme imkani sunar. Bu sayede en ufak bir bilghksinin dahigletme icinde ¢ok
hizli bir sekilde yayilarak, ¢cok onemli kararlari verebilme#iraa yardimci oldgu

soylenehbilir.
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Ornesin kesilen faturalarin analizi ile birlikte bolgéskazda Urtin satianalizleri,

misteri bazinda Urin satanalizleri, kampanyalarin satiizerine etkileri, endustriyel
hareketlilik ve tercihler, Griin sathacmini etkileyen ambalaj tercihleri, ortalamaisat
miktarlari, miterilerin ciroya gbére segmente edilebilmesi gibk ginemli pazarlama

aktivilerinin gergekletirilebilmesi mimkundur.

2.2.2. Pazarlamdistihbarat Alt Sistemleri

Pazarlama istihbarat sistemleri pazarlamada rol ledaar vericileringletmenin dginda
gelisen olaylar hakkinda elde edindikleri gunlik bilgiledinmelerini sglayan alt
sistemlerdir (Nikolaos ve Yannis, 2003). Kotlgletmelerin kullanmy oldugu dahili alt
sistemler ile pazarlama istihbarat sistemleri adeki farki ‘Isletmelerde kullanilan
dahili bilgi sistemleri sonugsal verileri sunarkepazarlama istihbarat sistemleri
olaylardan elde edilen verileri sunmaktadi€klinde ifade etmektedir (Kotler ve Lane,
2006).

Lazere gore (1985:154-157fanimsal istihbarat belirli bir zamanda pazar veya
kisilere iliskin bilgileri icerir. Raporsal istihbaratsistemi ise dg&simlere iliskin verileri
kapsar.Yorumsal istihbarat sisteminddezerlendirmeye yonelik olmak tzere, gelgee
hazirhikli olunmasi igin gerekli bilgileri elde ed8unlarin yaninda pazarlama istihbarat
sistemi saldirlya ve savunmaya yonelik istihbaeiktinde de olabilirSaldiriya yénelik
istihbarat da firmanin mevcut pozisyonuna uygun atefinin gelgtiriimesi

amaclanirkensavunmaya yonelilolan istinbarat da mevcut durumun korunmasi vardir

Pazarlama yoneticileri pazarlama istihabarati &&rdlandiklar verileri genel anlamda
odaklaniimamy bilgi taramasi, kismen odaklaniknibilgi taramasi, resmi bilgi
taramalari ve gayri resmi bilgi taramalari olmakernéz dort ana yontemle elde

edebilirler.

» Odaklanilmamis Bilgi Taramasi: Yoneticiler tarafindan herhangi bir amacla,
planlanmamy veya kasit olmaksizin, herhangi bir yerde okuduktuyduklari,
veya gordukleri ama pazarlama alaninda karar veagaenasinda kullasli
oldugunu diundukleri bilgilerdir.

» Yarl Odaklaniimis Bilgi Taramasi: Yoneticilerin, aktif olarak ardirma

yapmlarina kann, kendilerini herhangi bir alanda kisitlamaksigkonomi veya
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isletme yayinlari, makaleler, politik, bilimsel veteknolojik media araclari gibi
media unsurlarini incelerken istemgidadindikleri bilgilerdir.

» Gayri Resmi Tarama: Belirli bir amac icin oldukc¢a kisitli bir alanda piéan
yapisal olmayan bilgi agairmalari ve gézlemler olarak tanimlanabilir. Ogime
yeni bir sektore agilmak isteyen belli bir alandgdarubelerini bgka bir alana
kaydirmak isteyen gigimciler veya belli bir b6lgede hizmet veren ancaaiy
bir bolgeye girmek isteyen pazarlamacilarin o bdégecaret yapan &iier, daha
Once o bolgedesiyaptgl bgslatilari veya o bdlgeyi iyi bilen ve taniyan
arkadalari, uluslar arasirgiyapan ajanslar veya gumrigkeimleri gerceklgtiren
firmalar gibi gayri resmi kanallardan edindiklerigiler bu tarz bir istihbarata
ornek verilebilir.

» Resmi Bilgi Taramalari: Bu tip istihbaratlar belli bir amag i¢in sistemabk
sekilde yapilan argirma, inceleme ve gozlemeri gerektirir. Elde edlitaliginin
spesifik bir konuyu gostermesi gerekir. Her ne kaula tip istihbaratlar Pazar
aratirmalarina benzer bazi spesisifk 6zelliklegigalar dahi, profesyonel
argtirma ekiplerince dal pazarlama ydneticileri veya c¢géinlarinin kendileri
tarafindan yapilir.Pazar gtamalari kadar detayll @édir ve belli alanlara
odaklanmalarina kan daha c¢ok smirli amaglara hizmet etmeye yonelik

arastirmalardir.

Pazarlama istihbarat sistemlerinin glilmesi adina yapilabilecek aktiviteler 2006
yilinda dinyanin en ¢ok taninan pazarlama gurudieKee Lane tarafindagu sekilde

kaleme alinnytir.

> lsletmeler sahip olduklarl satgiicinii pazarda gercegdm gelsmelerin tespit
edilip raporlanmasi icingtebilir ve motive edebilirler.

> Isletmeler dgitim kanallarini, perakendecileri vezdi aracilari pazarda ganan
onemli gelgmeleri ve istihbarati iletmeleri icin motive edebil

> Isletmeler, rakiplerinin Grlnlerini deneyerek, rakiphin yayinlarini tedarik
ederek,rakipleri ile cajan ksi veya kurumlarla kontak kurarak ve benzer
aktiviteleri gerceklgtirmek sureti ile harici bir istihbaragaolusturabilirler.

> Isletmeler migterileri ile birlikte belli zamanlarda tavsiye venéri panelleri
diizenleyebilirler.

> Isletmeler hukiimetin veri kaynaklarindan yararlarigbi.
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> Isletmeler darsmanlik hizmeti veren veya 3rd parti bilgi tedsrsunabilen
ajanslardan bilgi satin alabilirler.

> Isletmeler online mgteri geribildirim sistemlerini kullanarak rekabegénelik
bilgiler sazlayabilecek sistemler kullanabilirler. (Kotler vahe;2006)

> Isletmeler online satin alma portallarini kullanarakiplerinin fiyat dengelerini,
politikalarini ve kampanyalarini takip edip gozlemyebilirler.

2.2.3. Pazar Aratirmasi Alt Sistemleri

Pazarlama asarmalari rekabetin hiz kazamgdi ginimiz ¢ dunyasinda Onemini
gunden gune artirirken, pazarlama kavraminin agalngincel bir unsuru halini
almaktadir. Buyuyen global ekonomi vegden teknoloji, pazarlama atamasinin
surekli ve duzenli olarak getnhesini kacinilmaz hale getirmektedir. Hizla geh
haberleme ve bilgi sistemleri ile birlikte pazar atamalarina olan bakiagisi gin
gectikce dgiserek farklilgmakta, dijital sistemler ile desteklenir nitelikzeanmaktadir.
Artan miteri istek ihtiyac ve beklentilerinin gou bir sekilde aratirilarak incelenmesi
ve analiz edilmesi neticesindgletmeler pazar agairmalarinin onlara sunrmgwlduklari
meyveleri toplarken, pazar atamalarina 6nem vermeyeglétmelerin lansmanlari ya
rakiplerine oranla daha yayvaveya vyetersiz niteliklerde gercekieektedir.
Alisilagelmi Urdnler yerlerini rakiplerin yenilik¢i Grinlerinelevrederken, pazarda
amiral gemisi nitefiinde “asla 6nemini yitirmez!” denilen drdnlerin ykk ve
degsisimlere kagl boyun e&digi gorilmektedir. Bu farkin yaratilmasinda esnek amnal
sistemleri ve datim kanallarinin dgru bir sekilde yonetilmesinin 6nemi inkar
edilemeyecek bir diizeyde olsa dahi Uriin hagasiain kisalmasi kaginilmaz olmakta
ve isletmelerin miteri ihtiyaclarina daha hizli ve kisa sirede cewegpmeleri
zorunluluk haline gelmektedir. Bu noktada klasik graargtirma sistemlerinin yerini
tamamen modernize edilsnve pazarlama bilgi sistemleri ile desteklenir leatidan ve
gunumuizde karar destek sistemlerinin icerisindgedendiriimeye bglanan yeni PBS

destekli pazar agirma sireci almaya bamistir.

2.2.3.1. Klasik Pazar Argtirma Sireci

Klasik anlamda bilinen pazar atema sirecinde problem ve ghama konularinin
tanimlanmasi, agairma planinin gegtiriimesi, argtirma planinin uygulanmasi, ve son
olarak rapor ve bulgularin torumlanmasi olmask éz#irt temel adim yer almaktadir
(Kotler; 2006).
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Sekil 13: Klasik Pazar Arastirma Sireci

Kaynak: Kotler, 2006

2.2.31.1.Problemin Tanimi ve Arastirma Amacini Tanimlama

Bu asama klasik pazar agmrmasi sisteminin  konusunun ve tanimlanmas
tasarlanmaya BEndgl asamadir. Pazara yeni bir Grin surmek, belli birstaii
segmentinin davraglarini analiz etmek, yerpazarlarda karlasilabilecek sorunlari
analizi, migteri beklentileri ile sunulan Griin veya hizmetinrdtastiriimasi sayesind
musteri algisinin farki Gzerine attarmalar yapmak, rakipleriniz ile sletmeniz
arasindaki hizmetin veya sungnaldugunuz paar tekliflerinin kiyaslamasini yapma
ve isletminizin guclu ve zayif yanlarini gtadiktan sonra pazardaki firsat ve tehlike

gormek gibi bircok konuda pazar stirmasi yapmak miamkind

Problemin veya agirma konularinin tanimlanmasi giiama siecini bagtan sona
etkileyecek olan ve agarmanin kapsamini kendi faa deistirmeye yeterli olacak e
onemli unsurdur. Ardirma slrecinde ne atarllacgzinin dgru bir sekilde
tanimlanmamasi veya konu ile ilgili yeterli 6nbygi sahip olunmamasi dimunda
yapilacak olan pazar atamasi etkili, dgru ve sglikli sonuclari sunamayacakt
Altunisik ve dierleri (2005:25) “Ber Arastirmaci ne yapmak istegni bilmiyorsa,
argtirmay! nasil yapa@na dair planlar yapmasi bir atema tasarlamasi mimn
degildir” seklinde gorilerini bildirmektedir. Bu nedenle pazarlama yonésici ile
pazar argtirmacilarinin tam anlami ile entegre olmalarsarana acisindan hayati 6ne

tasimaktadir

Arastirmanin konusu tanimlanirken ¢ok dar veya cok gartulmamiidir. Arastirma
sistemlerinin dgru ve faydalisekilde kleyebilmesi icin, argirmaci konuyu cok iy
sekilde pazarlama yoneticilerinin ihtiyacina ve lmlilan sistemin 6zefline uygun
olarak tamimlamaldir. Kotler; Ozel bir 6rnek Urele argtirma suiecinde gagidaki

sorularin  yanitlanmaya cgllmasinin argtirma sidrecinde faydali  olaga
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savunmaktadir (Kotler, 2000:106). Bu noktada sorgkmiletilerek genele yayllmaya
calisiimistir.

» Belirli bir cercevede gercekden olaylarin esas nedeni nedir?

» En ¢ok hangi mgteri grubu gergeklgen olaya tabii olmgtur.

» Belirli bir fiyat seviyesinde, ka¢ mteri Urin veya hizmetinizden
yararlanmaktadir.

» Yeni bir servis gelitirdiginizde sunmg oldugunuz Griin veya hizmete olan
ragbet nasil ve ne dizeyde etkilenmektedir.

» Sunmy oldugunuz ekstra hizmetlegletmenizin imajina ne kazandirabilir ve ne
kadar surede kazandirabilir.

» Sunmyg oldugunuz Orin veya hizmeti alternatifleri ile birlikte

degerlendirdginizde ne kadarlik bir 6neme sahiptir.

Kotler (2006:345); pazarlama yoneticileri tarafingaoblemin veya agarma amacinin
dikkatli, hassas, acik ve eksiksiz olarak neleruglohun tanimlanmasinin ardindan
yoneticilerin mutlaka agtirma amacinida tanimlamalari gergkiti blirtmektedir. “Bir
pazar argtirma projesin Uc tip hedeften birine sahip olabiBunlardan ilki olan &sif
amach arastirmalar genellikle hipotezler sunakta ve problemlerin taammasinda
yardimci olmaktadirikincisi ise bir Uriin icin pazar potansiyelinin tattanmasi veya
urtnleri satin alan m3terilerin davrarglari ve demografik etkiler gibi bir takim
unsurlarin tanimlanmasi ic¢in kulaniléanilama amagl aratirmalardir. Son olarak
pazar argtirmalarinin amaci, sunulan hipotezlerin neden-gakgkilerinin incelendgi

nedensellik amacli argtirmalar olarak ele alinabilir.”
2.2.3.1.2. Bilgi Toplamak icin Argtirma Plani Gelistirme

Klasik pazar argirmasinin ikinci adimi olan pazar sinama planinin gegtiriimesi,
yoneticilere gerekli bilgilerin toplanmasi, ve pdama planlamasinin verimli bir
sekilde gerceklgtirilebilmesi adina pazar agarmalarinin planlanmasisamasidir. Bu
asamada PBS’nin pazar gtamasi amaci ile sunrguoldugu araglar, varolan ve
toplanacak verilerin kaynaklari, atama yaklgimi, kontak methotlari, agarma

yontemleri, ve 6rnekleme tirleri belirlenir.
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2.2.3.1.3. Pazar Aratirmasi Planinin Uygulanmasi

Pazar Aratirmacilari pazarlama planlarini hazirladiktan aobir sonraki gamada
hazirlanan plani uygulamaya koyarlar. Baraada ilgili veriler toplanir ve PBS vasitasi
ile islenerek pazarlama yoneticileri i¢cin pazarsaranacilari tarafindan gerekli bilgiler
analiz edilir. Gunumizde buyidk capl veya kurumBahalar pazar ardirmalarini
kendi aratirma birimleri tarafindan gerceklarebildigi gibi Simon&Kohler, Quattro
veya Accenture gibi dagmanlik sirketlerinede dyaridan yaptirabilmektedir. Bunun
sebebi igeride asarma ekibini surekli tutmaningletmelere getirdii finansal yik ile
birlikte, bu tip dargmanlik firmalarinin sadece bu alanlara yénelmesiridg/naklanan
profesyonel tecribelerinin pazar gitramalarini daha hizl, dahag@li ve daha ucuz

bir sekilde gerceklgtirebiliyor olmalaridir.

Pazar argirmalarinda genellikle en buyldk sikintt veri taopl gamasinda
yasanmaktadir. Pazar atamalarinda verilerin toplanmasi c¢ok yuksek malsme
sahip oldgu gibi hatali verilerin gletmelere yansitaga maliyetlerin daha yuksek
oldugu gercgini unutmamak gerekir. Pazar gmamalarinin bu sgamasinda
argtirmacilar, argtirmanin plana uygun gidip gitmegliyakindan kontrol etmeli ve
dizenli olarak yapilan gogiheler neticesinde katilimcilarin sorulara veya #eke
dogru ve durustekilde cevap vermesi igin gerekli aksiyonlari almalar.

Arastirmacilar son gamada PBS analiz sistemleri sayesinde 6nemli bulgutataya
ctkarilabilmesi igin verileri analiz etmekte ve Nerin dogrulugundan emin olmaktadir.
Dogru sonuclara ukalabilmesi icin yapilan gogimelerde veya dizenlenen anket
programlarinda sorularin tam , eksiksiz vgrsekilde tamamlangandan emin olmak

icin bilgisayar analizlerinden faydalaniimaktadir.
2.2.3.1.4. Bulgularin Raporlanmasi ve Yorumlanmasi

Arastirmanin son gamasi olan pazar gtamasinin yorumlanmasi ve raporlanmasi
fazinda, argtirmacilara analiz ettikleri verilerden yola ¢ikiag@azarlama yoneticilerinin
anlayabilecgi sekilde analizleri yorumlamakta ve elde edilen bdgi ve bulgulari
rapor haline getirmektedir. Byamada pazar agtarmacilari tarafindan sunulan raporlar
daha sonradan pazarlama yoneticileri tarafindanizeeedilebilir, veya analizi

gerceklatiriimeyen unsurlar rapora sonradan eklenerek sdinda getirilebilir.
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Bu aamada pazarlama yoneticileri ile birlikte pazarsarmacilari ortak bir sonuca
varmal ve cabmanin sorumluluklarini birlikte gamalidir. Sorgusuz sualsiz kabul
edilen bir yorum, ardirma projesinin bgarisizlga usramasina ve emeklerin {0
gitmesine sebep olabilgli gibi, ayni zamandasletmelerde bulunan stratejik karar
mercilerinin hatali kararlar almalarina sebep dhabktedir. Bu neden busama pazar
aratirmalarinin kontrol ve dizeltmeamasi olarak kabul edilebilir.

2.2.3.2. Modern Pazar Aratirma Yontemleri ve PBS

Teknolojik degisimin hiz kazanarak galineye baladigi giinimuizg dinyasinda yeni ve
farkli paradigmalar dgmakta, bilgisayar ve bilgi sistemlerinin pazarlamkaninin
vazgecilmez unsuru haline geidgiunimuizde, pazar atamalarina olan bakiagisida
gun gectikce dasmektedir. Klasik pazar agarma yontemleri yerini yeni ve modern
yaklssimlara birakirken, pazar gtama sireci sadece belirli pazarlama problemlerini
cozilmesi amaci ile gercekt@ilen bir veri toplama sireci olmaktan cikarak,
firsatlarinve tehditlerin dgerlendirilmesi ve rekabet Ustlginin elde edilmesi amaci

ile guindelik § sureglerinin bir pargasi haline gelmektedir.

Klasik anlamda gercgeld@rilen pazar argtirma sirecinde pazarlama problemi ve
amacinin tanimlanmasindarnslagarak, pazar planlarinin glurulmasi ve uygulanmasi
ile devam eden ve analiz edilen verilerin yorumtakagerekli bilgilerin raporlanmasi
ile sonuclanan bir sire¢ s6z konusudur. Ancak moderlamda ele alinan pazar
argtirmalari, gletmelerin surekli ve duzenli olarak veriler toplayanaliz etmesi
anlaysina sginmakta ve gletmelerin sorunlardan 6te surekli ve guncel bégidizenli
sekilde saklayabilmesi ve riskleri firsata, zayiiniaini gtcli hale getirerek rekabet

avantajini elde edebilmek adina bilgi sistemleemiel alan bir manta biariinmektedir.

Elektronik ortamda duzenlenen anketletetmelerin web sitelerinde bulunan online
misteri Urtiin/hizmet O6neri veikayet moddilleri, baimsiz olarak yayin yapan wstéri
fikirlerinin paylasildigi bloglar, d&tim ve saf kanallarinin geribildirimlerinin yer
aldig1 online bilgilendirme siteleri, uzman ggtérinin yer aldgl web sayfalari, miieri
dansma hatlari, ve dinamik olarak web sayfalarinda Igapalgverislerin biraktgi
cerezlerin dizenkekilde izlenerek veri madendilisayesinde miieri alskanliklarinin
takip edilmesi modern anlamdaki pazar sarenalarinin temel yontemleri arasinda
kabul edilmeye bganmstir. Elde edilen veriler klasik yontemde ofglugibi pazarlama
yonetcileri ile pazar agarmacilari arasinda gercgekletirilen bir strecingpal olmaktan
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tamamen siyrilarak organizasyonlarin karar dediekcinde aktif rol oynamaktadir. Bu
gelisme klasik pazar agirma yontemlerinde cok buyuk bir 6neme sahip ddamcil
veri turlerinin yerini PBS’ye aktif olarak verilera@ayabilecek dijital ortamda direk

elde edilebilen ikincil verilere birakmaktadir.

Pazarlama anlaynin artik veritabani pazarlamasina gdo gittigi glinimuizde,
mUsteriler hakkinda toplanan bilgiler uzun dénemsgletmelerin, miterilerine kiisel
ariin veya hizmetleri sunabilmesinde hayati onegmtaktadir. Stratejik acidan veri
tabani pazarlamasinin rolii pazarlamacinin hedegtemsini tanimlamasina ve rstéri

ve pazarlamaci arasinda surekli bigkilikurulmasina yardimci olmasidir. Bu noktada,
veri tabani pazar agrma sisteminin kalbi durumundadir. Pazarlamaenamuli ve
misterisi arasinda ki kurulmasinda ve hedef migri bolumu ile iletsime
gecilmesinde yol gosterir (Jackson ve Wang, 1994:22

Pazar argtirmalarinin teknolojijk tabanl gigsimi ile birlikte ortaya ¢ikan modern pazar
aragtirmasi paradigmasi sadece pazarlamatiargasinin surecini, d@sini ve rolind
degil, ayni zamanda pazarlama gramacisi tanimini da @etirmistir. Malhotra’'nin
(1992), pazarlama atarmasi icin sunmg oldugu paradigmada; pazar anama
surecini orgutun Karar Destek Sistemi (DSS) kapedmiele almaktadir. Pazarlama
aratirmasi bg@msiz bir fonksiyon olarak @d, 6rgutiin DSS’sinin bir parcasi olarak
gorulmektedir.Bu durum orgiat yapisi ve pazarlamastamaast bolumini DSS
departmani tarafindan etkin olarak yudratilmesi iaden dgrudur. Ayrica, DSS,
pazarlama agirmasi siurecinin her basapnale dosrudan bir araylz okturmaktadir
(Malhotra,1992:380). Temelde bilgisayar destekti tigi sistemi olan DSS, gerekli
veri ve bilgileri MIS ve/veya veri tabanindan akarbunlari optimizasyon teknikleriyle
ya da istatistiksel yontemlerle analiz etmekte &peticinin daha dgru karar vermesine

yardimci olmaktadir.

PBS gibi teknolojik araclarin kullanimi ile birliktgoneticiligin argtirmaci yoneticilge
dogru kaydgl gorulmektedir. Bu bglamda yoneticiler, pazarlama smamacisi gibi
davranmaktadir. Ozetle, Modern ankigki pazarlama agairmacisinda pazarlama
arastirmacisi ile pazarlama yoneticisi arasindaki fgitkgide yok olmaktadir. Pazarlama
argtirmasi karar verme surecinin bir pargasi, kararmee sureci de pazarlama

arsstirmasinin bir pargasi haline gelmektedir.
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Tablo 2. Pazarlama Arastirmasinda Bilgi Sistemleri Kapsaminda Olgan Yeni

Yaklasimlar

Icsel ve dysal cevrelerden gtanan verilerle olsturulan geni veritabanlari, veritabani

pazarlamasininkullanimini arttirmgilemindedir.
Bilgi teknolojilerine dayali pazarlama kararlariaaraktir.

Bilgisayar destekli analiz teknikleriyle, nitel amama yontemleri daha butunsle
kullanilacaktir.

Deneysel argirmalarda web gogineleri ve chat odalarinin kullanimi artacaktir.

Rekabet avantaji yaratmasi anlamindaaliikincil veri kayng&i olarak internetin 6nemi

gun gectikce artmaktadir.

Orgutler, i¢sel ikincil verilere ukalmasi igin intranet kullanimini arttiracaklardir.
Internet Gizerinden nitel agarmalara daha ¢ok 6nem verilecektir.

Go6zlem yonteminde internet kullanimi artmaktadir.

Web sitesinde yayinlanan internet anketlerinindulni artacaktir.

Internetten indirilebilen interaktif anketler dahatik ve dikkat gekici olacaktir.
Internet, kegifsel aratirmalarda kullanilan bir arag olacaktir.

Orneklemenin, internette sorf yapan potansiyellikatilarin da kullaniimasiyla daha

anlaml hale gelecektir.

Pazarlama asirmasi raporlari dgrudan ya da rutin olarakletmelerin intranetlerine

postalanacak ya da intranetlerinde yayinlanacaktir.

Kaynak: Malhotra ve Peterson, 2001
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2.2.4. Pazarlama Karar Destek ve Analiz Alt Sisteneki

Pazarlama karar destek ve analiz sistemleri (MDfgdr G¢ PBS alt sisteminden elde
edilen verilerin yoneticilerin anlayabilegie ve yorumlayabilecg bilgiler haline
getirilmesini sglayan ve gerekli analizlerin yapilmasi igin binyels bir ¢cok kullaryli

analiz yazihmini bulunduran pazarlama alt sisteiatile

MDSS alt sistemleri karar modelleri veritabani @iandirma modelleri, nsgieri
satinalma agkanliklari modelleri, Urin dizayn modeller vs.) satistiksel model
veritabani (Tanimlayidstatistiksel Proseddirler, Veri Analiz Modelleri velmak tizere
iki farkli veritabaninin birbirine entegre edilabisi ile olgturulurlar (Nikolaos ve
Yannis, 2003).

Elde edilen pazarlama verileri, pazarlama karartettesistemleri igerisinde bulunan
istatistik veri tabani tarafindan kontrol edilereilgun modelin secgilmesi icin model
veritabaninda bulunan modellemeler kullanilir veuyolanarak pazalama yoneticileri
icin anlamli bir hale getirilirIstatistiksel olarak verilerin anlamlandiriimasi @mie
zaman serileri kullanilarak zamanin istenepedler Gzerindeki etkisi kontrol edilirken,
regresyon ve korelasyon analizleri kullanilarakaamihk dizeyleri olcilir ve 6rnek
olay ile aratirilan evren ilgkilendiriimeye calgilir. Daha sonra ANOVA-MANOVA
gibi yontemlerle sapma analizileri gercettielir. Bununla birlikte model
veribanlarinda marka dstirme modelleri, dgrusal programlama, talep esngkli
modelleri, indirgenngi nakit akgl modelleri gibimodellemeler kullaniimaktadir.

Sekil 14: Pazarlama Karar Destek ve Analiz Alt Sistenleri

Pazarlama Karar Destek Alt Sistemleri

Istatistik Vieritabani | | Model Veritabani
' *Uriin Dizayni
*Fiyatlandirma

*Regresyon Analizleri
Pazarlama Verileri =, | *Faktor Analizler el
*Korespondans Analizleri SRR

*Kiime Analizleri *Bltce
T *Reklam

*Matematiksel Modeller

Pazarlama
— Kararlarinin
Degerlendirilmesi

Kaynak: Nikolaos ve Yannis, 2003:102
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2.3.Pazarlama Bilgi Sistemleri ve Organizasyonel Fonksgnlar

Gunumuzdesietmeler icin YBS (Y6netim Bikim Sistemleri) letme ici ve gletme dsi
bltunlgik koordinasyonun g#lanabilmesi adina gin gectikce 6nemini artirmalki:
Stratejik acidan bakilginda organizasyonlar stratejik yonetim, orta kadgmeetim ve
operasyonel seviye olmak tzere Ug farkli seviyeyepir. Bununla birlikte fonksiyone
acidan balldiginda sletme igerisinde 4 farkli fonksiyonel alan yer aktzalir.

Sekil 15: isletmelerde Organizasyon Yapis

Kaynak: Laudon and Laudon, 2006:

Buna paralel olaraksletmelerde kullanilan yonetim hiim sistemleride hizmet e
alanlara gore operasyonelseviye sistemler, yonaistemleri ve stratejik sisteml
olarak ¢ farkh grup altinda toplanabiliOperasyonel seviye sisterr genellikle
yoneticiler veya beyaz yaka cganlar tarafindan gerceklailen sats islemleri,
faturanlandirma, nakit aj| 6deme, veya fabrika icindeki materyal sakgibi temel
isletme fonksiyonlari gercelkdgérmek amaci ile kullanilan sistemlerdilYdnetim
seviyai bilgi sistemleri orta seviye yoneticilerin, gézlem, kontrol, karagrme ve
yonetim alanindaki aktivitelerini destekleyen siskerdir. Periyodik olarak okturulan
raporlar, veyasierin nasil gittgine iliskin gozlem tekniklerini sunan araglar bu

sistemlerin en guzel érneklerini eturmaktadir. Bununla birlikte yoneticiler tarafind
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karar verilmesi gerelgi rutin olmayan hata veya durumlarin gercekiesinde
kullanilan “Eger olursa- ne olur§eklindeki sorulara bu tip sistemler cevap vermeited
Stratejik seviye bilgi sistemlerse Ust seviye yoneticilerin stratejik yonetim kitarinda
uzun donemli ge§imeler hakkinda karar vermelerine yardimci olaniksigtemleridir.
Degisen bir pazar icin, fabrika kapasitesinin ve o6zé&liknin desisen pazar trendini
karsilayip kagllamayacgl veya yeni yatirimlarin yapiimasinin ne kadar Keree

dogru olduzu sorularina bu tip sistemler sayesinde cevap labilmektedir.

Sekil 16: Organizasyonel Yapi ve Kullanilan Dért TemeéBilgi Sistemi

5 ¥illik Satis Trend Tahminleri

,_/’ o 5YilikQOperasyon Planlan
'\ ',/‘ /’, o Karhhk Planlar
Satis Yanetimi e 5 A e Parsonel Planlama
Satis Bolgesi Anafizh——._ Stratejik Seviye AS. e
. s Sistemler ; BN
Envanter Kontroll G 7, ’ V.
Uretim Planlama . -\ Stratejik Yonetim Destek
Rty j .Y Sistemleri (ESS)

Yillik Butgeleme o, b
Karlilik Anal - ~ \‘T =

arlilik Analizi T N
Kantratve Sarlesme . e 1 \

A\ Yonetim Bilisim Sistemleri
(YBS-MIS)

o

MaliyetlerininKontroli

Orta Seviye Yonetin /.

Sistemleri £ Karar Destek Sistemleri
(KD5-DSS)
Operasyonel I5 Isleme
Seviye Sistemleri (TPS)

Sistemler

Satigve Uretim Finans ve insan
Pazarlama Muhasebe Kaynaklar

Kaynak: Laudon and Laudon, 2006:86

PBS organizasyonel yapida kullanilan bu dort faf@hksiyonel sistemin sative
pazarlama fonksiyonlarini kapsayan ve bu alandaggsizarlama yoneticilerine daha
lyi pazarlama yonetimi gganabilmesi adina yardimci olan temel sistemleiitiibudr.
Uretim, finans, muhasebe ve insan kaynaklari gipedisletme fonksiyonlari kendi
bilgi sistemlerine sahip olmasina ke, literatlr argtirmasinda organizasyonel yapi ve
pazarlama surecindeki dncelikli yonetim gorevlemaaklaniimgtir.
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Sekil 17°de organizasyon icinde pazarlama bilgisakve yonetim alaninda kullanilan
sistem Laudan’'in organizasyonel yapisi ileslegrilmis ve organizasyonun

sats&pazarlama fonksiyonunda kapsamli fekilde ele alinmstir.

Modelde ayrica (1'den 14’e kadar) numaralandirkagésterilen oklar aracgi ile veri
aktarimida belirtiimektedir. Kesiksiz cizgiler PB& idiger sistemler arasindaki veri
aktarimini gosterirken, kesikli cizgiler, géir pazarlama ve yonetim ile ilintili bilgi
sistemleri (Transaction Processing System — TRP&leme, Management Information
System — MIS: Yonetim Biim Sistemleri — YBS, Decision Support System — DSS:
Karar Destek Sistemleri — KDS, Executive Informati®ystem — EIS: Stratejik Bilgi
Sistemleri (SBS) veya Yonetici Bilgi Sistemleri — &iiti BS) arasindaki veri
aktarimini ifade etmektedir. \ELADA VE DIGERLERI, 2003)

Sekil 17: Organizasyonel Yapi ve Pazarlama Bilgi Siemni

Bilgi

&

Stratejik

KDS (Karar destek
. sisternlers)

o
Uygulama

b,
Pazarlama yénetimi I

islewsel PBS

Reklam Satg gici Tutundurma Sahg gici Teknik

yonetmni izlemlert Literatir
»
'y

islevsel

Veri .
toplama ) TP3: I Iileme Sistemleri 3
_—

.

Veri

-
-+

1 2 18

l v Miigteriler Rakipler ¥ Pazarlama Cevresi v l

Kaynak: Yesiada ve Dgerleri; 2003, Jari M. Talvinen; 1995

Gunumi is dunyasinda pazarlama amaci ilestaamigteriler, rakipler, potansiyel
misteriler, yeni drtinler ve yenilikgi yak§anlar, teknolojik dgisim ve gelsmeler,
hikumet ve prosedirler ve ulusal ekonomi olmak eéizerzarlama ¢evresinden bir¢ok

veri toplanarak bilgisayar ortamina aktariimaktadir
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Bu veriler genellikle firmalarin sletme icinde kullanilan bilgisayar sistemlerine
aktarilirken Gg farkli yontem kullaniimaktadir. Bardan ilki (1. Ok) ¢evreden toplanan
verilerin Is Isleme Sistemlerine veya TPS'sine aktariimasi ileilexn bilgisayar
ortamina aktariimasidiikinci yol, cevreden toplanan verilerin gladan §letmelerin
islevsel PBS’sine aktarilmasidir (2.0k). Uclincu yelverileriniKS vasitasi ilesievsel
PBS’ye aktariimasidiiKS’deki veriler genellikle niceldir. Fer taraftan operasyonel
PBS’de toplanan bilgiler dasi gergi niteldir.

Isletmelerin orta seviye yoneticileri tarafindan kmlilan, ve pazarlama yoneticileri igin
kontrol, planlama, analiz ve sogaanada karar destek fonksiyonlarini tstlenen YBS
sipars durumu, sa$ tahminleri ve dier yoOnetim raporlarini bunyesinde
bulundurmaktadir. YBS'’ye aktarilan bilgiler geneldikiKS (4.0k) ve fonksiyonel
PBS’den (5.0k) gelmekle birlikte bu raporlarin etkia verimli bir sekilde yonetici
ihtiyaclarini kagilayabilmesi adina zaman zaman veri bankalariritieaitabanlari ve
0zel dangmanlik sirketleri veya uzmanlar tarafindan bellishaalanlarda toplanan ek

bilgilerde dgsal kaynak olarak kullaniimaktadir (6.0Kk)

Yonetim pazarlari, pazarlama planlari igin gercgidéen aktriviteleri, hedef pazarlari
ve pazarlama kararlarindi PBS tarafindan sunulagildnl kontrol eder ve gerekli
aksiyon planlarini yaparak uygulamaya koygetmelerin PBS yonetimi icin en 6nemli
icsel kayngl olarak operasyonel seviyede kullanilan genel &mé@sS(8.0k) ve PBS
gosterilebilir. (7. Ok) Burada kullanilan PBS'nin temamaci AR&GE amagli
kullaniimak Uzere b#éa misteri davramglari, talep, arzu ve tercihleri olmak Uzere
toplanan verilerin yoneticiler igin anlamh haletigémesidir. Talvinene gore (1995) bu
bilgiler o6zellikle sag&pazarlama tahminleri ve planlarini eturmak amaci ile
gerekmektedir. Ancaksletmeler busekilde ortak amaclara goturen ve hayati derecede

Onem talyan entegre bir sisteme sahip olabilir.

Bu tip entegre bir model her ne kadar kagthagoriinse dahisietmelerin rekabet
ustunligt salayabilmeleri ve pazarlama bilgisini gia bir sekilde yonetebilmeleri icin
hayati derecede 6ne arz etmektedir. Modelde kidlartemel alt sistemler, kullanim

alanlari ve kisa tanimlari Tablo 3’te verilmektedir
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Tablo 3: Organizasyonel Yapiya Gore PBS’nin Temel AlSistemleri

i p I
d a

Yonetim PBS
. o , Sorunlarin, dissal pazarlama cevresindeki degisikliklerin ve firsatlarm
Pazarlama Istihbarat Sistemleri Analiz, kontrol (Digsal , ,
belirlenmesi
Firmanin kargllastigi belirl bir pazarlama sorunu le ilgili bilgi
Pazarlama Aragtirma Sistemleri Analiz toplanmas, reklam etkinligi arastirmas, (rliniin pazara sunum
zamanlamas|, fiyatiandirma
Daha iyi pazarlama kararlar verebilmeyi saglamak Uzere pazarlamaile
. _ , ilgili biitin verilerin toplanarak, kapsamlristatistiksel ve modelleme
Pazar Karar Destek Sistemleri Analiz, Karar Verme , , o
araclankullanimasile elde edilecek gktilann uygun kullanici arabirimi
yoluile sunulmasi
o , Pazarlama firsatlannim analizinden pazarlama taktiklerinin
Pazarlama Planlama Sistemleri Analiz, Planlama o o
planlanmasina kadar bitin pazarlama planlama siirecinin yGnetilmesi
o , Personel, pazarlama faaliyetleri ve etkinligi ile planlanana gére
Pazarlama Kontrol Sistemleri Kontrol (igsel) _
performansin denetienmesi
o , Satis grismelerinin, harcamalarin, siparislerin, siparis durumlarnm,
Pazarlama Raporlama Sistemleri Kontrol (igsel) o
satis tahminlerinin, milsteri hesap durumlarinin vb. raporlanmas|
Islevsel PBS
Dagticlann ve hesaplarn ydnetilmesi, satislann izlenmesi, satig
A - faaliyetlerinin koordine edilmesi, misteri bilgilerinin glincellenmesi,
Satis&Pazarlama Uretkenligi ve Destek Sistemleri  Veri Toplanmasi ve Uygulama o R
vb. postalamalistelerinin giincellenmesi, kisisel (dogrudan) posta ve
tele-pazarlama faaliyetleri

Kaynak: Yesilada; 2003 tarafindan Jari, Talvinen; 1995’teraalknh

2.4. Pazarlama ileflgili Di ger Sistemler

Gunumuz gletmeleri ve pazarlama yoneticileri icin, rekabepiyasalarin olgmasi,
bilgi ve teknoloji tabanli hizli dgsim, karar verme ve tepki siresinin gin gectikce
kisalmasi, pazarlama ydnetiminin daha zor, pamelgdntemlerinin daha kark ve
kapsamli bir hale gelmesi ve bilgi toplumuna gege birlikte PBS kullanimi
kacinilmaz bir hal almtir. Bununla birlikte pazarlama yoneticilerinin jaiclarinda
olusan deisiklikler, bilgisayarlarin hayatimizdaki dsen ve geken yeri, yazilim ve
hizmet unsurlarinin gaken dinamik yapisi, pek ¢ok farkl alanda edinilmgsreken
O0zel uzmanlik bilgileri ve alinmasi gereken g&pazarlama kararlari PBS iginde
yoneticilere farkli imkanlar ve destekler sunan siitemlerin olgmasini kacginiimaz

hale getirmgtir.
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2.4.1.1s isleme Sistemleri (TPS)

Gunumuz sartlarinda rekabete dayals ikosullari bilgi toplamanin en az bilgiyi
saklamak kadar 6nemli olgunu gostermektedir. Ozellikle sative pazarlama
alanlarinda rekabet ortaminda en ufak bilgi kisinin dahi, gletmeler icin hayati 6nem
tasidigl goz ©nune alinir si isleme sistemlerininde 6nemi kendilhden ortaya

clkacaktir.

Bu sistemler pazarlama yoneticileri icin gerekli rolaverilerin toplanmasini,
saklanmasinisienmesini ve rutinslemlerin gergeklgtiriimesini salayan YBS'nin en
alt duzeyinde yer alan bilgi sistemleridir. Bu sistearafindan gercekdgrilen islemler

genellikle pazarlama bilgi sistemlerinin altyapisstusturmak icin tretilen ve modifiye

edilen verilerin glenmesini sglamaktadir.

Bu tip sistemler tam olarak PBS altinda yer almasdkin, PBS’nin organizasyon
icindeki diger isletme fonksiyonlari ile butingék yapisini sgladigl ve bilgi aksinda

Ozellikle veri toplamanin temelinigkil etmesi acisindan PBS ile yakindan ilgilidir.

2.4.2. Miteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Gunumuz mgteri kavraminin son yillarda yadgl desisim, dinyada rekabetin agti
bir pazar, kisalan Griin hayagrigeri ve disuk kar majlarini beraberinde getiryt.
Bununla birlikte mgterilere daha etkin bigekilde ulgmak, isteklerini ve tercihlerini
daha iyi anlayarak drtin ve hizmetmeleri bu yoseldllendirmek énemini giin gectikce

artirmaktadir.

Urin ve hizmetlerdeki edlilik inanilmaz bicimde artti ve miterilerin tercih
edebiecekleri alternatiflerin sayisi gaddi. Bilgi ve iletsim teknolojilerini etkin
kullanan miteriler, bilgiye, rakibe ve muadil trtnlere ¢cok &gl eriebilir bir hale
geldi. Teknolojik yapilar, trtn ve hizmetlerin pdaamasindan datim kanalina deksi
sureclerini dgistirdi. Musterilere ¢ok farkh kanallardan eiin mumkin oldu. Tim bu
gelismeler hemen hemen tim unsurlari olumlu etkiledigee migteri sadakatinin

inaniimaz 6l¢tde dimesine nedenl olmaktadir.

Gunumuzde eldeki m3teriyi kaybetmemek icin yapilmasi gereken masraflatkisinin
yeni misteri kazanmaya oranla 5-6 kat daha ucuz @ldgoz o6nine alindinda,
misteriyi elde tutmanin yeni mgteri kazanmaktan ¢ok daha kolay ve karl pioldugu

ortaya cikmaktadir. Mieriyi elde tutmanin yolu ise rgigriyi anlamak, onun
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ihtiyaclari cercevesinde Urin ve hizmertlerin Gagillilmesini s&lamak ve miéteri

katilimi ile onu 6zel hissettiren Griin veya hizregtsunmaktan gegmektedir.

Musteri iliskileri yonetimi yani populer adi ile MIY veya CRM kaami 1989’larda
ortaya atilan bir kavramdir. Meta Group analistidein Liz Sharman CRMYu sekilde

tanimlamaktadir.

“CRM pek de yeni olmayan bir kavram. Yeni olansanggte mahalle bakkalimizla
yapabildgimizi olasi kilan teknoloji... O bakkalin az sayidasterisi ve herkesin
tercihlerini aklinda tutabilecek gucte hafizasi drarTeknoloji, §te bu modelin

gerceklgmesini sgladi (http://www.microsoft.com/turkiye/dynamics/afim

Bu glizel drnekten yola g¢ikarak PBS kapsaminda CRM’eldginda, migterilerin
davranglarini, onlarin gelecekte olan ihtiyac, istek, terwe beklentilerini ortaya
cikarabilmek amaci ile istatistikse, nitel ve niaeklizlerden faydalanan vgdtmelerin
musteriler ile olan ilgkilerini yonetmelerini sglayan bilgisayar tabanl sistemlerdir

sekilden tanimlanabilir.

2.4.3. Kurumsal Kaynak Planlama (ERP)

ERP, 'Enterprise ResourcePlanning” kelimelerinin kisaltmasidir. Turkceye gene
olarak Kurumsal Kaynak Planlama olarak cevrilmektedERP yazilimlari, bir
isletmenin, sagtan muhasebeye, Uretimden insan kaynaklarina, erdam CRM'e,
aklimiza gelen tim fonksiyonlarini kapsayan entegjlgi sistemleridir.isletmelerde
mal ve hizmet Uretimi icin gerekeggiict, makine, malzeme gibi kaynaklarin verimli
bir sekilde kullaniimasini ggayan butlnlgk yonetim sistemlerine verilen genel addir.
Kurumsal ERP uygulamalari Ulkemizde slaagic yillarinda MRP/Il olarak yani
malzeme gereksinim planlama yazilimi olarak kultaakta idi. Daha sonradan
yonetim bilsim sistemletinin entegrasyonu ihtiyaci ve farklgberin ortak havuzlarda

toplanmasi gereksinimi ile bigerilerek giinimuzdeki ERP saeklini kazanmytir.

Klasik bir sistemdesletme icerisinde sietmenin her bir fonksiyonu kends§ iaksina
uyumlu bilgisayar sistemleri ile cainaktadir. Orngin sats pazarlama icin PBS
kullanilirken,Insan Kaynaklari icin kend§ iakslarina uygun farkli bir sistem, planlama
ve Uretim akyl icin Uretim fonksiyonlarini Ustlenen birimler Kar bir sistem
kullanmaktadir. Bu yonteme “best of breed” (tUrinén iyisi) adi verilmektedir.

(www.erpnedir.com/)
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ERP yaklaimi ise butunlgktir. Firmanin tim bolimleri entegre bir ERP sistem
kullanir. Her iki yaklaimin da kendine gore avantaj ve dezavantajlariixaBekst-of-
breed yaklaminin avantaji, firmanin tek bir bilgi sistemin@gmli olmayip farkli
tedarikcilerin yazilimlarinin rekabetinden faydaesletmesidir. ERP yaldaninda ise
veri, tipki bir Gretim gletmesine hammaddenin giridenerek trin olarak ¢ikmasi gibi,
avantajlari arasinda; bolumler arasi entegrasyaletigmi arttirmasi, tutarli raporlama,
endustri baimsizlg sayilabilir. Bununla birlikte ERP yazilimlari kimaman hibrit bir
sistem tarafindan ofturulur ve departmanlarin kullangniolduklari sistemler igin
verileri yorumlayarak dier departmanin anlayabilegebir bilgi donisim koprisu

olusturur. Bu nedenle PBS ile ERP arasinda kuvvetli Bikiis6z konusudur.

2.4.4. SCM (Tedarik Zinciri YOnetimi)

Bir tedarik zinciri, 0runlerin, tedarikgiler, Greiier, toptancilar, datimcilar,
perakendeciler ve nihai olarak da tuketiciler ardaki hareketini gdayan iligkiler ve

baglantilar butinudur.

Tedarik zinciri yonetimi, trtnlerin ve bilgileriretlarik zinciri boyunca devam eden
hareketlerinin gbzlenmesi ve yodnlendiriimesi anlaangelir. SCM’nin gercek amaci
tedarik zincirini optimum hale getirmektir. Bu sadestoklari azaltmak demek gilglir.
Tedarik zinciri yonetimi ayni zamanda mamul drtntgn daha yiksek bir kar marji
yaratabilir. Bu da hataya meydan vermedentariye kesin olarak istegi seyi vererek
gerceklsir. lyi bir tedarik zinciri yonetimi tGretimdeki hatalaiiyiik oranda 6nler. Bu
nedenle SCM yonetiminde kullanilan sistemler ile P&@&sinda yakindan bir gki

oldugunu séylemek mimkuindur.

2.4.5. Siber Pazarlama

Siber pazarlama ginumuz geln teknolojisi ile birlikte gletmeler icin yeni bir pazara
acilan siber bir kapidir. Internet, bilgisayar, kansistemleri, bilgi sistemleri,
telekominikayon, gletme ve alici kavramlarinin tamaminin ortak birtalola bulgtugu

ve yuz ylze gorimeksizin gercgeklgirdikleri mibadele surecine siber pazarlama

denilmektedir.

Siber pazarlama internet aleminin teknik ve yaraganlerini kullanarak dizayn, Griin

gelistirme, reklam ve pazarlama unsurlarini kombine eder
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Internet pazarlama modellerinden bazitarsekilde siralanabilir.

» Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)
Gorsel Reklamcilik ve sanal kataloglama
E-mail ile pazarlama

Bagimlh (Affiliate) Pazarlama

Interaktif Reklamcilik

Bulasici Pazarlama

vV V.V V V VY

Sosyal Medya Reklamlari
» Mobil Reklamcilik

Bu ve bunun gibi pekcok kanal ile internet ortaming@zarlama uygulamalarini
yuritmek mumkundur. Bu konu ¢ok yeni ancak cok kapsae Uzerine kitaplar
yazilabilecek bir konu olmasina kar, burada teferruata girilmeyecektir.

Ancak bu konu ile ilgili olarak bilinmesi gerekemudus, PBS'nin internet ortaminda
elde ettgi veriler ve siber pazarlama tekniklerinin gélilmesi arasinda yakindan bir
iliski s6z konusudur. Siber pazarlama uygulamalariogrudsekilde gelstirilebilmesi
icin PBS’nin destgini alirken, ayni zamanda isleme sistemleri icin gerekli bilgi siber
pazarlama araclar sayesindglaaabilir. Busekilde PBS ile Siber pazarlama arasinda
cift yonl bir bilgi aksi oldugu séylenebilir.

2.4.6. Cevrimici Analitik isleme (OLAP)

Iliskisel veri tabanlarinin yaygigh ve sonrasinda ortaya cikan Veri Ambarlarinin
gelismesi ile beraber, verilere daha hizkkilde ersme ve cok boyutlu analiz
ihtiyaclari, bilim adamlarini ve yazilirgirketlerini, daha farkli yapilar getirmeye
itmistir.

OLAP, yoneticiler ve analistlerin, verilere ¢ok Iizsekilde, farkli acilardan

bakabilmelerini sglayan bir yapidir. “Kim?” ve “Ne Zaman?” sorularard baka,

“Neden?” ve “Bersu olursa...” sorularinin da yanitini verir.

Zaman kazancinin ginda, OLAP 3 ¢ok onemli 6zedli de beraberinde getirmektedir.

» Verilere ¢ok boyutlu bakabilme 6zdii
» Karmalk Hesaplamalar Yapabilme

> Zaman kavramlari
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2.4.7. Pazarlama Cgrafi Bilgi Sistemleri

Cografi Bilgi Sistemi (CBS) ile mekéansal verilerin toptaasi, bir veri tabani igcinde
depolanmasi, istenginde guncellgtiriimesi, analiz edilmesi, analiz sonuclarinin da
elde edilen bilgilere dayali olarak goruntilenebliaritalarin cizilmesi, sorgulama
yoluyla, ihtiyac duyulan bilgilere eailmesi mumkin olabilmektedir. Bu gibi
olanaklardan yararlanilarak, bugtine kadar CBS ilalgsap;alsmalardan elde edilen
olumlu sonuglar dikkate alinginda, CBS'nin, d#er alanlarda oldgu gibi, pazarlama
calismalari icin de faydali bir ara¢ olgu anlgilmaktadir. Pazarlama ile ilgili gili
konularda karar almak veya stié bilgilere ulasmak isteyenler, gerek CBS'nin veri
tabaninda depolanan verilere, gerekse CBS ile yamlzaliz sonucu elde edilen
bilgilere kolayca ulgabilmekte ve bunlari ¢gmalarinda kullanabilmektedirler. (Fidan,
2009)

2.5. Pazarlama Bilgi Sistemi Uygulama Alanlari

Pazarlamanin temel stratejik karmasini ifade edepazarlamanin temel fonksiyonlari
olarak bilinen pazarlama karmasi ilk defa Neil Bordgrafindan ortaya atiginda trin
planlama, Ucretlendirme, markalandirma, gitlen kanali, kgisel saty, reklam,
tanitimlar, paketleme, gdsteri, hizmet verme, ingiacii ve analiz olmak tzere temel 12
bilesene sahipti (Oztirk, 1998). Bu hiemler daha sonradan sadélderek
pazarlamada kullanilan 4 ana elemanin (Urun, fiyat, tanitim) ingilizce baharfleri
olan (product, price, place, promotion) 4P pazaslakarmasi olarak pazarlama

literatirindeki vazgecilmez yerini algtir.

Pazarlama karmasi secilen hedef pazardaki tuleriicil istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda miteri tatminini sglamak anaciyla sletmenin kontroliinde olan

desiskenlerden meydana gelen bir karmadir (Alguove Dig, 2006).

Sekil 18’de Kotlerin pazarlama karmasina Bakgisi ve pazarlama karmasinda yer alan
alt ve ana unsurlar gérilmektedir. Bununla birliRebert Lauterborn triin odakh olan
bu baks acisini mgteri odakli olan 4C ile ifade etmeyi daha uygun huinve
musteriye sunulan deeri ifade eden (customer value), gteri maliyeti (customer cost),
musteriye uygunluk (customer convenience) ve staii iletisimi (customer

communication) olarak yeni bir tanim gglimistir.
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URUN =  Musteriye Sunulan Dger

YER > Misteriye Uygunluk, Rahatlik
FIYAT = Uriiniin Misteriye Maliyeti
TANITIM =  Mdsteri ile Olaniliski

Sekil 18: Pazarlama Karmasinda 4P

Pazarlama

Karmasi

Dagitim

Uriin
Orin Cesitiilig Hedef Pazarlar Ez;:::::a .
Kalite
o siniflandirma
Ozellikler Bolgeler
Marka Bilinirligi EJ;ZT;;TT

. ’ ! |
Ambalaj Fiyat Tutundurma
Etllaﬂ':_“ Liste Fiyati Satis Promosyonlar)
lemet!er Yan Odemeler Reklam
Gariantnlle.rl indirimler Satis Gucli
Geri Donagler Odeme Periyotlar Halkla iligkiler

Vadeler Direk Pazarlama

Kaynak: Kotler, 2000

Bu calsmanin bir ¢cok noktasinda wtéri odakl yaklaimin artan énemine @ailmistir
ve migteri odakli organizasyonlarin neler yapmasi gegeke pazarin yeni trendi olan
O0zellstime (customization) konulari ele alingmi Aslinda bu bdlimde ele alinan
pazarlama karmasi de@niz ve pazarlamanin vazgecilmez fonksiyonlari akar
bildigimiz 4C bir sistem c¢iktisidir ve pek ¢ok seviyedgdineticiler tarafindan verilen
kararlara bgli olarak olgturulan stratejik kararlarin toplamidir. Bu nederbe
karmanin olgturulmasinda bilgi sistemlerinin etkilerinin ne ofdinun c¢ok iyi

anlailmasi gerekmektedir. Oncelikle gtérilerle Griinlerin nasil bultugu ve hangi
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kanallarin kullanildginin ¢ok iyi anlailmasi bu caklmanin btinlga acisindan faydall

olacaktir.

Sekil 19: Pazarlama Bilgi Sistemleri Catisi ve Pazadma Karmasi

""""""" ILETi$iM VE BiLGISAYAR SISTEMLERI
Cik Sistemleri ™,

Girdi Sistemleri A SL_.ll;un ?It.
istemleri
A
X Verilsleme .
Isletme Sistemleri ;
Faaliyetleri Dagitim Kanali Dfis Otomasyon Sistemleri
Alt Sistemleri
Pazarlama
A_rastlrma_ | 5 Tutundurma
Sistemleri VERITABANI Alt Sistemleri i Pazarlama
Pazarlama .
| istihbarat — Flyal.landlrm?
H Sistemleri Alt Sistemleri
4
|
\~_/ ...........................................
Pazarlama
Karmasi
Alt Sistemleri

Kaynak: Li ve digerleri, 1993'ten alinarak yazar tarafindan Turkgeiémi stir.

Pazarlama bilgi sistemleri bir tGriin veya hizmetifistariye ulgtirilmasi ve miteri
ihityaclarini kagilayabilmesi icin gercekigirilen proseslerin tamamini kapsayan bir
bilgi sistemdir. Dahili ve harici bilgi akini kontrol ederek modern bilgi teknolojilerinin
ve bilgi sitemlerinin sunmyu oldugu firsatlarin gletmelerce dgerlendiriimesi ve
kalitenin artirimasi i¢in PBS ¢ok buyuk bir 6nenadiptir. Etkili bir pazarlama igin IT
(Bilgi Teknolojileri) tarafindan desteklenen bilginpazarlamada kullaniimasi hayati
onem taimaktadir. Bilgi sistemleri, pazarlama bilgisinirptanmasi ve payjmasi ile
birlikte kurumsal dgerlerin ve marka imajinin desteklenmesi adina Birgénde
pazarlama yoneticilerine farkli desteklerglsanaktadir. Bilgi sistemleri, kurumdaki
planlamacilar, maliyet muhasebesi departmanlarklane ve sayi tutundurma
calsanlari, Urin ve datim kanali yoneticileri, ve direk satipersoneli arasinda
dinamik pazarlama ileiiminin gerceklgtiriimesini sa&layan en onemli ilegim

unsurudur (Talvinen, 1994).
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Pazarlama bilgi sstemleri tekdmaa organizasyonun butinine bakan ve organizasyonu
pazar ile bulgturmay! sglayan bu nedenlede pazarlama, ssatedarik, logistik,
ulastirma ve dger ilintili butin aktiviteleri bir araya toplayanevbunlari birbirinin
anlayacgl dile donituren bir kanaldir. Pazarlama esnasindgayan herhangi bir
desisiklikten veya problemdensletmedeki butlin aktiviteler olumlu veya olumsuz
etkilenmektedir. Bir ¢cok krizde ileriyi divyu tahmin eden ve dahili pazarlama ¢evresini,
yonetilebilen, tahmin edilebilen, kontrol edilelilelahili kaynaklarini, yonetilemeyen
veya yoOnetilmesi ve tahmin edilmesi zor olars g¢evreye uygun olarak kullanan
isletmeler krizlerden gucli bigekilde c¢ikmayl veya cok az hasarlarla atlatmayi
basarirken dgru bilgi ve entegrasyon sistemlerine sahip olmayaya sahip olsa dabhi
bu bilgi sistemlerini dgru yonetemeyenslietmeler ya ¢ok @r hasarlar almakta veya

ticari hayatlarina devam edememektedirler.

Bu nedenle pazarlama aktivitelerini destekleyeni Bigtemleri mutlak surette birbiri ile
entegre ve koordinasyon iginde olmak durumundagialismanin bu boliminde bazi
pazarlama sistemi aktivitelerinden, bahsedilecekifazarlama karmasinin temel

aktivitelerine dayanan alt sistemlerden ve aktidiés bahsedilecektir.

Buglnin ¢ dunyasindasletmeler icin en énemli unsur rgtérilerinin kim old@unu
bilmek, ve onlarin davraglarini dgru bir sekilde analiz ederek ngteri sadakatini
olusturmaktir. Yeni ve yenilik¢i Griin ve hizmetlerin daauli bir tutundurma politikasi
ile sunulmasi, miieriye 6zel hizmet ve Urlnlerin gglrilmesi ve sunulmasi, her bir
musterinin isletmenin tek ve yegane mtérisi gibi hissetmesini g@amak, pek cok
organizasyon icin artik 6nemi inkar edilemez ve aisa olmaz bir zorunluluk olarak
gorilmeye bglanmstir. Musteri iliskilerinin yonetimi ve iyilatirilmesi icin pek ¢cok
aktivite gerceklgtiriimeye bglanms ve bu aktivitelerin daha dizenli ve kontrollt
olarak gercekligirilebilmesi igcin PBS araclarinin ve sistemlerirkallaniimasi zaruret
haline gelmjtir.

2.5.1. Misteri Tercihlerinin Analiz Edilmesi ve PBS

Gunumduzsartlarinda méteri veritabanina sahip olmayagletme neredeyse kalmagni
durumdadir. Gedimis bilgi sistemleri sayesinde mntériler ve onlarin demografik
durumlari (ya, cinsiyet, gelir durumlari, gtim, lokasyon vs.) hakkinda veriler
toplanarak mgteri tercihleri hakkinda yorumlar yapmak muimkin badlaektedir.

Online algveris sistemleri sayesinde milyonlarca steri takip edilebilmekte ve bir
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sonraki algverislerinde cerezler sayesinde steri davranglari analiz edilebilmektedir.
Veri madencilgi sayesinde Spesisifik rgigriler icin bazi spesifik reklamlar ve
uygulamalar geftirmek isletmelerin yapabilegg@ ve yapmasi gereken en 6nemli

aktivitelerden biri haline gelrsgir.

2.5.2. Veri Tabani Pazarlamasi

Pazarlama bilgi sistemleri sadegkeimelere mevcut ngteriler igin deil ayni zamanda
potansiyel miteriler hakkinda bilgi edinme firsatinida sunmaktaBuginin rekabetgi
dinyasinda bilgi dGrin ve hizmeti gho sekilde sunmanin anahtari olarak
goruldigiinden dolayi, en biylk gic olarak gorilmekte vartidezerlerden biri haline
gelmektedirIsletmeler miteriler hakkinda pek cok yolla bilgi edinmeye galaktadir.
Bugin migteriler hakkinda sunulan atama raporlar veya dijital listeler, ve
dansmanlik hizmeti verensletmelerden elde edilen bilgilerin satin alinmasi gpek
cok ds kaynaktan bilgi tedagi saslanabilmekte ve elektronik olarak bu bilgilerin
mevcut veritabanlari ile bigé@riimesi mumkin olabilmektedir. Daha sonra bu
potansiyel méteri listeleri analiz edilerek g&sik varyasyonlar ile diizenlenebilmekte,
siralanabilmekte ve arzu edigligibi siniflandirilarak mail, telefon, faks, e-kéig gibi
reklam ve duyuru amaci ile kullanilabilmektedircklson ve Wang’a (1994) gore; veri
tabani pazarlamasi her zambnbiriyle karsilastirilabilecek iliskili verileri, cok yonlu
isteklere tam olarak cevap verebilme 6zelve bilgilerin dogru ve uygun zamanda
herhangi bir kullanici tarafindan kullanilabilmegibi 3 6nemli unsura sahip olmahdir

ve agagldaki avantajlarin elde edilebilmesine imkaglaeaktadir.

» Sadece ilgili tuketicilerin yer algi hedef pazara tam gl@a imkani
» Tuketicilerle uzun dénemli gki kurma imkani

» Farkh tuketicilere dgisik mesajlar ulgtirabilme imkani

» Mamullerin d&itiminda bir avantaj géama

» Tuketiciler hakkinda ayrintili bilgi elde edebilme.

Isletmeler icin cok ufak bir veri dahi stratejik kdea alinmasi icin bazi analizlerin
yapilmasinda yeterli olabilmektedir. Ogie sadece lokasyon bilgisi bilingli takdirde
isletmeler hangi trtnlerin hangi lokasyonlarda neilde satilabildgi, ne tip trlnlerin
hangi bolgelerde tercih edilglj fiyata olan duyarligin hangi bélgelerde ne diizeyde
oldugu, rakiplerin hangi bolgelerde dahagym faaliyet gosterdi gibi bazi cok 6nemli

bilgilere veri madencifi ve carafi bilgi sistemlerini kullanarak uabilmektedir.
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2.5.3. PBS ve lel Pazarlama — Ber Zinciri

Deger zinciri, kletmeden mijteriye d@ru desil, musteriden gletmeye dgru
olusturularak hem mgierinin deger elde etmesi hemde wtériden dger elde
edilmesine imkan gayan (Woodall, 2003) veletme karlilgina dnemli katma der
saglayan yeni bir anlagiolmasina kauin, temelinde ¢ok eski bir anlgyolan “Adamina

Gore Muamele” konsepti yer almaktadir.

Deger yaratmak, stratejik sistemli ve sureklidir. $tyiktir cinki gletme stratejisinin
merkezinde mgteri icin neyin dgerli olduguna dair tahmin vardir. Sistemlidir, ¢tnkul
genellikle organizasyonel ve davrgsal deisim gerektirir. Sdreklidir, ¢inkd hizla
degsisen dinya Pazarlarinda gtérri kazanmak ve elde tutmak icin durmaksizin didta
duzeyde performans gostermek gerekmektedir (Williz991).

Bugunun pazarinda rgiigri isteklerinin dgerlendiriimesinde, kendilerine 6zel Urtinlere
olan talebe bakil@ginda artan bir trend g6zlemlenmesi mimkuinddr. Bingegtici firma
pazara farkl konfigiirasyonlarda trtnler sunmalda&zi trtnler birgcok varyasyon ile
piyasaya surtlmektedir. Sadece Uretim yapdetmeler dgil ayni zamanda hizmet
veren gletmelerde de sunulan gkylerdeki 6zellgtirmelerin miteri tatmini Gzerine
olan olumlu yansimalarini gormek mimkinduir. Ne vhatk6zellgtirmenin pazarlama
bilgi sistemleri ve bililsim teknolojilerinin destgi olmaksizin gergekigirilebilmeleri

mumkan degildir.

Birgcok otomobil Ureticisinin web sitesinde gtériye 6zel araclarin mteri istek ve
beklentileri d@rultusunda tasarlangh dijital bir dinyada ysyoruz. Araglarin
renginden aksesuarlarina, igsdinesinden multimedia degiee kadar mgteri bazinda
Ozellsstirilmesi mamkuin artik. Artik mgierilere elektronik kataloglar ile uimak veya
internet Uzerinden digital profiller djturularak satin alinacak kiyafetlerin secilmesi
mumkin. Herhangi bir otele gidiginde veya daha gidilmeden odada bulunmasi
istenenseyler, herhangi bir havayolu ile seyahat edilirkeisteri istek ve beklentilerini
karsilayacak bazi ufak gsikliklerin tamaminin méteri veritabanlarindan ¢ikan birer

pazarlama bilgi sistemi ciktisi olduklarini soyldnyanlis olmayacaktir.
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Tablo 4: Geleneksel ve 1lel Pazarlama Kstastirmasi

Eski Model Yeni Model

Seri Uretim ve Ozellsstiriimi s PAzarlama

Segmentler ile Pazarlama

RGBT Msteri Pasiftir Degisim Miisteri Uretime Ortaktir
Esnasinda

katilimcidir
Musteri Musterinin Belirttigi Degerler | Misterinin Belirttigi ve Belirtmedgi
Beklentileri -
Degerler
SEGIEES e Seri Uretim ve Hedef Her Bir Birey Yeni Bir Segmenttir
Segmentler
OIORAEN VAl Hat Uretiminden Cikan Kisisellestirilmi s Grtin, hizmet veya pazarlama
Sunumu Uriinler ve Modifikasyonlari | karmasi
Yeni Uriin Pazarlama ve AR&GE yeni | AR&GE misteri beklentilerini elde
Gelistirme artnlerin gelgtiriimesini edebilecekleri platformlara odaklanir
saslar
Fiyatlandirma Sabit fiyat veyandirimler Deser tabanh pazarlama, her gtéri igin

degisen fiyatlar (priceline.com)

Tletisim Reklamlar ve Halkla itikiler Entegre interaktif ve kisellestirilmi g
pazarlama ileimi egitim ve eslence

Dagitim Geleneksel kanallar ve direk | Direkt (Online) D&itim, ve lojistik hizmetleri
pazarlama

Marka Geleneksel Markatma ve Musteri isminin marka olarak kullaniimasi,
Ortak Markalar Orn: mybrand veya Brand4me

REICLEWANEREN Pazarlama Glcl Pazarlamada incelik, vaterileri pazarlama
operasyonlar veya AR&GE catnalarinin bir
ortagl olarak gbrme

Kaynak: Wind, 2001

2.5.4. Misteri Tercihleri ve PBS Analizleri

Buglnin ¢ dunyasinda teknolojk getheler ile birlikte migterilerin alskanliklarinin
tespit edilmesi ve onlar istemeseler dahi pazagtiameasina konu olmalari kaciniimaz
olmaktadir. Herhangi bir aleris merkezine gidildiinde kameralar vasitasi ile
misterilerin izlenmesi ve ajkanliklarinin belirlenmesi, hangi riéri nerede ne kadar
zaman harciyor ve mgteriler algveris esnasinda neler yapiyor gibi konularin tespit
edilmesi ve yapilan analizler neticesinde raf diem@elerinin gerceklgiriimesi, veya

yapilan anonslar ile ngaza icindeki hareketlerin diizenlenmesi mimkindiansg,
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migros, real veya carrefour gibi buylk sakris masazalarinda mgierilerine 6zel
indirim kartlari sunulmaktadir. Buginin acimasiz ydisnda elbetteki hic kimse
kazanmadan kazandirmaz geicasla unutulamaz. Mieriler elde ettikleri indirim
karsiiginda farkinda olmadan bu tip gazalar ile tyelik bilgilerini veya demografik
bilgilerini paylaarak, Uzerlerinden pazar gimamasi yapilmasina géz yummakta ve
alisveris aliskanliklarinin analizi neticesindesléetmelere daha fazla gelir gelmesini

salamaktadirlar.

Benzer pazarlama bilgi sistemlerinin kullaniimasiticesinde insanlarin sanal
reyonlardaki akveris hareketleri takip edilmekte ve satin alma dawtam analiz
edilmeye cakilmaktadir. Miterilerin nerde ne kadar zaman ve para hagcach
detayli analizleri ve veri madengii neticesinde bireye 0zels ezamanl urin veya
hizmetlerin sunulmasi pazarlama bilgi sistemleridogal bir neticesidir. Web tabanli
uygulamalarda capraz satiekniklerinin olgturulmasinda ve sezamanli tekliflerin
gelmesinde de pazarlama bilgi sistemlerinin veyamadencilginin gérinmeyen yuzu
ortaya cikmaktadir. Orgén; sanal ortamda bir bilgisayar aithizda, siz daha ekrani
kapatmadan 6nunize bilgisayara ait multimedyaftekliveya ekran temizleyici sprey

teklifleri sunulabilir.

2.5.5. PBS’nin Reklam ve Promosyon Uzerine Etkisi

Sadik bir migteriye ulgabilmek icin yaklaik 100 migteriye seslenmek gerekir. 100
kisiden sadece 50 tanesi reklami duyacak ve 30 tamesilan dger hakkinda bilgi
almak isteyecektir. Bilgi sahibi olan ntérilerden yalnizca 15 tanesi bunu deneyecek
ve algveris yapan sadece 5gkiolacaktir. Bu méterilerden ise geriye sadece 1 tanesi
misteri sadakatine sahip olur vgdatmelerin elinde kalir. [Fer bir deysle ulssilabilen
her birey potansiyel bir mgteridir. Ancak dgru zamanda, dgu hedefi segerek, dou
siklikta ve dgru bir sekilde miteriye kendinizi duyurdgunuzda reklam ve ger
tutundurma cabalarindan akmldugsunuz geri déngilm mutlaka daha fazla olacaktir.
Aksi taktirde sunulan drin veya hizmetle ilgilenrapybir topluma ulgnak, veya
duyamayacaklari yer ve zamanlarda hedefstarili olarak gorilen kiler icin
faaliyetlerde bulunmalksletmelere higcbgey kazandirmayagagibi isletmelerin reklam
ve tutundurma maliyetlerini artirmaktan 6teye geegecektir.

Pazarlama bilgi sistemleri reklam ve promosyonsgadlarindaki stratejik kararlarin

dogru bir sekilde planlanmasini, koordine edilmesini, uygulasmi, yonetilmesini ve
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kontrol edilmesini sglayan bir entegre sistemdir. Pazarlama bilgi sisgensayesinde
hedef miteriler ile ilgili gerekli bilgilerin toplanmasi v&m olduklarinin analizinden
sonra, hangi myierilere ne zaman hangi kanallardan su&bilir, bu kanallarin
secilmesinde gorselsiisel veya yazili olarak hangi unsurlar kullangidida migteri
algisi daha Ust dizeyde olur, reklam veya promdayotam olarak ne zaman
uygulanmalidir, siklik ve frekans gkrleri ne olmalidir ve yapilan tutundurma

faaliyetinin geri donglima ne kadardir gibi bir cok konuda yoneticiler ag\bulmakta

ve verdikleri stratejik kararlari bu sayede dahzlikbk alabilmektedirler.

Ote yandan internetin gghesi ile birlikte gorsel, sesli ve yazili uyaricdayeni bir
dagitim kanali acilmy, ve online reklamcilik, e-mail, ve bannerlar saygs mijteriye
ulasmanin daha hizli ve daha az maliyete sahip yenyddit bulunmytur diyebiliriz.
Bilgi transferindeki yenilik¢i yaklgmlarin bainda sayilan viral marketing ise sadece

internet yolu ile gercekidirilebilen yeni bir reklam tarzi arasinda gostilir.

2.5.6. Pazarlama Bilgi Sistemi Destekli Yeni Oatim Kanallar

Pazarlama bilgi sistemleri gaum kanallarinin daha g¢ou, etkin ve verimlisekilde
planlanmasini, koordine edilmesini, kullaniimasiaikontrol edilmesini sdayan bilgi
sistemlerinin butundddr diyebiliriz. Pazarlama bigjstemleri ile birlikte yeni ve
alternatif kanallarin dgerlendiriimesi, simile edilmesi ve varolan kanaifiar

gelistirilmesini s&lamak pazarlamacilarin temel gorevlerinden biridir.

Bilgi toplumuna gecis sireci ve bilgi toplumunu dlusan bilgi teknolojileri gerek
bireyler, gerek isletmeler, gerekse toplumlar agian bircok yenilik ve degisimi de
beraberinde getirmistir. Bu sirecle birlikte ortayi&an bilgi teknolojileri, sistemleri,
kisalan urin yasam sdrelerini etkiledigi gibi, fal@arin onindeki yer ve zaman
problemini buyik 6lcide kaldirmistir (Kurt, 2004). Barlu kosullar altinda firmalarin,
hizla degisen pazar kosullarina karsi esnek olmauwelegisimlere karsi hizh tepki
verme zorunlulugu dogmaktadir. Bu baglamda yeni tdeleri gelistiriimekte ve

bunlarin sistem i¢inde uygulanmasi 6nem kazanmakgeeroglu, 2006).

Amerikada lunch-time shoppers denilen yengitlen kanali bu tip bir gemenin en
guzel drneklerinden birini ofturmaktadir. Bazisietmeler haritalandirma teknolojisini
kullanarak, sunmwolduklari triin veya hizmetlerin hedef aldiklar gtaiilerin, yani

calisan kcilerin tam olarak gle arasina ciktiklarinda ellerine giaasini sglamakta ve

57



bu Gsle arasinda yapilan gherislerde 6zel indirim ve kuponlar uygulayaraksadrisi
deteklemektedirler. Seidman’a (2002) gore, bu kakallanarak en c¢ok satiyapan

sektorler arasinda, fast food, boya ve lastik sékicgosterilebilir.

2.5.7. D&itim Kanallar Yonetimi ve Pazarlama Bilgi Sistemler

Isletmelerin  orgltsel yapilarini  bilgi yonetimi odaklolacak sekilde yeniden
yapilandirmasini  gerektifgi ginimidz ¢ duinyasi sartlarinda, bu yeniden
yapilanmalardan firmalarin gkr islevleri gibi pazarlama slevi de pazar
arastirmalarindan g@eim surecine, oradan servis sonrasi hizmetlerarkpazarlamanin
tum sureclerini etkileyecefekilde nasibini alngtir. Kiiresellesmenin yaragt rekabet
ortaminda basari saglanabilmesi, dinyanin farkilegiade bulunan ve birbirinden
farkli ihtiyaglari olan musterilerin taleplerine vag@ verebilmekle mimkun olacaktir.
Bunun icin lojistik-dagitim sdrecinin etkin olmasiergkir. Bu surecin etkinligi
icerisinde musteri memnuniyetinin ve veringihin artiriimasi, Grin teslimatinin
zamaninda yapilmasi, kaynaklarin etkin kullanimstek yonetiminin etkinfii dnemli
yer tutar. PBS'nin etkin bigekilde kullaniimasi ile birliktesbahsi gecen bu wnterin
etkinligi artarken; PBS’den dwu bigcimde yararlanmayan firmalarin, giam-lojistik
surecini etkin bicimde kontrol edememe, tedarikeglarinin uzamasi ya da aksamasi,
sistem icindeki stoklarin artmasi, entegrasyonuiasamamasi gibi cesitli sorunlarla

karsl karlya kalmalari s6z konusu olmaktadir (Adigiizel vg.P2006).

Direk dgitim olarak bakildiinda FedEx, UPS, HDL, ve ghr bircok buyik dgitim
sirketi mikterilerine gelgmis izleme ve takip sistemi hizmetini bu ylzden suntadk.
Bu logistik sirketleri stirekli caltiklari misterileri icin onlarin Grinlerini tayan tirlari
ve ucaklarl gosterebilen ¢cok 6zel ve cok geis bir takip sistemini dletmelerin
hizmetine sunmaktadir. Bununla birlikte gahlarin § yikiniu azalmak amaci ile
isletmelerin migterilerine kendi paketlerinin durumunu gosteren via@anl bir takip

hizmeti sunabilmektedir.

Bir Urinun dg@itiminda direk dgitimin haricinde pek cok farkli geaim sekli sz
konusu olmaktadir. Bu g&im kanallarindaki en ufak bir aksama veygigien treticiyi
olumlu veya olumsuz yénde mutlaka etkileyecel§@kil 20’de farkl dgitim sistemleri
ve aracl methotlari gorulmektedir. Ureticiden tidige Uriinin dgru, hizli ve

zamaninda yonlendirilebilmesi adina PBS’'nin oygachl ¢cok biyuk ve dnemlidir.
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Sekil 20: Dagitim Kanallar1 Yonetiminde Pbs

A B C D E
Slreier | Orescr [ et [ Ot [ Orene
‘ t
1 1 1 1

PAZARLAMA BILGI SISTEMI

Bilgi

unin

2.5.8. Urlin veya Hizmet Fiyatlandirmasinda Pazarlara Bilgi Sistemleri

Fiyat bir sletmede karhigl etkileyen en dnemli ve ana faktordir. Fiyatlaydgilacak
en ufak bir esneme veya hata zaman zaman geri elteil hasarlara yol acabilir.
Bununla birlikte sat hacminin fiyat tGzerinde biytk etkisi vardir ve eazletmeler
fiyattan feragat ederek sgthacimlerini artirmaya calrlar. Ancak bu yoneticiler
tarafindan yapilabilecek en blyik hatalardan biri@iunu bir 6rnekle aciklayacak

olursak;
Diger butunsartlarin ayni kaldgini varsaydiimizda;

100 birim satilan bir Grtin ganelim, 100 birimlik bir fiyata saft sgliyoruz ve kar
marjimiz yaklaik %10 olsun. Toplamda elde edilen kar 1000TL diaca Sats
hacminin artmasi umidi ile fiyatlarda %Z21’lik birdirim yapildginda bu direk kardan
gidecegi icin fiyatimiz 99 TL'ye dgerken kar marjimiz 9%’a inecektir ve ayni kar
marjini elde etmek icin yakjk olarak sa hacminin %11,1 artmasi gerekmektedir.
BenzerSekilde ne kadar indirim yapilirsa sahacminde yakalanmasi gereken hedef
sats miktari, katlanarak artmaya devam edecektir. Butamk sat yaklasimindaki
deger bazlh anlayin ve fiyat kontrolinin 6nemi Tablo 5'de daha abik sekilde

gorulmektedir.
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Tablo 5: Deger Bazl Sats ve Saty Hacmindeki Degisim

Iskonto Kar Marji  Sati s Hacmi

0 10 100%
1 9 111%
2 8 125%
3 7 143%
4 6 167%
5 5 200%
6 4 250%
7 3 333%
8 2 500%
9 1 1000%

Diger bir deysle yuksek fiyatlarla sagiyapmak size mgleri kaybettirecgi gibi disuk
fiyatlar ile sats yapmak kar marjinda kayiplar gturan en buyuk etkendir. Uzun sire
devam eden istikrarli bir fiyat agdurabilmek buginin sirekli gskenlik arz eden
piyasasartlarinda nerede ise imkansiz saylimaktadir. Blienlkedfiyatlandirma konusu
isletmelerde c¢ok hizli verilmesi gereken wéeimeler icin en zor ve kritik kararlarin
basinda gelmektedir. Her bir ggim kanal igin farkh fiyatlarin oldgu, binlerce Grin
¢esidinin yer aldgi, farkh lokasyonlarda farkh meriler icin farkh fiyatlarin
belirlendisi bir pazarda artik bilgi sistemleri olmaksizin kbip kararlarin verilmesi
gunumuzsartlarinda ¢ok zor hatta imkansizdir. Bilgi sistemltarafindan yapilan
analizler, yoneticilerin bir ¢cok yonden fiyatlancha ve tutundurma adina vegdi
stratejik kararlari destekleyerek kar marjinin mitie edilmesinde ¢cok énemli bir rol

oynamaktadir (Breath and lves, 1986).

Fiyatlar ¢ok sik ve hizli bisekilde deisebilir. Kur desistiginde fiyatlar dgistirmek
gerekir, sat hacmi dgtiginde fiyatlari dgistirmek gerekecektir, rakipleriniz
fiyatlarini degistirdiginde kagl aksiyon olarak fiyatlari gézden gecirmek gerekebi
Ham madde desimleri fiyatlar etkileyebilir. Piyasaya benzer \&ewlternatif bir Griin
ciktiginda fiyatlar kontrol edilmeli ve rakip trinin paatkisi kontrol edilmelidir.

Bu nedenle fiyatlandirma kararlari bilgi sistemiarafindan desteklenmek zorundadir.
Bir¢ok isletme fiyatlandirma kararlarini pazarlama karatelesistemleri, cgrafi bilgi
sistemleri, pazarlama bilgi sistemleri, pazarlamendt yonetim sistemleri, uzman
sistemler ve online analytical processing (OLARJesnleri tarafindan desteklemekte ve

fiyatlandirma stratejilerini bu sistemlerden ¢ikasanuglara gorgekillendirmektedir.
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Bununla birlikte web tabanh fiyat kgtastirma motorlari mgterilere ayni Griin veya
benzer Urlnler icinggzamanl fiyat kagilastirma imkanini sunmakta ve en uygun fiyata
istedigi Grind alma firsatini ggamaktadir. Aynisekilde bir tedarikginin rakipleri ile
kendi fiyatlarini kiyaslayabildi farkli portallar, fiyatlandirma stratejilerindeapar

bilgisini elde etmek agisindan énemli bir rol ogrektadir. (6Grnwww.akakce.com

2.5.9. Satg Gucu Verimlili gi ve Yonetimi

Satg operasyonu pek ¢cok yonden birbiri ile farkliliklgdsterebilmektedir. Kimi sati
gruplart belli bir Grin portfdylu Utzerine, kimi belinUsteri gruplar Uzerine, kimi
segmentlere, kimi markalara veya dgmadyalara gore dgsik operasyonel yakkamlar
sergiler. Bu tip stratejik kararlar verilirken, gdliide sats ve pazarlama igin kullanilan
Is isleme sistemlerinden toplanan datalarin, analiz nesli neticesinde sati
performanslarinin en Ust dizeye cikarilabilmesiefledir ve, sat ekibi ile, tGrlnlerin,
bdlgelerin ve hatta zamanlamanin giastiriimasi neticesinde elde edilen bilgiler
kullantlir. Bununla birlikte ¢ok yonli c¢ama sayfalari ve sistem raporlarinin
kullaniimasi sa$l gucunin dgerlendiriimesinde, gercelderilen sats hedefleri ile
gecmige ait veriler ve standardlarin kdastiriimasinda, mevcut hedeflerin
gerceklatirilebilmesi adina gerekli aksiyonlar alinabilmes bu hedeflerin periyodik
zamanlarda gozden gegirilerek, revize edilmesi igletmelerce kullanilan en énemli

sistem araclarindandir.

Satg isinin bir moral ve motivasyonsii oldugu artik birgcok insan kaynaklari uzmani
tarafindan genel gecer olarak kabul edilmektedir. i&adenle safi ekibinin safy
hedeflerini Ust seviyelere sigarak hedeflerini yani g@er bir deygle isletmenin sati
hedeflerini gercekldirebilmesi icin ceitli prim ve bonus sistemleri gsatiriimektedir.
Bu bonus sistemlerinin en uygun ve aghkilde sglanabilmesi adina, pazarlamada

kullanilan k isleme sistemleri son derece dnemli bir rolU Ustletimi

Teknoloji ve yazilim kabiliyetinin artan bir hizigelistigi ginUmuz teknoloji tabanl
sats ve pazarlama dinyasinda, PBS’niletmelere sgladigi diger bir kolaylik ise, web
tabanh  uygulamalarin  kullaniimasi  neticesinde staii bilgilerine  anhk
ulasilabilmesidir. Web teknolojileri veya pazarlama gtdii bilgileri dosyalama
teknolojileri satyi desteklemek amaci ile gtéri temsilcilerinin online veya telesgla
gerceklatirdigi sats islemlerine buyldk katki ggamaktadir. Gunumizde bu tip
teknolojilerin gelgtirilebilmesi ile birlikte herhangi bir miieri ¢arn merkezini
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aradginda, migteriye ait demografik bilgiler ile birlikte, nsterinin satin alma sildi,
satinalma gilimi veya satinalma gecsiiile birlikte misterinin satinalma davraghari
ve miterinin potansiyel olarak almayasiemli oldugu diger Uriinler analiz edilerek
verimli bir satgsin veya yapilabilecek alternatif sdérnn PBS tarafindan

desteknebilmesi mimkundur.

Saty Otomasyon GucuSats gucunin verimlilgini etkileyen en 6nemli etkenlerden bir
tanesi, bilgi ve ile§im sektorunin ve oOzellikle yazilim segmentinin, gzde
konularindan biri haline gelen mobilitedir. Heeks Jagun’a gore (2007) kalkinmada,
bilgi ve iletisim alaninda glinumuzde ilgi oglagiderek mobil telefon ve bununla
birlikte kentsel gelime ve digital kentlere gwu yonelmektedir. Mobil telefon giderek
bir haberleme araci olmaktan cikip, GPRS (General Packet Radiwic®), 3G
teknolojileri, tcretsiz kablosuz panti (Wireless Fidelity ya da kisaca WiFglarinin
gelistirilmesinin dizustl ve gier kisisel bilgisayarlara olan etkisine benzer bigimde,

islem gbrme araci olmaya flamaktadir.

Satg ekibinin sahadaki verimligi Sats Otomasyon Gicu olarakta bilinen mobil
cihazlar veya uzaktan veritabaninasese yetkileri ile birlikte inanilmaz olcide
artmaktadir. Dizustlu bilgisayarlar sayesinde bédgelar mobil hale gelmekle
kalmamsg, ginimuz 3G destekli internetdbant araclari ile birlikte uzaktan internete
erisimdede devrim niteginde bir hizlanma s@ganmstir. VPN (Virtual Private
Network) tarzi teknolojilerin gedtiriimesi ile birlikte givenli birsekilde sletmelerin
Intranet sistemlerine web tabanh glarak veri tabani programlarinin mobil kekilde
kullanilabilmesi mamkidn kilinmaktadir. Bu tip birlgma sistemi ile birlikte sahada
anlik ve gercek zamanli fiyat teklifleri hazirlaildbsi gibi, home ofis calma
sistemleri gibi, yeni teknolojik tabanli c¢gina sistemleridesekillenebilmekte ve

yoneticilerin ofis dginda sa# stratejileri gektirmeside mimkin olmaktadir.

Yeni bilgi sistemi tabanli uygulamalarla gelen biger inkar edilemez gercek ise,
kapall zarf veya acik zarf tarzi ihale uygulamaleritarine kagarak yerlerini, online
acik eksiltme veya online agik artirma tarzi inaielbirakmasidir. Bu ihaleler sayesinde
daha adil, daha guvenli, dahagkldi ve kayit altinda bir ortam gatirilerek, psikolojik

ve fizyolojik baski unsurlari minimize edilmektedir
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Yazilim teknolojilerinin gekimesi ile birlikte, safl alaninda iletim ve koordinasyon
kanadina bakilginda, pazarlama ilgiminin satsa olan etkilerinin son derece dnemli
bir yeri oldysu artik inkar edilemez. Anlik ilefimin sglanabilmesi adina gegkn
blackburry tarzi cihazlarla birlikte, sstki iletisim hizi artmakta, outlook tarzi web
tabanli yazihmlar sayesinde, ajandalar artik raflealdirilirken, online randevuima
sistemleri ile yer d@stirmekte ve video konferanslar veya telekonferanskyesinde

toplantilar onlinesekilde diizenlenebilmektedir.

Elektronik Veri De&isim (EDI — Elektronik Data Intercahnge) sistenmlsayesinde,
yazili kontratlarin olgturulmasi, elektronik imzalar sayesinde onaylanmastakibati,
misteri risk onaylarinin online onaya sunulmasi, yemUsteri hesaplarinin
olusturulabilmesi adina gerekli evraklarin paylmasi ve méteri tanitim formlarinin

daha mgteri yanindan ¢ikmadan onaylanabilmesi mikin halsgktedir.

2.5.10. Pazarlama Bilgi Sistemleri, Verimlilik ve Karlilik Analizi

Shao ve Lin'e gore (2002), 1990 sonrasi ele @lwiduklar bilgi teknolojileri
yatirrminin geri déngtine elen alan agarmalarinda bilgi teknolojileri yatirimlarinin
isletmenin dretim sdrecinin teknik etkiplive dolayisiyla Uretkenlik agi Gzerinde
olumlu bir etkisinin oldgu saptannstir. Bu analize gore, bilgi teknolojileri yatirimmi
bilgiye duyarli sektorlerde, bilgiye duyarli olmayaektorlere gore istatistiksel olarak

daha olumlu sonuclar vermekte ofdutespit edilmgtir.

Nicolis ve Tondini'ye gdre (2006)gsletmenin ekonomik arisina en 6nemli katki,
teknolojik esneklik, gbirligi, arge, pazarlama ve sabit teknoloji yatirimlaridi
Yoneticiler genellikle reklam, promosyon veyagel pazarlama aktivitelerinin
olusturulmasinda Uriin veya hizmetlere ait kargiienina bakmaktadir. Uriin ve
Hizmetlere ait karhlik; safifiyati ile dezsisken maliyet arasindaki farkin PBS’ye entegre
maliyet muhasebesi sistemlerince cikarilmasi vas sa¢ pazarlama ekiplerince
paylailmasi ile daha Ust duzeylere cikarilabilir. PBSafadan yoneticilere destek
olabilmek amaci ile Gatiirilen karar destek sistemleri (MDSS) tarafindaletmenin
cizgisi, Urunler, markalari, getirmis olduklari karlilik ve fiyat performanslari, sati
bolgeleri, ve dier birgcok kritik karar alma noktasi desteklenergletmelerde daha

salikh ve etkin karar alma gdanabilir.
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Bircok isletme gecmite cok yaygin olarak kullanilan maliyet tabanliatilandirma
sisteminden vazgecerek,gilgken fiyatlari iceren karlilik tabanh dinamik fiyahdirma
stratejilerini kullanmaya k#éamistir. Bu noktada, CRM ve Maliyet Muhasebesi
entegrasyonu ile mgterileri taniyan ve deerlendiren, miterilerin karhliklarini,
satinalma sik@ini, satin alma dénemlerini hesaplayan ve onlas pmomosyonlar ve
fiyatlar sunan uzman sistemler veya sanal uzmantst daha yaygin ve daha etkin bir
sekilde kullaniimaktadir. Bu sayede stéri sakati bir cok PBS alt sistemi kullanilarak

artinnlmaya cakilmaktadir.

2.5.11. Bilgi Sistemleri Desi@ ile Satis Trend Analizi

PBS bircok alt sistem vgletme iginde dier sistemlerle entegre olmakla kalmaz anyni
zamanda resmi ve gayri resmi olarak elde edilenrrap sistemleride koordine ederek
isletme ile d¢ cevre arasinda ¢cok dnemli bir roll Gstlenmekteslir. sayedesietmeler,
disaridan gelen problemleri ve firsatlari bircok ydlgiele alarak, pazarin trendini ve
gelisen iligkileri arastirip deserlendirebilmekte ve gelegm karanlik yollarinda istatistik
bilimininde destgi ile daha sglikli adimlar atabilmektedir. Orgén spesifik bir Griinin
belli bir bolgede bgarili olurken, dger boélgelerde basiz olma durumunda g&inin
sebepleri veya Barisizlga etki eden faktorlerin analizi PBS verileri ve veradencilgi
sayesinde detayl biekilde incelenerek, gerekli aksiyonlar alinabiWeya pazardaki
urin hareketlilsi ve saty trendlerinden yola cikilarak belli triin veya mdakan
gelecek 3 ay i¢inde nasil bir salhacmine sahip oldiw, fiyatin say trendine etkisi gibi
veri madencilgi temelli PBS kullanilarak ¢ok yonli uygulama ve asgjiler

gelistirilebilir.
2.5.12. Bilgi Sistemi Destekli Uriin, Hizmet veya Paz Planlamasi

Yeni bir Grin veya hizmetin getirilerek pazara surtlmesi, zor, zahmetli ve oldukg
maliyetlidir. Gerek AR&GE c¢aymalari gerekse pazara yeni bir Granin sunulduktan
sonra bu Urine ait tanitim giderleri firmalarin ralu geri déng alac& garantisi
olmaksizin yapmgi olduklari ek giderler nitefindedir. Yeni bir Grin veya hizmetin
gelistirimesindeki en 6énemli sorun bu trln veya hizmegzarda satilip satilamaygca
konusudur. Uygun cevabin bulunmasinda ise, Urlnavelgmete ait analizlerin,
planlarin ve talep tahminlerinin ¢ok blyuk 6énemrdia Dasru analizler, Grin hayat
egrisine ait dgru planlar ve sagl bolgeleri ve donemlerini kapsayan gdo sats

tahminlerinin yapilmasisietmeler icin hayati 6nem g¢amaktadir. Bgariyi belirleyen
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cok fazla faktor ve belirsizlik durumu s6z konudue bu faktéri ve belirsizlikleri
yonetebilmenin en iyi yolu dgu ve gelsmis bir pazarlama bilgi sisteminden
gecmektedir. Pazar gtamalari, marka bamliligl, misteri profilleri ve beklentilerinin
dogru analiz edilebilmesi, dgu bolgede dgru trlnlerin sa kararlarinin verilmesi,
plot bolge uygulamasi ve tutundurma simulasyonlaagzar denilen karanlik yolda bir
liman feneri hikmundedir. PBS ve pazarstarma destekleri olmadarglétmelerin

dogru, hizh ve etkili kararlari vermesi imkansizdir.

PBS, pazarlamaci ve satiigcgeninin etkin birsekilde koordine edilmesi, Uriin veya
hizmetlerin pazarin beklentisi galtusunda getirilebilmesi ve dger bazli trinlerin
uretilebilmesi gibi cok 6nemli bir gorevi ustlennedir. is diinyasi innovasyonun
isletme acisindan en blyuk gk olarak algilangs bir donemden gecmektedir. Cheng
ve Chun (2005) inovasyon sermayesinin kurum perfosryda dg@rudan etkilgimi
oldugunu saptamgi bilgi teknolojileri yatirrmi ve inovasyonun birrada gletme

performansi tizerinde olumlu etkisinin ofglunu tespit etnstir.

2.5.13. Web Tabanl Pazarlar ve Dijital Pazarlama

Teknolojik gelsim ve deisimlerin etkisi altinda Pazar yenidgekillenirken, sinirlar
genglemekte, ve gletmeler igin sat hacmi gun gectikce web tabanli yeni pazarlar
sayesinde hizla geinektedir. Internetin giin gegtikge hizla gei bir sektér oldgu
inkar edilemez bir gercek olurken, interngtliinyasinin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmektedir. Potansiyel olarak butlin internet kultdari birer miteri olarak kabul
edilebilir. Tonta ve dierleri tarafindan 2002 yilinda yapilan bir galaya gore internet
sektoriindeki buydme, internet kullanicilari, eviglpi yapan (host) bilgisayarlar, ve
adreslenebilir Web sayfalari olmak Uzere ¢ fdoklyutta ele alinabilir. Eylil 2002'de
yapiims olan bu argtirmaya gore Internet kullanicilarinin sayisi 605v6lyon,
Temmuz 2002 itibariyle Internet'teki host sayisi2128.493, Nisan 2005 itibariyle
sadece Google tarafindan dizinlenen Web sayfassisdg 8 milyarin Gizerindedir (tam
olarak 8,058,044,651 Web sayfasi). 2000 vyilindan 1020 yilna kadar

www.internetworldstats.coradresinde yayinlanan istatistiklere gore dinyadakrnet

kullanici sayisi 2000 yilindan 2010 yilina kadar%48 buylime olmgiur.
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Tablo 6: DiinyaInternet Kullanimi Ve Kitalar Bazinda Popiilasyonistatikleri

DUNYA iNTERNET KULLANIMI VE PUPULASYON iSTATISTiGi

Popiilasyon internet Kullanicilari En Giincel internet PopiilasyonaOran Biiyiime Kullanicilar

Bolgeler (2010 Tahmin) (31.12.2000) Kullanici Sayisi (%Popiilasyon) (2000-2010) % Tablo

Afrika 1.013.779.050 4.514.400 110.931.700 10,9% 2357,3% 5,6%
Asya 3.834.792.852 114.304.000 825.094.396 21,5% 621,8% 42,0%
Avrupa 813.319.511 105.096.093 475.069.448 58,4% 352,0% 24,2%
Ortadogu 212.336.924 3.284.800 63.240.946 29,8% 1825,3% 3,2%
Kuzey Amerika 344.124.450 108.096.800 266.224.500 77,4% 146,3% 13,5%
Latin Amerika 592.556.972 18.068.919 204.689.836 34,5% 1032,8% 10,4%
Australia 34.700.201 7.620.480 21.263.990 61,3% 179,0% 1,1%

Diinya Geneli = 6.845.609.960 360.985.492 1.966.514.816 28,7% 444,8% 100,0%
Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Ulkemiz internet kullaniminda avrupada 5. siradaafmakta ve giin gectikce internet
kullanimi artarak buyumekte ve istatistiklere g@en 10 yilda %1650 oraninda
bliyuyerek avrupanin teknolojide en hizli bulylyerkeldri arasina girmektedir.
Ulkemizde 77.804.122 olan 2010 tahmini nifusunaeg@®5,000,000 ki internet

kullanmaktadir. Turkiye ve dinya genelinde intenm&zari artik goéz ardi edilemeyecek
sekilde buyumekte ve gelnekte, giun gectikce online satve pazarlama 6nem

kazanmaktadir.

Internet Uzerinden pazarlama, geleneksel araclarikallanan bir teknik olmakla
birlikte, daha ¢ok yuksek teknolojiye dayali, hizé strekli geken bir teknik olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet’i kullanan pazarlama ginmlerinin temel 6zelliklerine bakilginda kagimiza
¢tkan olgular: Bilgi sunma, yun iletisim ve kasgilikh etkilesimdir. Internet’in bilgi
sglamayl amag¢ edinen bir yapida olmasiletmelerin kendilerini, GUrdnlerini ve
hizmetlerini tanitan Web sitelerini aliwrmalarina zemin hazirlamaktadir. Internet
uygulamalari arasinda 6nemli bir yer tutan e-pastateriler ile sletmeler arasindaki
iletisimde ygun olarak kullaniimaktadir. Glinden gunéetimeler migterilerine ait e-
posta veri tabanlari ojturmaktadirlar. Internet’in getirmioldugu kasilikli etkilesim
Ozelligi sayesinde sietme hem zaman hem de maliyet tasarrufglasaakta, geri
bildiim olayr devreye sokularak pazarlama cabalari etkinligi artiriimaya
calisiimaktadir (Kirgcova, 1999: 29-32).
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Sekil 21: Avrupada internet Kullaniminda En Biiyiik 10 Ulke

Kaynak: Internet — World Statswww.internetworldstats.co
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BOLUM 3: TURK iS DUNYASINDA PAZARLAMA B iLG1
SISTEMLER i KULLANIM DUZEY iNE iLiSKiN

ANAL iZ VE DEGERLEND iRMELER
Calsmanin daha onceki bolumlerde pazarlama ve pazarhilgiasistemlerine igkin

temel bilgiler ve literatiirde yer alan pazarlamgpaearlama bilgi sistemleri ele alingmi
ve temel pazarlama faaliyet alanlari pazarlamai lsigtemi gézi ile irdelenrsir.
Cesitli pazarlama yonetim fonksiyonlarinda PBS’nin derdonksiyonel, gerek
yonetimsel, gerek yontemsel yayialara nasil ve neekilde sik tuttugu ortaya
cikariimaya calmistir. ilk bolumde pazarlama yonetimi icin gerekli altyapi
olusturulurken, ikinci bolimde, PBS’nin ne olg, pazarlama karmasi ve PBS’nin bu
karma Uzerindeki etkisi, bilgi sistemleri kullaninte birlikte pazarlama anlayginda
yasanan dgisim, PBS'nin pazarlama stratejilerine gmaadaki pozisyonu, PBS’nin
bilesenleri ve altyapisi, PBS ve organizasyonelswhn arasindaki igki, pazarlama
alaninda kullanilan PBS tirleri ve bazi drnekleragiemstir.

Ucuincii ve son boliim olan bgaanada ise,

Turk is dinyasinda PBS'yi kullanabilmek i¢in yeterli alpyaar mi?

Turk is dinyasinda PBS’nin hangi alt sistemleri kullaniltaalkr?

PBS Turkiye'de 6zel sektérde hangi alanlarda kullaaktadir?

Ozel sektorde bulunan 6zellikiiSO 500 velSO 500'de yer almayan ancak

vV V VYV VY

kurumsal kimlge sahip uluslar arasiletmeler veya buyuk sietmeler de
yonetimsel balgiacisi PBS’ye kar nasildir?

» PBS alaninda kullanilan alt sistemler ne derece dikilaniimaktadir?

» PBS kullanangletmelerin performanslari rsekilde etkilenmektedir?

gibi bazi sorulara cevaplar aranacaktir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin uygulama bolimunu gergeftiemek icin argtirma araci olarak anket
yontemi kullaniimgtir. Anketin hazirlanmasisamasinda daha 6nceden guvenilirlik
diuzeyleri cronbach alpha yontemi ile test ediledgKin tzerinde oldgu tespit edilen
PBS farkindalik durumu igin (Morris ve girleri, 1989),Isletme odaklilgi icin
(Tajeddini ve dierleri, 2006) ile (Jaworski ve Kohli; 1993klatmenin demografik
yapisini belirlemek icin (Li, 1995), ve PBS'nin ladlildg alanlarn ve kullanilan
PBS’leri tanimlamak i¢in (Higby ve Farah, 1991),paxrformans 6l¢ima icin (Cilan ve
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digerleri, 2006) gibi anketler uyarlanarak yeni bikentasarlanmtir. Tasarlanan anket
icin uzman gorileri alinarak dgerlendirmeler yapilngi ve ankette bazi desiklikler

geceklatirilmi stir.

Olusturulan anket uygulanmadan 6nce 5 farkh katiliiimarinde test edilerek, cronbach
alpha degeri Olcilmi ve 0,864 oldgu go6zlemlenmtir. Bu konuda Bayram
(2009:194) “Cronbach alpha gkxi 0,70'in Uzerinde olan dlgeklerin i¢sel tutagd
sahip oldgu, yani ele alinan 6lgen givenilir oldigu séylenir’seklinde Carter’'in 1997

yilindaki calsmasindan aktarimda bulunmaktadir.

Tablo 7: Plot Uygulamadalisleme Giren Durumlarin Ozeti

Durum islem Ozeti
N %
Durumlar Gegerli 5 100
Gecgersiz 0 0
Toplam 5 100
Listedeki butin dgskenler gleme
dahil edilmitir.

Tablo 8: Plot Uygulamada Elde Edilen Cronbach Alpha Dgeri

Gilvenilirlik_Istatisti gi

Standardize edilmis

Cronbach's bazda Cronbach's N of
Alpha Alpha Iltems
0,864 0,872 163

Bununla ankette birlikte istatistiksel agidan sildikkullanilan normalite analizi
yapilarak daihimlar gézlemlenny, ve bitln dgiskenlerde normal dalim olmasa dahi,
degiskenler Uzerindeki dahmin normale c¢ok yakin derlerle gercgekigigi

gozlemlenmgtir. Bu analiz, bir gbzlemler kiimesinin, @gBn d&ilim gosteren bir
evrenden rasgele drneklemeyle elde edilip edilmedianlamak icin kullanilan bir
sinamaseklidir. u dailim ailesinin her bir Gyesi sadece iki parameteg fam olarak
tanimlanabilir: Bunlar konum gosteren ortalama dritmetik ortalama) ve 0&lgcek
gOsteren varyanss® "yayillim")dir. Bu gamada dalimlar incelenirken Kolmogrov-
Simirnov yontemi kullanilmgt ve histogramlar cizilngtir. Yatay d&ilimin ol¢isu
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“skewness”-carpiklik testi ile gozlemlenirken, “kosis’-basikhk testi ile diey

deserler gozlemlenngtir.Ornek histogramlar Ek-2'de verilecektir.

Hazirlanan anket 164 soruluk ¢cok kokskilde sadece tiklama yolu ile 10 dakika icinde
doldurulabilecek 4 sayfalik bir MS EXCEL c¢aha sayfasi olarak tasarlargtm. Anket

anlailabilir hale getirilmek amaci ile 13 farkli boltnagrilmistir.

Birinci Bélim: isletmeye ait demografik faktorleri

ikinci Bolim: Katilimciya ait demografik faktorleri

Uclincl Bolum: Isletmenin odaklangy alanlari tespite yonelik sorulari
Doérdunci Bolum: Bilgi Teknolojileri altyapi kontrolti amach sorular

Besinci, Altinci ve Yedinci Bolum:isletmede YBS ve PBS mevcudiyeti ile toplanan ve

kaydedilen veri trlerini tespite yonelik sorulari
Sekizinci Bolum: ilk anda PBS'’ye bakiagisinin dlgiilmesine ¢kin sorulari

Dokuzuncu ve Onuncu BolumPBS kullanim ve farkindalik durumunu 6lgcme amacl

sorulari
Onbirinci Bolim: Kullanilan PBS’nin Kritize Edilmesi i¢in hazirlangrsorulari
Onikinci Bolum: PBS’nin Kullanildgi Alanlari tespite yonelik sorulari

Onucincu Bolum:PBS kullaniminingletme performansina etkilerini 6lcmeye yonelik

sorulari; kapsamaktadir. Ayrica anket formu eklsnmknda verilecektir.

Arastirmanin ana kitlesini 6zellikle Tirkiyede fseme yayinlanafiSO 500 firmalari
veya bu listede yer almayan ancak global ortakhikalunan buyuksietmeler veya
hizmet sektdriinde yer alaglatmeler olgturmustur. Calsmada katilimci grubu olarak
PBS’nin ygiun birsekilde kullanildg! orta ve st diizey yoneticilere odaklangm

Akademik cevrede daha Once galis olan veya halen camakta olan bilimsel
arastirma sureciningleyisini bilen yedi kgilik bir gruba aratirma sirrecinde, orta ve Ust
dizey yoOneticilere ufanak icin gerekli yontemler tastimistir. Bu hedef katilimci
protféydnin ¢ yogunlugu nedeni ile anketleri doldurmalari icin direk @krmail yolu
ile gonderilmesi sonucu yeterli katilimin alinameag ve zaman kisiti nedeni ile
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yluzylize goérimelerin gerceklgirilemeyecgi kanisina varilmtir. Bu nedenle
arstirma kimesinin seciminin mevcut kaynaklarin kulfamida kapsayacagekilde
kartopu Ornekleme yontemi ile gerceflglmesine karar verilmtir. Bu teknikte
oncelikle belirlenen 6zelliklere uygun olan katitimile gérgme yapilir, gorgme
yapilan katlimcinin yardimi ile gier potansiyel katiimcilara uléir (Bayram, 2009:22)
boylelikle bglangigta tek birimden ofan drneklem hacminin katopu gibi buyuttlmesi

amaclanir (Ural ve Kili¢, 2011).

Anketin uygulama kisminda toplamda 38Silk{ bir katilimci grubuna ulgilabilmistir.
MS EXCEL formatinda hazirlanan anket iki farkli khneasitasi ile bg grup
katilimciya ulatiriimis ve 87 firmadan 113 adet danalinmstir. Ancak gerek MS
EXCEL veriyonunda ygnan uyumsuzluk sorunu gerekse anketlerin doldwasiim
esnasinda kaydedilmeden cikilmasi vb. gibi sordalaolgan bilgi kayiplari nedeni ile

analiz edilebilecek anket sayisi 84’le sinirlarichrytir.
Kartopu Hedefinin Segimi:

Kartopu Hedefinin seciminde kartopuna dahil olandtkar, her firmadan 6zellikle tst
ve orta dizey olmak uzere 3 farklisige anketlerin ulgtirlmasi konusunda
bilgilendirilmiglerdir. Bu seviyede farkli unvan ve pozisyonlardatilkacilara
ulasiimanin gletmelerin organizasyon yapisi yemasi ger@ farkliliklar arz edecg
ongoraldiginden ankete ilgili soru ucu aciekilde eklenmitir. Gelen katilimci
pozisyonlari SPSS programi vasitasi ilegetkendirilirken be farkli kategoride ele
alinarak analizler gercelglerilmi stir.

1. Operasyonel Seviye Katilimci:Bu seviyede ulalan katilimcilar genellikler
sats, pazarlama ve AR&GE slemlerini gerceklgtiren operasyonel seviye
katilimcilardir.

2. Sats Yoneticileri: Bu katilmci grubu genellikle satyoneticisi, sat sefi ve
sats mudurt pozisyonunda yer alan katilimcilardir.

3. Pazarlamaile Ilgili Yoneticiler: Bu seviyedeki katilimcilar genellikle Griin
yoneticisi, pazarlama mudurtd, marka muudird, kan@hegicisi, medya ve
tutundurma yoneticileri gibi pazarlamanin farklamarinda yer alan orta seviye

muddrleri kapsamaktadir.
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4. AR&GE Yoneticileri: Bu kategorideki katilmcilar genellikle AR&GE, driin
gelistirme, proses gaiiirme alanlarindaki mudurlerdir.
Ust Seviye Yoneticiler:Bu seviyedeki katilmci grubu genellikle firma sahigenel
muddr, fabrika mudurd, satve pazarlama alanindaki koordinator ve direktdifade

etmektedir.
Kartopu Kanalinin Segimi:

Kartopu yontemi uygulanirken 2 farklh kanaldan yajkilarak esas katilimcilara
ulasiimaya calgiimistir.

> Satinalma Mudiirleri Vasitasi ile: Oncelikli olarak sa# ekibi tarafindan
satinalmadan gidecek taleplerin kinlamayacdistinuldiginden ulailan 9
satinalma yoneticisinden tedgirii saglamis olduklari blyuk 6lcekli véSO 500
icerisinde yer alan sietmelere anketin gonderilmesi  konusunda yardim
istenmitir.
> Sats Yoneticileri Kanali Vasitasi Ile: Ambalaj grubunda dinya devleri
arasinda bulunansletmemiz igerisinde bulunmuoldugum 11 kiilik satis
ekibini kapsayan kadroya, portfoylerindeki gterilerin orta ve Ust dizey sgtl
ve pazarlama yoneticileri, fabrika muadurleri, gernmlidirler ve gletme
sahiplerine anketleri direkt olarak doldurtmalaginigiktilar verilmg ve 6nyazi
ile birlikte MS EXCEL formatinda hazirlanan anketlenail ortaminda
gonderildikten sonra gerekli bilgiler ylizylze vemtir.
3.2. Durum Analizi — Betimsel Analizler
Bu bdlimde uygulanan anket verilerinin sonuclari IBBPSS Statistics V.17.0
programina aktarilarak gerekli dizenlemeler yagllnve analiz sonuclar

degerlendirilmistir.

3.2.1. Firma Bilgileri ve Demografikinceleme

Bu bdliumde ankete katilagletmeler ve SPSS analizi neticesinde elde edileimisel

kavramlar aciklanacaktirisletmenin bulundpu bdlge, §letmenin cakan sayisi,
isletmenin bulundgu sektor,Isletmenin bulundgu pazar tipi, §letmenin yau, sirketin

uluslar arasi paydanin bulunup bulunmagina yonelik bilgiler, gletmenin hukuki

yapisisirketin ortalama yillik cirosu gibi firma bilgilerrerilecektir.
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Anket istatistiklerine bakilganda katilimcilar tarafindan 84 firmaninda ilgilaalara

eksiksiz olarak cevap vergmwldugu gorilmektedir.

Tablo 9: isletme Demografik Bilgileri Katihm istatistigi

Stafistics
Islemenin | IgletmeninCali gan | Igetmenin | sletmenin Bulundu gu T Sirketin Uuslaarasi | Isletmenin Hukuki | Sirketn Ortalama
Bulundu gu Bdlge Saytsl Bulundu gu Sektdr | Pazar Tipi d ; Paydas! Var mi Yaps| Yillk Cirosu
' Gegerl 8 8 8 il 8 Bl 8 Bl
Kayip 0 0 0 0 0 0 0 0

Anketimize cevap veresletmelerin bilgilerine bakil@inda sletmelerin &irlikli olarak
genel merkezlerinin Istanbulda bulunmasindan dolayr katihmin  41,7%sini
Istanbuldan, 17,9%’unurizmitten, 10,7%'sinin Bursadan ve %9,5'initemirden

gerceklatirildi gi gorilmektedir.
Tablo 10: Katilimei isletmelerin Faaliyet Alani Dagilimi

isletmenin Bulundugu Bélge

Frekans YL(jsz%%eEEA) )
iSTANBUL 35 41,7
izmiT 15 17,9
BURSA 9 10,7
izMIR 8 9,5
SAKARYA 5 6,0
ANKARA 3 3,6
CORLU 2 2,4
KUTAHYA 2 2,4
ANTALYA 1 1,2
ESKISEHIR 1 1,2
KAYSERI 1 1,2
KONYA 1 1,2
MANISA 1 1,2
Toplam 84 100,0

Bir isletmenin buyukluk 6lgutini belirleyen faktorleriesnda

- Sats hasilatl veya ciro
- lIsci sayisi
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- Isletmenin pazar payi ve faaliyet alani, gelmektedir.
Arastirmamizda gletmenin buyudklgini ortaya g¢ikarabilmek adingletmenin hukuki
yapisi, sletmenin bulundgu faaliyet alani, sletmenin cakan sayisi ve sietmenin
cirosu gibi sorularla katilimci sletmelere betimsel bir boyut kazandiriimaya

calisiimistir.

Isletme calganlarina bakildgginda 29 adet orta ve buyik 6lcekli firmalardan lkat
oldugu ve 55 adetSO 500 diizeyindaletmede cafan katihmcinin arggirmasinda yer
aldigi gorulmektedir. Argtirma kapsaminda 34,5% ile 1-100 gaha sahipsietmeler
ilk sirayi alirken, 21 katilimci ile 501-1000 galna sahip olarsletmeler ikinci sirada,
101-500 cakana sahipsietmeler 20,2% ile Uguncu sirada ve 1001-5000 adai
katilmcilarin payr 11 ki ile 13,1% ve son olarak 6 skiile %7,1’lik dilimde 10.000

Kisinin Uzerinde cagana sahipsietmelerin yer aldii gértlmektedir.

Tablo 11: Katilimc isletmelerin Calisan Sayisi

isletmenin Caligan Saysi

Frekans Yi?zii%e(r&) )
1-100 29 34,5
501-1000 21 25,0
101-500 17 20,2
1001-5000 11 13,1
10.000'den Fazla 6 7,1
Toplam 84 100,0

Arastirma icerisinde yer alansletmelerin faaliyet gostergi alanlar Tablo 11'de
gosterilmektedir. Tabloya bakifginda 25% ile ardirma kapsamina gireglétmelerin
gida sektorinde yer afd) ve 21 gletmenin argtirmaya katilim gercek@rdigi,
Otomotiv ve yansanayi olarak faaliyet gosteregl&inenin 9,5% ile bu orani izleg]
argtirma kapsaminda farkli sektdrlerde Gretim yapagieTmenin buna mudahil olgu
ve orman urunleri, parke vb Ureticilerinin 6 ile @3irada yer algh ve 7,1%’lik dilime
sahip oldgu gorulmektedir. Toplamda 25 farkh sektérden katisaglanmstir.

Isletmenin bulundpu Pazar tipine bakildinda, anketimizde toplam 4 tip Pazar tipi
belirlenerek katilimcilara sunulmasina dar diger seceng@ 84 firmanin hicbiri
tarafindangaretlenmenitir. Oteller, &itim kuruluslari, bankacilik ve finangletmeleri

gibi isletmeler 15 kilik katihm payi ile aratirmanin 17,9%’luk dilimini olgturmustur.
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Anketimize katilan gletmelerde tiketici pazar ve endustriyel pazarlaitap eden
isletmeler ise sirasi ile 38dik ve 35 kisilik katilmci payi ile argtirmanin gletmelerin
pazar tipini 6lgmeye yonelik sorusuna 45,2% ve @BlGk dilimi ile katilim

sglamiglardir. SPSS analiz sonugclari Tablo 12’de gorilmeikt

Tablo 12: Katilimci isletmelerin Faaliyet Alani Dagilimi

Sektor Frekans | Gecerli Yizde Sektor Frekans | Gegerli
(%) Yizde
(%)
Gida 21 25 Hizli Tuketim 2 2,4
Mallari
Otomotiv 8 9,5 Saglik 2 2,4
Uretim 7 8,3 Tarim&Ziraat 2 2,4
Orman Urinleri 6 7.1 Bili sim 1 1,2
Basim&Yayin 4 4,8 Danigmanlik 1 1,2
Modilya&Aksesuar 4 4.8 Ev Egyalari 1 1,2
Turizm 4 4.8 Hizmet 1 1,2
Elektrik&Elektronik 3 3,6 Maden ve Metal 1 1,2
Icecek 3 3,6 Reklam&Tanitim 1 1,2
Kimya 3 3,6 Tagimacilk 1 1,2
Egitim 2 2,4 Tekstil 1 1,2
Enerji 2 2,4 Ticaret 1 1,2
Finans&Ekonomi 2 2,4 Toplam 84 100

Tablo 13: Katilimci Isletmelerin Bulundugu Pazarlar

isletmenin Bulundugu Pazar Tipi

Frekans Gegez!}iﬂ)\)(ﬂzde
Hizmet Pazari 15 17,9
Tuketici Pazar 38 452
Endustriyel Pazar 31 36,9
Toplam 84 100,0

Isletmelerin yalari ve tecriibeleri onlarin pazardaki giiciine begirbg yaklgim olarak
gorulebilir. 1-5 Y1l arasi 5sletme 2,4% ile en diiik katilim ytzdesine sahip oltur.
Arastirmanin konusuna 20-50 yil arasi ve 50 yilin tmbeibir stredir pazarda bulunan
isletmeler 28 ve 27 katilimci ile 33,3% ve 32,1%fikimlerle esas tgil ederken, 16-
20 yil Gzeri 15 katilimci agarmamiza madahil olmgur. 6-10 yil ve 11-15 yil arasinda

75



bir tecribeye sahipsletmeler 6 katihmci ile agairmanin 7,1%’lik dilimlerini

olusturmustur.

Tablo 14: Katilimci Isletmenin Yasi

Frekans Gegerli Yiizde

(%)
1-5 Yl Arasi 2 2,4
6-10 Yil Arasi 6 7,1
11-15 Yl Arasi 6 7,1
16-20 Yil Arasi 15 17,9
20-50 YIl Arasi 27 32,1
50 Yildan Fazla 28 33,3
Toplam 84 100,0

Arastirmada gletmeler tzerinde yapilan birghr inceleme isgirketlerin uluslar arasi
paydalara sahip olup olmadiklardir. Buyugetmelerin cgunlugu 53,6%’lik bir dilim

ile sirketin uluslar arasi paydaoldugunu bildirirken, 39 gletme 46,4%’lik bir oran
isletmede yabanci ortaklik olmgani belirtmitir. Bu durum tirk enduistriyel
toplumununda ulusal hareketlerden 6te sinirlaanagloballeme ve mgterek pazar
toplumuna yonelimin bir gostergesi olarak nitelgelnilir. Bu argtirmada 6énemi gin
gectikce artan global pazarlama stratejilerindgibike iletsim teknolojilerinin 6nemi
ele alinmaya calildigindan dolayi katilimcilara bu sorunun sorulmasuahiuk haline

gelmistir.
Tablo 15: Arastirma Kapsamindaki isletmelerin Uluslararasi Payda Durumu

Sirketin Uluslar aras1 Paydagl Var mi

Gegerli Yiizde

Frekans (%)
Sirketin Uluslar Arasi Payda g1 Var 45 53,6
Sirketin Uluslar Arasi Payda s 39 46,4
Yok
Toplam 84 100,0

Arastirmaya katilan sletmelerin hukuki yapilarina bakiginda, 3,6%’lik dilimi
kapsayan 3 sletmenin kollektif yapida bulungw, 4,8%’lik dilimi olusturan 4
isletmeninsahislara ait oldgu 17 gletmenin (20,2%) limited yapida bulungluve 60
isletmenin (71,4) anonim bir hukuk yapisina sahip@ldgorilmektedir.
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Tablo 16: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Hukuk Yapilari

isletmenin Hukuki Yap1si

Frekans GegeELi/o\)(Uzde
Anonim 60 71,4
Limited 17 20,2
Kollektif 3 3,6
Sahis 4 4,8
Toplam 84 100,0

Son olarakgletme buyukluklerini belirlemek amaci ilgetmelerin ciro yapilari Tablo-
17°de verilmitir. Arastirmanin 3,6%’sini kiicik capl firmalar, 19%unu lyon4 — 10
milyon$ arasinda ciro yapan orta buyuklukteki fitama ve 17,9’'unu 10milyon$-
50milyon$ arasinda ciro yapagietmeler, 13,1'ini 50milyon$-100milyon$ arasindeoci
yapan gletmeler, 29,8’ini 100milyon$-500milyon$ arasind@ocyapan sletmeler ve
16,7’sini 500milyon$’dan fazla ciro yapagldatmeler olmak tzere toplam 77,4'Uni

blyiik,iISO 500'e giren veya uluslar arasi ortakliklara gagéetmeler olgturmustur.

Tablo 17: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Yillik Gelir Yapilari

Sirketin Ortalama Y illik Cirosu

Frekans Gege;!)i@\)(ﬂzde

1miyon$'dan Az 3 3,6

1miyon$-10milyon$ 16 19,0
10milyon$-50milyon$ 15 17,9
50milyon$-100milyon$ 11 13,1
100milyon$-500milyon$ 25 29,8
500milyon$'dan Fazla 14 16,7
Total 84 100,0

3.2.2. Katihmci Bilgileri
Bu bdlimde katilimcilara ait cinsiyet, syaegitim durumu, sirketteki pozisyonu, si
tecrtibesi, ve bulungu pozisyonda kac¢ yildir catigina iliskin demografik faktorler

ele alinarak katilimciya ait bilgiler aciklanacakti

Bu alanda katilimcilarin kendileri ile ilgili boluerde herhangi bie eksik soru

doldurmadgi ve 84 katilimcinin tamaminin sorular yanitfadyorilmektedir.
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Tablo 18: Katilimcilara Ait Bilgilerin Istatistigi
Statistics
Katilimcinin | Katilimeinin Katilimeinin | Katiimeinin | Katihmeinin i | Katilimeinin Meveut
Cinsiyeti Yas! Egitim Durumu |  Pozisyonu Tecriibesi  |Pozisyonda Cali stigi Yl
z Gegerli 84 84 84 84 84 84
Kayip 0 0 0 0 0 0

Katilimcilarda demografik faktorlerden ilki olameiyet 58 erkek katilimci ile 69%’luk

ve 26 Bayan katilimci ile 31%'’lik bir gdim gotermektedir.

Tablo 19: Katihmcilara Ait Cinsiyet Dagilimi

Gegerli
Frekans Yizde (%)
Erkek 58 69,0
Bayan 26 31,0
Toplam 84 100,0

Katilimcilarin

degerlendirildigini arastirma yonteminde belirtrgiik. Arastirmada 2 operasyonel
dizeyde sai&pazarlama cagani, 44 sag yoneticisi, 23 pazarlama ve pazarlama ile

ilgili gorevlerde yer alan yonetici, 3 AR&GE yonaticve 12 st duzey direktdr veya

organizasyonlarda

genel mudir seviyesinde katilimci yer agm

bulurlu  pozisyonlarin

Tablo 20: Katihmcilarin Bulundu gu Organizasyonel Seviyeler

Gegerli
Frekans Yuzde
(%)

Operasyonel Diuzey 2 2,4
Satig Midurla ga vb
Pozisyon 44 524
Pazgrlama Madarlt gu vb 23 274
Pozisyon
AR&GE Mudurlt gi Vb 3 3,6
Ust Diizey Yonetici 12 14,3
Toplam 84 100,0
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Katilimcilara ait ya dasilimi incelendginde ya ortlamasinin 6zellikle 31-35 ya
grubunda 6ne ciktl sdylenebilir. Bu ya grubundaki 28 katilimci toplam katilimin
33,3%’Un0 olgturmaktadir. 26-30 yave 41-45 ya grubunda yer alan 19’ar siik
grup aratirmanin 22,6%’sini okiururken 41-45 yagrubundaki katilmci sayisi 8ski
olarak Tablo 21'te toplam pastanin %9,5’ini glwrdusu gorulebilir. Geng yagrubu
nun 7 kii ile 6%’lik, 46-50 y& grubunun 2 ki ile 2,4%’lik ve 51-56 yagrubunun 1
Kisi ile 1,2%’lik grubu temsil etfii s6ylenebilir.

Tablo 21: Katilimcilara Ait Yas Dagilimi

Gegerli
Katilimci Ya s Arali g1 Frekans | Ylzde
(%)

21-25 7 6,0
26-30 19 22,6
31-35 28 33,3
36-40 19 22,6
41-45 8 9,5
46-50 2 2,4
51-56 1 1,2
Toplam 84| 100,0

Katilimcilarin & tecriibelerine bakil@inda 11-15 yil tecribeye sahip 32ikk grup
38,1% ile ilk sirada yer alirken bunu 1-5 yil aresrtbeli katihmcilar 19 ki ile 22,6%
olarak ve 6-10 yillik tecrtbeli katilimcilar 17skik bir grupla 20,2% ile izlemektedir.
Tablo 22’de ¢ tecribesi dalimi gérilmektedir.

Tablo 22: Katilimcinin Is Tecriibesi

Katilimeinin Is Tecriibesi

Gegerli

Frekans | Yuzde

(%)

1-5Yil 19 22,6
6-10 yil 17 20,2
11-15 Vil 32 38,1
16-20 Yil 12 14,3
21-25 Yl 2 2,4
26-30 Yil 1 1,2
31-35 Yil 1 1,2
Toplam 84| 100,0
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Katilimcilar genellikle mevcut pozisyonlari ele raliginda 1-5 yil arasinda mevcut
pozisyonunda bulunan 37skik bir katilm ve 6-10 yil arasinda mevcut pozsyinda
bulunan 33 kiilik bir grubun ygunlukta oldgu gérulmigtir. Bu 70 ksilik iki grubun
incelenmesi neticesinde atamaya katilan katilimcilarin 83,3%’Unun farklideanlerle
Is degisikligi yaptgl soylenebilir. Bu ¢atmadaki dnemli bulgulardan bir tanesi Turk
Pazarinda Sative Pazarlama alaninda dinamik bir gah degisimi oldugu veya bu

alandaki kalifiye insanlarin dinamik biekilde & degistirdigi yonindedir.

Tablo 23: Katilimcinin Mevcut Pozisyonda Caktigi Yil

Katilimcinin Mevcut Pozisyonda Calstigi Yil

Gegerli

Frekans | Yuzde

(%)

1-5 Vil 37 44,0
6-10 yil 33| 393
11-15 il 7 8,3
16-20 Yil 2 2,4
21-25 Yl 3 3,6
26-30 Yil 1 1,2
31-35 Yil 1 1,2
Toplam 84 100,0

3.2.3.Isletme Odaklihg
Bu bolumde gletmelere temel amaclarinin, misyon ve vizyonlarime oldgunun
anlasilabilmesi icin 6 temel unsuru 6nemine gore 1 ilarasinda deerlendirmeleri

istenmitir. Bu unsurlarsu sekilde siralayabiliriz

e Mdsteri odaklilik

* Rekabet Odaklilik

» Koordinasyon Odaklilk

» Yenilikgilik Odakhlik

» Performans Odaklilik

+ Bilgi Odakhhk
Yukarida sayilan sletmenin odakhliklari SPSS istatistik analiz arate analiz
edildiginde miteri odaklilik igcin ortalama dgrin 4.61, rekabet odakign 4.14,
koordinasyon odaklgin 3.81, yenilik¢ilgin 4.06, performans odakigin 4.13 ve bilgi
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odakliligin  4.19 oldgu gorilmektedir. Isetmeler genellikle miieri odaklilg
vazgecilmez gorerek en ¢ok 5géeini verirken, pazardaki rekabeti g6z ardi edergemi
ve bilgininde gl¢ oldgunun farkinda olduklarini bu tip alanlara 5 puarrevek
belirtmiglerdir. Yenilik¢cilik ve performans 4 puanlik modeil degerlendirilirken
koordinasyon odaklilik icin mod @eri 3 puanda kalngtir. Burada medyanin anlami
ise, dgisken verilerin dgihiminin simetrik olmamasindan dolayi, merkezsehwkuo

Olgusunidn girlikl moda daha yakin olarak ¢ikmasidir.

Tablo 24: isletmelerin Odaklilik istatistikleri

Statistics
isletmenin | igletmenin isletmenin isletmenin | isletmenin | isletmenin
Musgteri Rekabet | Koordinasyon | Yenilikcilik | Performans Bilgi
Odaklili g1 | Odaklili gi Odaklili g1 Odaklili g1 | Odakliligr | Odakhh g
N Gegerli 84 84 84 84 83 84
Kayip 0 0 0 0 1 0
Ortalama 4,61 4,14 3,81 4,06 4,13 4,19
Ortalamanin
Standard Hata ,068 ,090 ,105 ,093 ,094 ,099
Pay!
Medyan 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Mod 5 5 3 4 4 5
Std. Sapma ,621 ,823 ,963 ,855 ,852 911
Varyans ,386 ,678 ,927 731 726 ,831
Range
Minimum
Maximum 5 5 5 5 5 5
Toplam 387 348 320 341 343 352

Tablo 25'te §letme odakliginin katihmcilarca verilmi dagilimini géstermektedir.
Performans odakhlik alaninda katilimcilardan birsi ktarafindan ilgili  alani
doldurmamasindan kaynaklanan 1 adet kaygedelmakla birlikte, dier alanlardan
elde edilen sonuclar neticesindgeimelerin 6ncelikle mgieri odakl olduklari, daha
sonra bilgi odakh odakli olduklari ortaya cilgtm. Arastirma neticesinde elde edilen bir
diger bulgu bilgi odakliigin rekabet, yenilikcilik, performans, ve koordinasygibi

unsurlarin 6niinde yer alglmasidir.
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Tablo 25: Odakhlik Durumunun Dagilimi

Onem Seviyesi
1 2 3 4 5 Top |Kayip Ana Top
Miisteri Odakllilik 0 1 3 24 56 84
Rekabet Odaklilik 0 2 17 32 33 84
Koordinasyon Odaklilik 1 5 27 27 24 84
Yenilikgilik Odaklilik 0 3 19 32 30 84
Performans Odaklilik 1 1 16 33 32 83 1 84
Bilgi Odaklilik 1 2 16 26 39 84

Arastirmada neticesinde bu odakliliklar  siralayabilme&n agirliklandiriimis
siniflandirma yontemine gidilgive dnem puani ile katilimci sayisi carpilarak aopl
onem puanina boliinmesi ile birlikte odakliliklaasinda siralama yapilgtr. Ormegin
Musteri odakhlgin hesaplanmasi igin (0*1+1*2+3*3+24*4+56*5)/15=25,

Tablo 26: Odaklihk Durumunun A girliklandirilmi s Puan Listesi

Miisteri Odakllilik 25,8
Bilgi Odakhlik 23,5
Rekabet Odaklilik 23,2
Performans Odaklilik 22,9
Yenilikgilik Odaklilik 22,7
Koordinasyon Odaklilik 21,3

3.2.4.Isletme BT Altyapisi ve Bilgiisleme
Tablo 27 gletmelerde kullanilan Bilgi Teknolojilerinin vagh Uzerine yapilan
aragtirmanin sonucunu 6zetlemktedir. Bu gddere bakildii zaman ilging bazi

bulgulara rastlamak mumkudnddir.

Oncelikle, guniimuzde kicuk bulyik bilgisayar kullayan §letme kalmany
durumdadir denilebilir.

ikinci olarak, gletmelerin 90%'1 kendi internet sistesine sahip aéma kayin pek azi
yani %44’luk bir dilim internet sistesi Gizerindenline islemleri desteklemektedir.

Isletmelerin 73%’unin kendi IT departmani olmasingika 76%’s1 ayrica garidan IT
destgi'de almaktadir.
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Gunumuzde sletmelerin buylk c¢gunlugunda verilerin saklangi bir server ve
veritabani vardir. Bu veritabaninaletmelerin 80%’'i sai ve pazarlama ekibinin

uzaktan egimine imkan sglamaktadir.

Tablo 27: Katilimc isletmelere Ait BT Profili

Var %
isletmede Cok Farkli Tiirde Bilgisayarlar Kullanilimaktadir 84 100%
isletmede Verilerin Saklandigi Bir Server Var 82 98%
isletmede Yerel Ag Var 83 99%
isletmede Intranet Vardir 66 79%
isletmenin Web Sitesi Mevcut 76 90%
isletmenin Web Sitesi Dinamik 37 44%
isletmede Biitiin Birim Verilerinin Saklandigi Bir Veritabani Var 79 94%
isletme Veritabanina Uzaktan Erisimi Desteklemektedir. 67 80%
isletmede Kurumsal Kaynak Planlama Kullaniimaktadir 69 82%
isletmenin Kendi Donanim Uzmani Mevcut 57 68%
isletmenin Kendi IT departmani Mevcut 61 73%
isletmede Web Uzmani Mevcut 44 52%
isletmede Yazilim Uzmani Mevcut 54 64%
isletmede Veritabani Yéneticisi Mevcut 46 55%
isletmede Sistem Analisti Mevcut 49 58%
isletemede Paket Programlar Haricinde Yazilim Gelistirilebiliyor 45 54%
isletme Digaridan IT Destegi Aliyor 64 76%

Tablo 28 gletmelerin say ve pazarlama alaninda hangi verileri eldegiiiive bu
verilerin hangilerini saklagini 6zetlemektedir. Tabloya gore, nerede ise butun
isletmeler migterileri hakkinda bilgileri toplayarak bilgisayartaminda daha sonra
tekrar kullanmak icin kaydederken, potansiyelstaiiler icin bu oranda bilgi toplansa
dahi bilgisayar ortamina aktarma esnasinda kayyak@andgi gortlmektedir. Dier bir
bulgu ise ulusal ekonomi, prosedurler ve teknolggkismelerde gletmelerin ¢gunlugu
bilgileri toplamasina kam o6zellikle ulusal ekonomi anlaminda bilgileri digayar
ortamina aktarmada problemsgdgidir.
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Tablo 28: Isletmelere Ait Veri Toplama ve Saklamaistatistigi

Veri Toplaniyor Veri Saklaniyor

Mugteriler Hakkinda 83 99% 82 98%
Potansiyel M steriler Hakkinda 70 83% 58 69%
Rakipler Hakkinda 75 89% 66 79%

Yeni Uriin ve Yenilikler Hakkinda 76 90% 64 76%
Teknolojik Geli smeler Hakkinda 70 83% 49 58%
Hukumet ve Prosedurler 67 80% 46 55%
Ulusal Ekonomi Hakkinda 60 71% 32 38%

3.2.5. Pazarlama Bilgi Sistemi Algilamasi
Arastirma cercevesinde farkli yoneticiler icin PBS’nik baksta nasil tanimlangi ve
PBS'nin nasil algilangina dair verilerin toplanmasi amaci ile iki fark&oru

sorulmutur.

Yoneticilere Amerikada yapilan bir ¢ginada (Li, 1995) sorulmuolan “isletmenizde
kullanilan PBS’yi nasil tanimlarsiniz?” sorusunaileaer PBS’yi tanimlamaya yoénelik

cevaplaru sekildedir.

Tablo 29: Katilimci Isletmelerin PBS tanimlamalari

Frekans %

Cevreden verileri alarak depolamayl saglayan ve bu depolanmis verileri 8 9,5%
bilgisayar programi i¢in hazirlayan bir veri bankasidir. Programlar yéneticiler

icin gerekli bilgileri olusturmaktadir.

Cevreden (musteriler, rakipler, ve devlet vb.) Bilgileri toplayan ve ydneticiler icin 11 13,1%
“Su anki mevcut durumumuz nedir?”, “Nerede olmak istiyoruz?”, “Kisitlarimiz
nelerdir?” Ve “Hangi aksiyonlari almalyiz” gibi belli bazi sorularin
cevaplanmasina yardim eden, alt sistemler toplulugudur.

Uriin, fiyatlandirma, dagitim kanallart ve tutundurma faaliyetleri gibi her biri 13 15,5%
farkll pazarlama alani igin kullanilan alt sistemler toplulugudur. Bu alt sistemler
yoneticilerin pazarlama programlarini ydnetmesi ve formile etmesi icin

yardimci olmaktadir.

Dort alt sistemin toplamidir. Bunlardan ug¢ tanesi (pazar arastirmasi sistemleri, 18 21,4%
pazarlama istihbarat sistemleri ve isletme ici bilgiler) verileri toplamakla ilgilidir
dordinci sistem ise verileri anlamli bilgiler haline ceviren karar modellerini

icermektedir.

Bazilari veri toplamaya digerleri ise bunlari islemeye yarayan alt sistemler 34 40,5%
toplulugudur. Veriler pazar arastirmalarinda, pazar hakkinda alinan
istihbaratlardan ve dahilde kullanilan bilgilerden toplanir. Bu verileri isleyen alt
sistemler ise verilerin Orin yodnetimi, fiyatlandirma, dagitim kanallari ve

tutundurma aktiviteleri icin anlamli bilgiler haline gelmesini saglamaktadir.
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Bu sorulardan ilki olan “PBS deniginde akliniza gelen ilksey nedir?” sorusuna
verilen cevabin frekans géimi ektedir. Bu dgilimda 32 ksi yani katihmin %38,1’i
sats ve pazarlama operasyonlarindaki araclari secerkénetciler icin farkli bilgi
ihtiyaclari oldgunu d@ginen kesim 14,3% ile 12 gki olmustur. Arastirmanin bu
noktasinda elde edilen birggir 6nemli bulgu ise, PBS tanimi yapilmaksizin aldkig

ilk seyin veri depolama ve vergleme olarak algilaniyor olmasidir. Raporlamalar ve
veri ersimi bu iki unsurdan daha sonra gelmektedir. Buumsudrasinda yer alan

bilgisayar ekipmanlari hicbir katilimci tarafindsegilmemgtir.

Tablo 30: PBS Denildginde Akla Gelen Unsurlar

%

Frekans | Katihm
Bilgisayar ekipmanlari ve programlar 1 1,2
Veri depolama 12 14,3
Veri erigimi 7 8,3
Veri isleme 11 13,1
Raporlamalar 9 10,7
Satig ve pazarlama operasyonlarindaki 32 38,1
Araclar
Farkli yonetici bilgi ihtiyaglar 12 14,3
Toplam 84 100

Pazarlama bilgi sistemlerinin katihmcilar tarafandne kadar bilinip bilinmegdi ve
isletmede kullanilip kullaniimagina ait sorular bunlarin arasinda anlamli bgkilplup

olmadginin aratiriimasi adina farkli farkli sorulngtur.

Burada 6ne cikan bulgu, elektronik mail kullanimirbiitiin gletmeler tarafindan
kullaniimasi olmaktadir.En 6nemli satpazarlama araclari olarak, her ne kadar,
veritabanlari, ge§imis pazarlama yonetim araclari, ve raporlama sisterkiglaniliyor
olsa dahi, MS EXCEL, world ve powerpoint gibi ofiazilimlari veya ofis otomasyon

sistemleri gletmeler tarafindan vazgecilmez niggisahip durumdadir.

Ofis uygulamalarinin ardindan sipariisleme yazilimlarn gibi operasyonlarin
yurttilmesini sglayan operasyonel seviyede kullanilag isleme sistemleri
gelmektedir. Burada 6n plana ¢ikan bir bulgu olagddktronik biltenlerin veritabani
kullanimindan, veya finansal analiz yazilimlarinddaha ©n planda goruluyor

olmasidir.
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Diger taraftan PBS'nin bilinirli yani katilimcilar tarafindan farkindalik durumie i
isletmeler iginde kullanim dizeyinin farkli olgu, ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 31 PBS
farkindalik durumu ile kullanimi igin elde edilenraiclarin ortalama gerlerini yani

disey eksendeki merkezlerini sunmaktadir.

Tablo 31: PBS Farkindalik ve Kullanim Durumu (Ortalama)

Ortalama Ortalama
Farkindalik Kullanim
Calisma Sayfasi Yazilimlari 4,52 4,56
Elektronik Mail Yazilimlar 4,85 4,89
Presentasyon ve Grafik Yazilimlari 4,37 4,14
Kelime islem Yazilimlari 4,35 4,23
Siparis isleme Yazilimlari 4,07 4,32
Elektronik Biiltenler 3,96 3,75
LAN, WAN, Intranet, Extranet, 3,74 4,13
Finansal Analiz Yazilimlari 3,64 4,17
Uzaktan Baglanti 3,63 3,80
Satis Tahmin Yazilimlan 3,51 3,45
Veritabani 3,38 3,88
KDS 3,35 3,25
Video Konferanslar 3,26 3,11
OLAP Kullanimi 3,15 3,18
Elektronik Veri Paylasimi, EDI, EBA 3,15 3,32
Satis Firsatlari Degerlendirme Programlari 3,13 3,16
Bilgisayarli Konferanslar 3,10 3,01
Elektronik Anket Diizenleme Sistemleri 2,98 2,80
Bilgisayarli Tasarim Sistemleri 2,71 2,75
Masaiistii Yayin Yazilimlar 2,51 2,58
Satis icin Arama Planlama Sistemleri 2,50 2,58
Tutundurma/Reklam Takip Sistemleri 2,49 2,35
Bilgisayar Tabanl Telepazarlama Sistemleri 2,43 2,19
Veri Analiz ve istatistik Programlari 2,38 2,55
Hypertext Konferanslar 2,29 2,31
Uzman Sistemler/Simulasyon 2,18 2,20

Arastirmada bu sistemlerin ne dizeyde bir performanstegdgi ele alinmg ve
irdelenmitir. Dogru sistemler kullanilsa dahi, kullanim alanlari ikkseya hatali
oldugunda sletmelerin PBS’lerden tam olarak verim alamayacakisg pazarlama

yonetiminde yeterince etkin olunamaygchir gercektir.
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Tablo 32: PBS Kritize Degerleri

Katilimcilara Sorulan Sorular

Mod Med.

Satg&Pazarlama Alaninda Kullanilan
Sistemimiz Neredeyse Tamamen Manuel
Olarak Calgiyor (EXCEL Vs. Kullanarak)

37
%

23
%

200 1

Sats&Pazarlama Caganlari Rahatlikla
Ihtiyaclari Olan Pazarlama Verilerine
Ulasabilmektedir.

2%

6%

27
%

33
%

4,00 4

Sats&Pazarlama Alaninda Kullanilan
Sistemimiz, Ticari Amagla Kullanilan Hari
Veritabanlariile Birgok Noktada Veri
Transferi Gergeklgirmektedir.

Ci10

%

18
%

30
%

29
%

13
%

3,54

3,00 3

Sats&Pazarlama Alanindslemlerin
Bilgisayarlarla Gergekkgiriimesi
Coziimden Cok Sorun Uretmektedir.

32
%

39
%

25
%

4%

0%

2,00

200 2

Sistemimiz Sat&Pazarlama Elemanlarinii
Ulasabilmesiicin MUsteriler Hakkinda
Bilgileri Saklamaktadir.

Il

6%

4%

19
%

29
%

43
%

3,99

4,00 5

Sistemimiz Uriin Yonetiminde
Musterilerimizin Katilimina Kolayliklaizin
Vermektedir.

18
%

18
%

23
%

23
%

19
%

3,07

3,00 8

Musteriler ile Ilgili Duzenlenmg Olan
Bitiin Kampanyalar Sistemimize
Kaydedilerek Saklanmaktadir.

14
%

8%

24
%

30
%

24
%

3,40

4,00 4

Sats&Pazarlama Personeli Direk Mail
Gonderme Ve Tutundurma Aktiviteleigin
Musteri Bilgilerini Daima Kullanabilir.

7%

5%

15
%

29
%

44
%

3,98

4,00 5

Sistemimiz Safi Ve/Veya Misteri Verilerini
Analiz Edebilecelstatistiksel Kabiliyete
Sahiptir.

2%

13
%

37
%

38
%

10
%

3,39

3,00 4

Sats&Pazarlama Alaninda Kullanilan
Sistemimiz Kullanici Dostu Bir Arayiize
Sahip Dgildir.

23
%

42
%

30
%

2%

4%

2,23

200 2

Satg&Pazarlama Departmanlari Direkt
Pazarlama Amadle Sistemimizdeki
Yazilimlara Er§me Hakkina Sahiptir.

10
%

5%

21
%

32
%

32
%

3,73

4,00 4

Satg&Pazarlama Alaninda Kulangi
Oldugumuz Bilgi Sistemleri Airt Derecede
Karmasik.

24
%

52
%

20
%

0%

4%

2,07

200 2

Sats&Pazarlama Alaninda Kullang
Oldugumuz, Bilgi Sistemleri GUnimuiz
Teknolojisine Uygundur Ve Giinceldir.

2%

5%

24
%

37
%

32
%

3,92

4,00 4

IT Departmanimizda Cahnlar Sag Ve
Pazarlama Amadie Kullanabilecek

Yazilimlar Tasarlayabilir Ve Kurabilirler.

14
%

13
%

21
%

32
%

19
%

3,29

4,00 4
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Tablo 32 katilimcilarin 5’li likert 6lgéine verdikleri yanitlarin 6zetini géstermektedir.
Bu alanda sistemin caimasekli, kullanici ihtiyacini kanlayip kagillamadgi, disaridan
herhangi bir veritabanindan veri saklanan bilgilistenildigi zaman istenildii yerden
ulastlip ulasilamadgl, kullanici dostu bir araylze sahip olup olngadglncel olup

olmadg! ve IT calsanlarinin yeterlilikleri 6lciimeye ¢alimistir.

Tablo 33'te bilgi sistemlerinin sative pazarlama konusu altinda hangi alanlarda
kullanildigi gosterilmektedir.Yapilan agrma sonucundasletmelerin PBS'yi en ¢ok
sats alaninda; saflarin bolgeye gore, Urine veya markaya goresteniye ve
segmentasyona gbre ve  satl temsilcisine gore  derlendirilmelerinin
gerceklagtiriimesinde kullanildgl anlgiimistir. Isletmelerin %94'G bu tip analizleri
cesitli ortamlarda ve pekcgok farkh tirden raporlamala gerceklgtirmektedir.

Isletmelerde PBS'nin kullanilgi diger énemli bir alan ise mevcut Grtnlerin fiyat
degisikliklerinin gézlemlenmesi ve derlendirilmesidir. Bu alandaletmelerin 86,9'u
PBS kullanmaktadir. Turkiye'nin bir kriz tlkesi olsiag6z onine alinirsa, yuzlerce
ariin portfoyt olansletmelerde anlik hammadde ve emtia fiyatlarindadgigmlerin
arun fiyatlarina yansitiimasi hayati dnersitaaktadir.

PBS ile strateji belirlemenin literatirde dnemineigtetmelere sgladigl katma dgere
deginilmisti. Tablo 33’e bakildiinda dikkat ceken ©6nemli bir husus, “Satre
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi” icin PBS laalmi, Grin kar marji belirleme,
misteri hizmetlerinin takip edilmesi ve yeni trtn fil@inin belirlenmesi gibi 6nemli

konularin 6niine gecdurumdadir.

Tablodan cikan der 6nemli bir husus, Turksletmelerinde PBS kullanim alanlari
icerisinde en Onemli samalardan bir tanesi olan ve gigri istek ve taleplerinin
deserlendirilerek mgteriye katma dger s&lanmasini amaclayan, AR&GE icin en
onemli g@amalardan biri haline gelsi olan migteri geri bildirimlerinin
degerlendiriimesinin yeterli dizeyde olmgdive bu nedenle dolayli olarak sistematik
bir AR&GE vylrutilemedii anlasilmaktadir. Aratirma kapsaminda yer alan
isletmelerde AR&GE icin PBS kullanimi 34,5% ile soradat yer alngtir.

Literatiirde pazarlama hunisinden ve c¢ok sayida nsotal migteriye ulamanin
oneminden bahsedilgti. Ancak, § dinyasina bakilginda, hazirlanan reklamlarin ve

tutundurma stratejilerinin bir ¢ok farkh boyutunwhsina ve sietmelerin mgterilere
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ulasmak icin bir¢cok reklam, promosyon ve tutundurmauwlggnasi gelitirmesine kagin
kullanilan PBS sistemlerinin bu uygulamalarin etiie 6lgmek konusunda yetersiz
kaldigi veya kullaniminin yetersiz oldu ortaya c¢ikmaktadir. @er taraftan dgru
reklam ve tutundurma stratejilerinin eturulmasi ve gercekjarilen aksiyonlarin
dogru sekilde uygulanip uygulanmagl) yeterli kullaniciya ulgtirihp ulastiriimadigi,
dogru zamanda ve gou kisiler icin hazirlanip hazirlanmagnin 6lgilmesigletmelerin

ulastigi misterilerin geri dongleri konusunda hayati 6nem arzetmektedir.

Tablo 33: PBS'nin Sats ve Pazarlama ilellgili Kullanildi g1 Alanlar

BS Kullanim Alanlari Yiizde
Satig Analizleri 94,0%
Fiyat Degisikliklerinin Degerlendirimesinde 86,9%
Satis ve Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesinde 78,6%
Uriin Kar Marjinin Belirlenmesi 76,2%
Musteri Hizmetlerinin Takip Edilmesi 75,0%
Yeni Uriin Fiyatlandirmasi 67,9%
Talep tahminleri 66,7%
Pazar Aragtirmalari 66,7%
Optimum Siparis Miktarinin Belirlenmesi 65,5%
Yeni Uriin Geligtirmede 63,1%
Satis Firsatlarinin veya tehditlerinin belirlenmesi 61,9%
Rakip Analizleri 60,7%
Hedef Pazarin Belirlenmesinde 59,5%
Segmentasyon Analizlerinin Yapilmasi 56,0%
Msteri Kredi Hacminin Belirlenmesi 47,6%
Satis ve Pazarlama Alaninda Calisan Egitimlerinin Yonetiimesi 46,4%
Aracilarin Yonetilmesi 45,2%
Reklam Etkilerinin Belirlenmesinde 35,7%
AR&GE icin Biitce Belirlenmesi 34,5%

Arastirmanin son gamasinda ise katilimcilarin PBS’nigietme performansi Uzerindeki
etkileri hakkindaki dgtince ve gorglerini anlamaya yonelik 22 farkli durumu ele alan
bir performans dgerlendirme sorusu soruldu. Cevaplar 5'li likert dilgeile alinmaya
calsildi. (1-Kesinlikle Katilyorum, 2-Katiliyorum, 3-6ir Durum/Ne katiliyorum-Ne

katiimiyorum, 4-Katiimiyorum ve 5-Kesinlikle katilgorum)

Tablo 34 elde edilen sonuclari 6zetlemektedir. Bierduruma ait ylizdesel gaim,
ortalama ve mod dgerleri bu tabloda gosterilgtir. Sonuglara gore; katilmcilar

PBS’nin kletme performansi tGizerinde kaginilmaz bir etkiduglina inanmaktadir.
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Tablo 34: PBS'ninisletme Performansi Uzerine Etkileri

1 2 3 4 5 ORT. | MOD

Satis ve Pazarlama Bilgilerine

0, 0, 0, 0, 0,
Daha Hizli ve Zamaninda Ulasma 1,2% | 4,8% 115,5%40,5% | 38,1% 4,69 4

Rakipler Hakkinda Daha Saglikli

Bilg 8,3% |10,7% | 33,3% | 25,0% | 22,6% | 3,43 3

Potansiyel Musteriler Hakkinda

0 0 0 0 0
Daha Saglikli Bilgiye Ulasma 3,6% | 13,1% |28,6% | 29,8% | 25,0% | 3,60 4

Miisteriler veya Digerleri ile Bilgi

10,7% | 10,7% | 29,8% | 28,6% | 20,2% | 3,37 3
Takasi

Satis ve Pazarlama Departmani

. . . 0, 0, 0, 0, 0,
Icinde Daha lyi lletisim Saglamasi 0.0% | 3,6% |25,0%34,5%36,9% 4,05 5

Firma Digi ile Daha lyi iletigim

N 2,4% | 0,0% |31,0% |39,3% |27,4% | 3,89 4
Saglamasi

Rekabet Ustinlugu 4,8% | 4,8% |26,2%|32,1%|32,1%| 3,82 4

Firma Bilinirligi ve Imajinin Daha

. . 3,6% |10,7% | 27,4% | 33,3% | 25,0% | 3,65 4
Ust Seviyelere Cikariimasi

Daha Iyi Pazarlama Yénetimi 2,4% | 4,8% |23,8%|33,3% |35,7%| 3,95

(3]

Musteri Memnuniyeti 2,4% | 0,0% |20,2% |31,0% | 46,4% | 4,19

(6]

Yeni Teknoloji ve Gelismeleri

0, 0, 0, 0, 0,
Daha Yakindan Takip Edebilme 36% | 10,7% 26,2% | 34,5% | 25,0% | 3,67 4

Satis ve Pazarlama Ekibinin

o 3,6% |17,9% |33,3% | 28,6% | 16,7% | 3,37 3
Egitimi

insan Hatasinin Minimuma

Co . - . . 1 0,0% [11,9% |28,6% |38,1% |21,4%| 3,69 4
Indirilmesi veya Elimine Edilmesi

Satis&Pazarlama Kararlarinin

L 1 1,2% % | 20,2% % | 31,0% 4
Daha Hizli ve Dogru Verilebilmesi 2% | 8,3% 120,2% 39,3%| 31,0% 3,90
Yeni Pazarlara Girebilme 4,8% |14,3%|28,6%|31,0% |21,4% | 3,50 4
Karlihgin Artmasi 2,4% |10,7% |32,1% | 33,3% | 21,4% | 3,61 4
Musteri Sayisinin Artmasi 1,2% | 7,1% | 21,4% |38,1% | 32,1% | 3,93 4
Daha lyi Hizmet veya Uriin
Sunab?l’r'ne'z veya trd 0,0% | 6,0% |28,6% |33,3%|32,1%| 3,92 | 4
Daha K U Hi
V:rea:)"r:sSurede lzmet 0,0% | 6,0% |19,0% | 26,2% | 48,8%| 4,18 | 5
Satig ve Pazarlama le ilgili Karar
Verme Asamasinda Destek 1,2% | 3,6% |19,0% | 45,2% | 31,0%| 4,01 4
Olmasi

Kaynaklarin Daha lyi Kullaniimasi | 1,2% | 4,8% |28,6% |35,7% |29,8%| 3,88 4
Maliyet Kontrolinin Gelistiriimesi | 0,0% | 4,8% |26,2% |38,1% | 31,0%| 3,95 4
Maliyetleri Dusurmesi 1,2% |11,9%|47,6% | 20,2% | 19,0% | 3,44 3

Katilimcilar 6zellikle, PBS’nirfsatis pazarlama departmani igerisinde daha iyi ijeh
sggladigina, pazarlama yonetiminin PBS sayesinde daha apilghgina, mijteri
memnuniyetini artirmaya yonelik etkilerine tamankaildiklarina, ve hizmet siresini
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kisalttgina” guclu bir sekilde inanmaktadir (5). Bununla birlikteakipler hakkinda
toplanan bilginin daha s#ikh olmasi, miteriler veya dgerleri ile bilgi takasi
yapllmasi, safl ve pazarlama ekibiningd@imi, ve maliyetleri dgirmesi konusunda”
cekinik kalmslar ve notr (3) olduklarini belirtrglierdir.

3.3. Detayh Arastirma Analizleri — Iliskisel Analizler

Arastirmanin bu samasi ilgkisel analizlerin gergekiéirilecegi ve detayli analizlerin
neticesinde PBS kullanimini etkileyen unsurlar iIBSP kullaniminin performans
uzerinde etkisi olup olmagh aratirilacaktir. Onceliklelsletme ve Katilimei profili ile
PBS arasinda aciklayici bir ski olup olmadgl aratirilacak, daha sonra PBS
farkindalik durumu ile PBS kullaniminda herhangi birski olup olmadgina
bakilacaktir. isletme odaklilginin PBS kullanimi Gizerinde etkisi olup olmgdi
irdelenirken, ayni zamandalétmelerin balg acisinin PBS kullanim alanlari ile olan
ili skisine bakilacaktir. Daha sonra PBS kullanimi ve PBSkullanildgl alanlarin

performans lzerine etkileri ele alinacaktir.

3.3.1.isletme Profilinin PBS Alt Sistemleri Kullanimina Etkil eri

Bu argtirma yapilirken anket sonuclari neticesinde norot@ayan bir dgilim modeli
elde edildginden dolayr normal dalim icin gecerli olan testler uygulanamatm.
Bunun yerine SPSS v17 ile korelasyon teknikleriduillarak incelenmeye cailmistir.
Arastirmanin  bu gamasinda dallm normal olmadiindan dolayr “Pearson
Korelasyon” yerine Kendall's tau-b ve Spearman lgéestyapiims (Ural ve Kilig,
2011:250) ve anlamlilik diizeyleri kontrol edikti.

Tablo 35'de gletme profilinin spearman testi ile PBS alt sistamtellanimi Gzerindeki
etkisi veya bir dier ifade ile aralarindaki #ki gosterilmektedir. Tabloda Sari ile
Isaretli olan unsurlar arasinda 0,05 seviyesindeilliki s6z konusu iken, yé ile
isaretli olan durumlarda 0,01 seviyesinde anlamigdzlemlenmektedir. Tabloda yer
alan negatif veriler dgskenler arasinda ters yonli birski oldugunu ve pozitif

degiskenler dgru yonla bir iliski oldugunu gostermektedir.
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Tablo 35: isletme Profili ve PBS Kullanimi Korelasyon Matrisi

Sirketin
) Isletmenin ) Uluslararasi ) Sirketin
Isletmenin  [Bulundu gu |Isletmenin | PaydasiVar | Isletmenin Ortalama
+ |Calisan Say v | Pazar Ti « Yag!| v mi + |Hukuki Yapi + | Yillik CirosU
Caligma Sayfasi Yaziimlari Korelasyon Katsayisi 12661 293" -238] -,312"
Anlamlilik. (2-tailed) ,015 ,007 ,029 ,004
Presentasyon ve Grafik Yazilimlari Korelasyon Katsayis| 216 -,318" 3247 -353 -,286" 1365
Anlamlilik. (2-tailed) ,049 ,003 ,003 ,001 ,008 ,001]
Satig Tahmin Yazilimlar Korelasyon Katsayis| 1265 4227 3127 - 4247 299"
Anlamlilik. (2-tailed) ,015 ,000 ,004 ,000 ,006
Elektronik Anket Diizenleme Sistemleri Korelasyon Katsayisi 267 427" 288" 3077 274
Anlamlilik. (2-tailed) ,014 ,000 ,008 ,004 ,012
KDS Korelasyon Katsayis! 270 -,316" 442" -,236] -,293" 346"
Anlamlilik. (2-tailed) ,013 ,003 ,000 ,031 ,007 ,001
Uzman Sistemler/Simulasyon Korelasyon Katsayisi 274 -,258" 346" -,240] -,240' 3317
Anlamlilik. (2-tailed) 012 018 ,001 ,028 028 ,002
Veri Analiz ve Istatistik Programlari Korelasyon Katsayisi 1263 -,354 13657 -249]] 292
Anlamlilik. (2-tailed) ,016 ,001 ,001 ,022 ,007
Satig Firsatlari De gerlendirme Programlari Korelasyon Katsayisi 338 -,382" 128971 -,250] 3197
Anlamlilik. (2-tailed) ,002 ,000 ,008 ,023 ,003
Uzaktan Ba glanti Korelasyon Katsayisi 486 -,302" 349" -265] -,344" 502"
Anlamlilik. (2-tailed) ,000 ,005 ,001 ,015 ,001 ,000
Elektronik Veri Payla gimi, EDI, EBA Korelasyon Katsayisi 456 -,333" 4627 296" -432" 463
Anlamlilik. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,006 ,000 ,000)
Video Konferanslar Korelasyon Katsayisi 467 246" 449" -449" -,4707 496"
Anlamlilik. (2-tailed) ,000 024 ,000 ,000 ,000 ,000
Bilgisayarli Konferanslar Korelasyon Katsayisi 1390 219’ 3727 -2957 -,410"7 507"
Anlamlilik. (2-tailed) ,000 ,045 ,000 ,006 ,000 ,000
Elektronik Biiltenler Korelasyon Katsayisi 13457 133271 38771 -,3357 507"
Anlamlilik. (2-tailed) ,001 ,002 ,000 ,002 ,000
Veritabani Korelasyon Katsayisi 3077 -,383" 3157
Anlamlilik. (2-tailed) ,004 ,000 ,004
Tutundurma/Reklam Takip Sistemleri Korelasyon Katsayisi -,369 13497 -273] 4757
Anlamlilik. (2-tailed) ,001 ,001 012 ,000)
Sipari g Isleme Yazilimlar Korelasyon Katsayisi 3977 -,280'
Anlamhlik. (2-tailed) ,000 010
Finansal Analiz Yazilimlar Korelasyon Katsayisi 1296
Anlamlilik. (2-tailed) ,006
LAN, WAN, Intranet, Extranet, Korelasyon Katsayisi 436 225" 1255 -,388" -,253' 4047
Anlamlilik. (2-tailed) ,000 ,040 ,019 ,000 ,020 ,000
Elektronik Mail Yazilimlari Korelasyon Katsayisi 223 276
Anlamlilik. (2-tailed) ,041 011
Bilgisayarli Tasarim Sistemleri Korelasyon Katsayis! 216 -,235]
Anlamlilik. (2-tailed) ,048 031
Hypertext Konferanslar Korelasyon Katsayis| 348 -,333" 378"
Anlamlilik. (2-tailed) ,001 ,002 ,000
Bilgisayar Tabanl Telepazarlama Sistemleri  Korelasyon Katsayisi 1216 -,310"
Anlamlilik. (2-tailed) ,049 ,004
Masadstii Yayin Yaziimlari Korelasyon Katsayisi 4197
Anlamhlik. (2-tailed) ,000
OLAP Kullanimi Korelasyon Katsayisi 221
Anlamlilik. (2-tailed) ,044
Satig icin Arama Planlama Sistemleri Korelasyon Katsayisi -223]
Anlamlilik. (2-tailed) 041

Kelime Islem Yazilimlari

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik. (2-tailed)
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3.3.2. Kullanici Profilinin PBS Farkindalik Durumuna Etkileri
Arastirmanin bu gamasinda, kullanicilarin PBS hakkinda bilgi seviyekgiulmis ve
PBS farkindalik durumu ile kullanici profili arasantlerhangi bir ikki olup olmadgina

bakilmstir.

Tablo 37, kullanicilarin bilgi dizeyi ile bilgi sesmleri farkindalik durumu arasindaki
korelasyon matrisini detayl bigekilde gostermektedir. Agarmanin ilgi c¢eken
bulgularindan bir tanesi cinsiyetin ofis otomasymoegramlari bilgi dizeyi Uzerinde
etkin oldgudur. Aratirmada elde edilen bulgular neticesinde bayanlagrkek
calisanlara gore ofis otomasyon programlarina daha hakimsu ve bu konuda daha
cok bilgiye sahip oldgu sdylenebilir. Cinsiyet ile PBS farkindalik diizeyasinda
anlamlimli bir ilgki vardir (P<0,01). Dgiskenler arasinda gou yonlu bir iliski vardir.

Katiimcinin yginin uzaktan bganti ile 0,05 dizeyinde ve Video konferanslar
hakkinda edindikleri bilgi birikimi ile 0,01 dizewle dg@rudan ilskisi oldugu

sdylenebilir.

Katilimcinin gitim durumu ile PBS alt sistemleri farkindalik dururarasinda kelime
isleme ve presentasyon gibi ofis otomasyon sisten@rAP kullanimi, veri analizi ve
istatiksel yazilimlar, Lan-Wan intranet ve extragéii baslanti sistemleri ve Uzman

sistemler arasinda P<0,01 duzeyinde anlaml geudal bir iliski bulunmutur.

Katiimcinin § tecribesine bakilginda ilk géze ¢arpan maddenin, katilimcilariglaa
arttikca finansal analiz sistemlerinin farkindalilkzeyi g6z 6ntine ¢cikmaktadir. Bununla
birlikte katilmcinin pozisyonu yikseldikce vetecrubesi arttikca, katilimcilarin karar
destek sistemleri hakkindaki bilgi ve tecribeleriarttgini séylemek mumkin. Ayni
zamanda katilimcinin pozisyonu yukseldikge, uzmastemler ve similasyonlar

hakkindaki farkindalik dizeyleri de artmaktadir.
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Tablo 36: Katilimci Profili ve PBS Kullanimi Korelasyon Matrisi Anlamlilik

Durumu
Katlh,m.cmm Katihmcinin | Katihmcinin
Egitim Pozisyony—|is Tecrube~:
> - Durumu| = 4 ~|® -
Presentasyon ve Grafik Korelasyon Katsayis| 228" 222"
Yazilimlari Farkindalik Dizeyi |anlamhilik (2-tailed) ,037 042
OLAP Kullanimi Farkindalik Korelasyon Katsayisi 219 ,235"
Duzeyi Anlamlilik (2-tailed) ,045 ,031
Masaistu Yayin Yazihimlari Korelasyon Katsayisi 216"
Farkindalik Duzeyi Anlamlilik (2-tailed) ,049
Bilgisayar Tabanh ) Korelasyon Katsayis| 262"
Telepazarlama Sistemleri
Farkindalik Diizeyi Anlamlilik (2-tailed) ,016
. Korelasyon Katsayisi ,243* ,270*
KDS Farkindalik Duzeyi -
Anlamlilik (2-tailed) ,026 ,013
Video Konferanslar Korelasyon Katsayis| ,233" ,305"
Farkindalik Duzeyi Anlamhlik (2-tailed) ,033 ,005
Veri Analiz ve Istatistik Korelasyon Katsayis| 223" 311"
Programlari Farkindahk -
. . Anlamlilik (2-tailed) ,041 ,004
Duzevi
Tutundurma/Reklam Takip Korelasyon Katsayisi 282"
Sistemleri Farkindalik Dizeyi |Anlamlilik (2-tailed) ,009
Uzman _ Korelasyon Katsayis| 260" ,283"
Sistemler/Simulasyon
Farkindalik Diizeyi Anlamlilik (2-tailed) ,017 ,009
Fnansal Analiz Yazilimlari Korelasyon Katsayisi 221
Farkindalik Duzeyi Anlamlilik (2-tailed) ,044
Uzaktan Ba glanti Farkindalik |Korelasyon Katsayisi ;3117
Duzeyi Anlamllik (2-tailed) 004
LAN, WAN, Intranet, Korelasyon Katsayis| 219"
Extranet, Farkindalk Duzeyi Anlamlilik (2-tailed) ,045
Elektronik Veri Payla simi, Korelasyon Katsayisi 238’
EDI, EBA Farkindalik Duzeyi Anlamlilik (2-tailed) ,029
Kelime islem Yazilimlari Korelasyon Katsayisi 270
Farkindalik Duzeyi Anlamlilik (2-tailed) ,013

* 0,05 seviyesinde bir iligki
** 0,01 seviyesinde bir iligki

3.3.3.Isletme Odaklihginin PBS Kullanimi Uzerine Etkisi

Tablo 38, isletmelerin odakliiginin isletmelerde kullanilan PBS (izerine etkilerini
Ozetlemektedir. Tabloda yiétonlarla karetlenmg olan dgerler, spearman korelasyon
analiz tekngi kullanilarak olgulmig ve 0,05 duzeyinde anlamfia sahip olan deerleri,
sarl ile karetli

olan degerler ise 0,01 dizeyinde anlangih olan degerleri

gostermektedir.

Musteri odaklilgl 6n planda tutansletmeler igin, sipasi isleme yazilimlari, finansal

analiz yazihmlari, safi tahmin yazilimlari, masadsti yayin yazilimlari, ve
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tutundurma/reklam takip yazilimlari 0,05g@einde anlamli bir ikkiye sahipken, veri
analiz ve istatistik sistemleri, safiirsatlari dgerlendirme sistemleri, saticin arama
planlama sistemleri ve karar destek sistemleriiadas0,01 dizeyinde anlamhlik vardir.
Diger bir sdylem ile, sletmelerin migteri odaklilgi arttikca bu programlarirgletme

icinde kullanimi artmaktadir.

Isletme rekabet odakli olgunda ise, sipagiisleme sistemleri, tutundurma/reklam takip
sistemleri, saglicin arama planlama sistemleri, ve video konfersisemleri arasindaki
iliski, 0,01 anlamlilik dizeyinde ve finansal analigtesmleri, sat tahmin yazilimlari,
veri analiz ve istatistik yazilimlarl, masaustl yayyazilimlari, saf firsatlari
degerlendirme firsatlar elektronik anket duizenlenstesnleri, elektronik veri paygam
sistemleri, karar destek sistemleri ve uzman sistenarasinda 0,05 dizeyinde
anlamhilik bulunmaktadir. Buradaki ilging bir bulggletmelerin rekabet odaklg ayni
zamanda mylerilere 6zel Urin ve hizmet anlayn birlikte getirmekte vesletmeleri
anket duzenlemeye sevk etmektedir. TUflletmelerinde mgteri odakl yaklaim ile
elektronik anket duzenleme sistemleri arasinda dmginbir iliskinin olmamasi ilgi
cekici niteliktedir.

Koordinasyon odaklilik konusuna bakgdida bu unsurunsletmelerin PBS alt
sistemleri kullanimini herhangi biekilde etkilemedii ortaya c¢ikmaktadir. Ancak
masadsti yayin sistemleri ile koordinasyon od&katasinda 0,01 dizeyinde anlamlilik

gorualmigtar.

Yenilikgilik odakhlik ele alindginda elektronik bultenler ger odakhliklardan farkli
olarak bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Odakhliklara bakildiinda aratirma neticeleri bilgi sistemleri kullanimi ile il

odakhligin yakindan igkili oldugunu dgrular niteliktedir. Bu noktada, bilgi odaklilik
ile ilgisi olmayan maddeler sadece kelilgkem yazilimlari, presentasyon yazilimlari
lan-wan intranet ve extranet kullanimi, e-mail &alimi ve hypertext sistemlerinin

kullanimi olarak ortaya cikrtir.

95



Tablo 37: Isletme Profili ve isletme Odakliligi Korelasyon Matrisi

Isletmenin | Isletmenin | Isletmenin | Isletmenin | Isletmenin
Musteri Rekabet | Yenilik¢ilk | Performans Bilgi

v v| Odakig | Odaklligy| Odakllig| Odakllig | Odakliig +

Sipari§ Isleme Yaziimlar Korelasyon Katsayis| 3117 226/ 315" 261 2907
Anlamlilik (2-tailed) 004 038 004 017 007

Satig Tahmin Yazilimlari Korelasyon Katsayis| 3007 402" 319" 392" 4097
Anlamlilik (2-tailed) 006 ,000 ,003 ,000 ,000

Masadistii Yayin Yazilimlari Korelasyon Katsayis! 3117 489" 462" 309" 3321
Anlamlilik (2-tailed) 004 ,000 ,000 ,004 ,002

Veri Analiz ve Istatistik Korelasyon Katsayis| 221 354" 317" 449° 3471
Programlari Anlamlilik (2-tailed) 044 001 003 000 001
Satig Firsatlari De gerlendirme Korelasyon Katsayis| 273 452" 345" 498" 452"
Programlari Anlamlilik (2-tailed) 013 ,000 001 ,000 ,000
Tutundurma/Reklam Takip Korelasyon Katsayis| 3117 258 234" 3811
Sistemleri Anlamlilik (2-tailed) 004 018 032 000
Satig icin Arama Planlama Korelasyon Katsayis| 238’ 274 333" 4177
Sistemleri Anlamlilik (2-tailed) 029 012 002 000
KDS Korelasyon Katsays! 249] 32371 290" 31471 3671
Anlamlilik (2-tailed) 022 ,003 007 004 001

Finansal Analiz Yazilimlari Korelasyon Katsayis| 284" 281" 310" 348" 2721
Anlamlilik (2-tailed) 009 010 ,004 ,001 012

Elektronik Anket Dizenleme Korelasyon Katsayis! 314" 244" 242’ 2801
Sistemleri Anlamlilik (2-tailed) 004 025 027 010
Elektronik Veri Payla gimi, EDI, EBA Korelasyon Katsayis| 324" 249 370" 3007
Anlamlilik (2-tailed) ,003 022 001 ,006

Uzman Sistemler/Simulasyon Korelasyon Katsayis| 333" 301" 254’ 342"
Anlamlilik (2-tailed) 002 ,005 020 ,001

Video Konferanslar Korelasyon Katsayis| 243 275 348" 3601
Anlamlilik (2-tailed) 026 011 001 ,001

Elektronik Biiltenler Korelasyon Katsayis| 228’ 306
Anlamlilik (2-tailed) 037 ,005

OLAP Kullanimi Korelasyon Katsayis| 271 291"
Anlamlilik (2-tailed) 013 007

Uzaktan Ba glanti Korelasyon Katsayis| 243 3541
Anlamlilik (2-tailed) 027 ,001

Caligma Sayfas! Yazilimlari Korelasyon Katsayis! 383" 2421
Anlamlilik (2-tailed) ,000 027

*

*k
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3.3.4. PBS Kullanim Alanlarinin PBS Alt sistemi Secime Etkisi

Arastimada PBS kullanim alanlari ile PBS alt sistemlerifkullanimi arasinda
istatistiksel bir anlamlilik olup olmagh inceleyebilmek adina kullanim alanlari ile PBS
alt sistemleri icin Ki-Kare Bamsizlik testi uygulanmtir. Bu test ile iki dgisken
arasinda anlaml bir ski olup olmadgl, desiskenlerin birbirinden bgaimsiz olup
olmadg! yada bir dgiskene ilskin verilerin diger deiskenin farkh dizeylerine gore
anlamh bir farkhlik gosterip gostermeilitest edilmektedir (Ural ve Kilig, 2011:264).
Bu analiz SPSS vl17'de Analyzet+Descriptive Statisttrosstabs komutlar ile
gerceklatirilmi stir ve her bir PBS alt sisteminin PBS kullanim al@aiiliskisi tek tek
test edilmgtir.

Tablo 38: PBS Kullanim Alani ile PBS Alt Sistemleri KiKare Korelasyon Matrisi

S| 17| v |PA| ] 5B | 6 | ke | k| /] ) vire | aree] a e  osm] e
Gahisma Sayfasi Yazilimlan Kullanim Diizeyi 111 011 1110 100
Kelime iglem Yaziimlan Kullanim Diizeyi

Presentasyon ve Grafik Yazilimlan Kullanim Diizeyi
Veritabani Kullanim Dilzeyi

Siparis isleme Yazilimlan Kullanim Diizeyi

Finansal Analiz Yazilimlan Kullanim Diizeyi

Satis Tahmin Yazilimlan Kullanim Diizeyi

OLAP Kullanimi Kullanim Diizeyi

Veri Analiz ve istatistik Programlan Kullanim Dijzeyi
Masailstii Yayin Yazlimlan Kullanim Diizeyi

Satis Firsatlan Degerlendirme Programlari Kullanim Diizeyi
Uzaktan Baglanti Kullanim Diizeyi

Tutundurma/Reklam Takip Sistemleri Kullanim Diizeyi
Bilgisayar Tahanli Telepazarlama Sistemleri Kullanim Diizeyi
Bilgisayarli Tasarim Sistemleri Kullanim Dilzeyi

Satig icin Arama Planlama Sistemleri Kullanim Dilzeyi

LAN, WAN, Intranet, Extranet, Kullanim Diizeyi

Elektronik Anket Dilzenleme Sistemleri Kullanim Dilzeyi
Elektronik Veri Paylagimi, EDI, EBA Kullanim Diizeyi

KDS Kullanim Diizeyi

Uzman Sistemler/Simulasyon Kullanim Diizeyi

Video Konferanslar Kullanim Dizeyi

Bilgisayarlt Konferanslar Kullanim Diizeyi

Elektronik Mail Yazilimlan Kullanim Dilzeyi

Elektronik Biiltenler Kullanim Diizeyi

Hypertext Konferanslar Kullanim Dilzeyi
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Tablo 39'da yer alan matris, her bir kullanim atani PBS alt sistemleri ile olan
ili skisini gosterecelsekilde 2’li sistem ile olsturulmustur. Kullanim Alanlari tablonun
enine dgru fazla genilememesi adina kisaltmalar ile ifade edgini Kisaltmalar

Tablo 40’da go6sterilmektedir.

Tablo 39: PBS Kullanim Alani Kisaltmalari

SA | Sats Analizleri

TT | Talep Tahminleri
YUG | Yeni Uriin Gelgtirme

PA | Pazar Aratirmasi

MH | Maliyet Hesaplari

SB | Satk Stratejisi Belirleme

RE | Reklam Etkinlikleri
SEG | Segmentasyon Analizleri

MKH | MUsteri Kredi Hacmi Belirleme

AY | Aracilarin Yonetilmesi

UKM | Uriin Kar Marjinin Belirlenmesi
F/T | Firsatlarinin veya Tehditlerinin Belirlenmesi
FD |Fiyat Desisiklikleri

YUF | Yeni Uruin Fiyatlandirma

ARGE | AR&GE icin Bitce Belirleme
RA | Rakip Analizi
HP |Hedef Pazar Belirleme

OSM | Optimum Sipar Miktari Belirleme
CE | Pazarlama Caanlarinin gitimi

fliski Matrisi olusturulurken ki-kare bgamsizlik testleri yapilngive elde edilen pearson
chi-square testi neticesinde anlamlilik olup olrgath bakilmgtir. Tabloda ilgili alanda
eger anlamh bir ilgki bulunmusa “1” boyle bir ilgki istatistiki acidan mevcut dise
“0” degeri atanmgtir. Tablo 41 bu analizin nasil yapiana dair sipag isleme
sistemleri ile sa$l analizleri arasindaki gkiyi aciklayan ornek bir tablodur. P<0,01
oldugundan dolayr anlamhlik dizeyinin yiuksek ofdusdylenebilir. Bu cajmada
olusturulan 24*19 ebadindaki anlamlilik matrisi icinptam 494 kikare tablosu
incelenm§ ve bu tablolarda 168 anlamliski oldugu gozlemlenmitir. Bu tablolarin
fazla yer tutmamasi adina burada gosteriimemeklitbi EK-3'te 6rnek gtzlemlere

yer verilmitir.
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SONUGCLAR VE ONERILER

Sonug olarak, agtirma kapsaminda Pazarlama Bilgi Sistemi kullanim&®80’lerden

beri stre gelen artan trendi desteklemidu. PBS kullanimina spesifik bir bakile

yaklasildi ve Tirkis diinyasinda PBS’nin kullaniminin birgcok farkli yondgereklilisi

ve kullanim diizeyinin pek ¢ok farkli yonden etldsgisik boyutlarda ele alindi.

Gunumuz ¢ didnyasinda pazarlama yoneticileri gerek cevredesreky
organizasyon icinden gelen verileri depolayarakaarhaktadir.

Isletme buylkligh arttikca Tirk dletmelerinde PBS alt sistemlerinin sati
analizleri, fiyat dgisikliklerinin degerlendiriimesi ve elastikiyet analizleri, sat
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, Grin karrjman belirlenmesi, mgteri
hizmetlerinin takip edilmesi, yeni Urtn fiyatlanchasi, talep tahminleri, pazar
argtirmalari, optimum sipagi lot buyuklGgtnin belirlenmesi, yeni drin
gelistirme, safy firsatlarinin ve tehditlerinin belirlenmesi, releablstinlgi
sgglanmasinda rakip hareketlerinin analizleri, hedefzgyin belirlenmesi,
Segmentasyon analizinin yapilmasi, steii kredi hacminin belirlenmesi, sati
ve pazarlama alaninda galn esitimlerinin yonetilmesi, aracilarin yonetilmesi,
reklam etkilerinin belirlenmesinde, AR&GE igin bitgelirlenmesi gibi pek ¢ok
farkl alanda kullanild@ini gérmek mamkin olmaktadir.

PBS alt sistemlerine ait farkindalik durumu, kul@larin, eitim dizeyleri,
sirket icindeki pozisyonlari,sletmedeki ve § yasaminda elde etmiolduklari
tecrtibelere gore gesmektedir.

Gunumuzde pazar hakkinda istihbarat toplamak varpamtirmalari yapmak
adina gletmeler icin en dnemli kaynaklardan biri PBS oo

Gunumuz gletmelerinde miteriler, rakipler, potansiyel ngteriler, ic ve dg
cevre hakkinda veriler toplanarak veri tabanlarindaklanmakta ve
satg&pazarlama aktivitelerinin dizenlenmesi icin gergkide &lenerek
kullaniimaktadir. Ancak toplanan 06zellikle cevredailgiler icin verilerin
bilgisayar ortamina aktarilmasi tam olarak gerggikilememektedir.

PBS kullanimi igcin ana kullanici kitlesi orta seviy®neticilerdir. KDS
kullanimi 6zellikle safl ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesi icin giebir

kaynak haline gelngtir.
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» Pazarlama karmasinin eturulmasi ve dengelenebilmesi icin PBS kullanimi
kacinilmaz hale gelrtir.

» Sats&Pazarlama c¢ajanlari icin sadece PC ve Serverlagileyni zamanda
onlara hareket imkani gayan ve dyaridan gletmelerin veri tabanina
baglanabilmeyi pek cok farkli yontemle gercegtlesbilen dizustl bilgisayarlar,
ve cep telefonlari gibi mobil cihazlarda buglin en @nlar kadar 6nem
kazanmgtir.

» Isletmelerin bilgi odakli yakkamlari sayesinde PBS giinden giine onemini
artirmakta vegletmeler i¢in hizli veri aktarimi ve ilgtmi saglamaktadir.

e Bugunun gletmelerinde, gletmeler sadece hazir paket programlari kullanmakla
kalmayarak, ayni zamanda bunyelerinde bu yazilindzellestirmekte ve eksik
kaldiklari noktalarda daridan IT dest& de almaktadir.

+ Isletmelerin kullanmy olduklari sistemler ele alinginda istatistiksel analizler
yapmay! sglayan SPSS tarzi programlarigleimelerde yaygin bigekilde
kullaniimadgini ancak analizlerin ve raporlamalarin hazirlanmde kullanng
olduklari ERP (Kurumsal Kaynak Planlama) programiari sa&ladig
gorilmektedir.

Gunumuzin dasen ve gelen teknolojisinin getirmgi oldugu global pazarlarda,
verilerin dgru bir sekilde toplanmasi, yodnetilmesi ve kullanilabilirigdi haline
getirilerek organizasyonlarda g bir sekilde paylailmasi ve pazarlama
yoneticilerinin karar vermelerini desteklemek amal@ butlnlgik entegrasyonun
sglanmasi sag&pazarlama icin en dnemli faktor haline gejtmi  Yeni pazarlama
oda! icin bilgi odakll bir ¢cgin cok yakinda bgayaca&l ve bilgi paradigmasinin
dogaca bir ¢gzin esigine gelirken, bgarili bir PBS’ye ulgabilmek adina, sadece son
teknoloji sistemlerin kurulmasinin yeterli olamagg@c asikardir. Ayakta kalmak ve
basariya ulamak isteyen gsletmeler icin pazarlama yoneticilerinin bilgi ihéiglarini
dogru bir sekilde analiz ederek, butin yonetim fonksiyonladengeleyecek nitelikte
bir PBS destg@ni ve isletme planlari ile entegre edilgnibutinlgik bir sistemi
organizasyon genelinde kurmalari gerekmektedgtetmeler bu sekilde misteri
memnuniyetini artiracak hizmetler ve drunleri slkear rekabet Ustingiint elde

edebilecekleri muhtemel firsatlar gturabilirler.
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Bu calsma ile birlikte bilgisayar sistemlerini ve yazilaninin ginimuizde nerede
oldugu ve hangi alanlarda kullanilmaya gdtig! dlgtlmeye cakilmistir. Sirketlerin
kullanms oldugu sistemlerin gletmelerin balg acisi veya demografik faktorleri ile
ilintili olup olmadigi ele alinirken,sletme performanslarinin kullangnolduklari PBS
alt sistemleri ile nasil bir gkiye sahip oldgu sonuclarina ukimaya calgiimistir.
Tarkiye sartlarindasu anda gerek teknik altyapi eksgligerek bu alanda caacak
profesyonel sayisinin eksiglnden dolayi, heniiz uzman sistemler veya karar alma
asamasinda verilere dayall olarak karar verebiledel aistemler mevcut olmasa da,
teknolojik gelsmelerin ivmesinin hizini kaybetmeden devam egeagikardir ve
gelecekte bu tip ¢aimalarin ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir. Bugin bu eémolojilerin
kullanim maliyetleri oldukca yuksek olmasina tar giin gectikgce dgsen ve geken

teknoloji, sletmeler i¢cin daha ucuz maliyetler sunacaktir.
GELECEK CALI SMALAR iCiN ONERILER

Bu calsma ile birlikte Turkiye’de bigim sistemlerinin kullaniminin pazarlama
alanindaki etkileri ve Turkiye’de Pazarlama Bilgistmlerinin kullanim dizeyi ele
alinmaya calilmistir. Ulkemizde gerek gereksinim duyulan bilgi sistegalsanlarinin
yeterli olmamasi gerekse pazarlama kavraminin géctikge dgisen ve gelien
dinamik yapisi nedeni ile bu alanda yapilabilecek ok cakma oldgu distnulebilir.

Pazarlama bilgi sistemleri kullanimin teknolojik whp1 gelgimi ile birlikte hizlanan ve

buyldyen bir konu olmasi nedeni ile gel teknolojik sistemlerin pazarlama bilgi
sistemleri ile olan altyapr uyumu utlkemizde incetesi gereken 6nemli noktalardan
biridir. Gelecekte teknolojinin ilerlemesi ile bikte su anda hayal gicumuzi zorlayici
nitelikte olan daha yeni ve daha guncel konulagtaraa konusu olarak ele alinabilir
niteliktedir. Bu alanda teknolojik satinalma harddetile pazarlama bilgi sistemlerinin
kiyaslanmasi yapilabilecek ve 6rnek gosterilebkebe alan olabilir. Donanim satin
almasi ile, pazarlama alaninda kullanilan teknbklaglt yapinin korelasyonu ele

alinabilecek bir cagma olarak gosterilebilir.

Bu calsmada toplanan veriler tezin konusu gersektorel analize uygun olmagindan
dolayi, sektorel bilgiler ile pazarlama bilgi sistierinin kullanimindaki farkliliklar veya
ayniliklar Gzerine yapilacak bir gtama ile birlikte, pazarlama bilgi sistemleriniargi

sektorlerde ne gibi alanlarda kullangdiileriki donemlere gik tutabilir niteliktedir.
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Sektorel analizlerin yapilmasi ile gercediglebilecek dger bir calsma ise, daha
spesifik sektorlerde sietmelerin kullanimini ve performans etkisini gdgmlemeye
yonelik olarak yapilabilir. Orngn gida sektorinde yer alansleétmelerin
performanslarini kardastirmak amaci ile kullanrgioldugu pazarlama bilgi sistemleri

uzerine bir argtirma gerceklgtirilmesi kaginiimazdir.

Daha geni bdlgelerde yapilabilecek bir cgina ile bdlgesel kadastirmalar
yapilabilirken daha spesifik bir bolgede pazarlafaaliyetlerinin aktif sonuclari ve
spesifik bir bélgedekisletmelerin performanslari arasindakigdeklikleri temel alan
calismalarin gercekligiriimesi bu alandaki bguklarin daha iyi anlglmasina hizmet
edecek bir cagma olarak ele alinabilir. Genbir bolge veya bolgeler arasi kdastirma
icin  Ulkemiz ile dper ulkeler arasindaki kullanim seviyesi ele alikara
sonuglandirilabilir. Yada ulkemiz iginde sanayi Walkinma yatirimlari yiksek
bdlgelerde pazarlama bilgi sistemleriningeli bolgelere oranla daha Uste seviyede
oldugu gibi bir hipotezin dgrulugu argtirilabilir. Spesifik bolgeler icin ise Gebze
Organize sanayinde yer alagteimelerin pazarlama alaninda kullagroiduklari bilgi
sistemlerinin sgladigl fayda veya faydalar agtarilirken, sistemlerin bu durum Uzerine

etkileri incelenebilecek calnalar arasindadir.

Isletmelerin bulunmgioldusu pazar tipi ve PBS kullanimi tizerine gercgtitdebilecek
calsmalar ile birlikte Tuketici pazarinda B2C kullanimmneelektronik ihalelerin
dizenlendii Endustriyel pazarlara goére ne gibi farklihklabsgerdgi yada hizmet
sektorinde otellerin sa&pazarlama faaliyetleri igin kullanmiolduklari sistemlerin
performans lzerine ganetkileri aratirilabilir.

Gunumuzde performans artiigin isletmeler mckinsey, kuhler, quattro, gibi bircok
dansmanlik firmasina milyonlarca dolar vererek kendiedaha verimli, daha etkin,
daha hizli ve daha cok kazanatetimeler haline getirmek istemektedir. Yapilan bu
calismalar ile birlikte, sletmelerin sat verimliliklerini artirmak amaci ile pazarlamanin
hangi alaninda ne tip sistemler kullggidda verimliliklerini artirabilecekleri heniiz bir
muammadir. Bu belirsizlikleri yapilabilecek gahalar ile bilimin gigina sunmak
suphesiz ki bilim uzmanlarinin ve atamacilarin hayattaki en blylk gayesi

niteligindedir.
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Sonug olarak bilimsel bir bakiacisi ile bilgi sistemlerinin kullanimi ve pazamia
ili skisi adina bu tez ile temel bir gtama yapilmg olsa dahigliphesiz ki yapilabilecek
bircok calsma gelecektaekillenecek ve bilim uzmanlari ve atmmaya gonul veren

insanlar tarafindan bilimirgigina sunulacaktir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu Orne gi

Degerli katilimci,

Dolduracagsiniz bu anketBiligim Sistemlerinin Pazarlama Yonetimi ve Faaliyetles

Etkilerini i ncelemeye yoneliktir. Bu anket tamamen bilimsekipal amachdir ve elde edilen
bilgiler akademik olarak kullanilacaktir. Kurumatabilgiler kesinlikle gizli tutulacak olup,
kurumlarin dgil demografik dgisikliklerin etkilerini arastirmaya yonelik olarak belirli bir

gruba ait dgiskenlerin etkileri gozlemlenmeye galacaktir.

Degerli vaktinizi ayirarak bizlere destek vegthiz ve calfmamiza ortak oldgunuz igin

tesekkur eder,s yasaminizda bgarili ve mutlu bir yaam gecirmenizi temenni ederiz.

NurullahSEREFL/
Do¢. Dr. Erman CEGKUN
Sakarya Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitis
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KATILIMCI ISLETMEYE AIT DEMOGRAFIK VERILER

Ankete Katilan lsletme [Opslyonaldir - Bu Alan Doldurulmayabilr.}

§irlw!ir| Bu|u|1|‘luiu Inhq:wnﬂnklsynnhl‘ “.D!‘f:n \'ﬂlnl;.l

Isletmenin Calgan Saysi Aralifs

1100 D onsoe Ol sor-eom O voor-soon [ soo-10000 [ oo

Katilmenmm Cinsiyeti

[ st 0 s [ saortantic

D B Dﬂm Tiketim Matan D Tanm ve Zirat

[ oonigmank [ [T [ Tasemaciik

O ez D O e

, O et D) aden ve Metai Gan, ) Teltkomenkasion

isletmenin Bulundugu Sektdr veya Endistri e —— () o ve M O Tt

O e cwman Genen Crunim

[ v Exalan O ot (3 tretim

D Finams ve Ekanami [0 mebsiim ve Terstim Lve

[ s Ozan
| o Birkind " [ et Pazan [ ket razan
gletmenin Bulundugu Pazar Tip [ Ercisyel P T

Oatigan e s oo Tiasve O
[tatmenin Yas

Ca-savi mET
Srketin Uluslar Arast Pagdasi Var mi? O ewer Owavm
A Limited Koliskiif
igletmenin Hukukl Yapms ElKue‘n:cH E;—: gmmu
; O tmityorstdan ke O tmiyons-tomiyors ] tomitywns-5omiseons

Sirketin Ortalama Yillk Cirosu Ph i | Ml Tt

KATILIME! PROFILINE AIT VERILER

D ERKEK D RALIN

Katiimomm Yag

Owantinda Jzees Oasw Oness Oasan Caeas

[ 4650 O stse [ 56 vaym Dassi
0 et Oue O s
Katilmciin Egitim Duramu [ Lisans [ uksek Lisshs (] Dokiirs

Katilimeinin Igletmedeki Pazlsyonu (LOtfen Yazime.)

Oisw Oeww Onasw

Owavw Qaasw Qe

Katihmemm |5 Tecriibesi
Oaasvi [ a0 vil
Owswi Osiove Quasw Owaow Qavasw Cassn
Ankl Pozlsyonunuzda Ne Kadar Zarmandir Cahsrporsunuz?
= . e Oasw O a4 vi

ISLETMENIM IS YAKLASIMLARI
Flrmamzin Odak Alanina Bakarak, Asafidaki Maddelesi Kendi Arasindada Kryaslayarak 1- Kesinlikle Hig Odakl Dedil'den S-Kesinllkke Cok Odaklya Dofru
Pagarlama Odak Nektalarim Degerlendirlrsenis Seviniriz.

1.Hig Katilmiyorum

5ok Katiliyorum

Iyletmemizde milstar memnuniyeti ber seyin Gniindedic ve islelmemizin ana

istedidi Satisf Parorlama bilgisine ubasen. bilai odaki bir firmadir,

tinceligi midgteri odakhiiktir. 0 0: Os 04 O
Isletmamizde rekaket hareketiarine cok hizli bir sehilde cevap verilir, rakip

Iharaketler| stirekli ghrlemlonir ve deferbondirilin, igletmemiz rekabet odakbdir, Ot 0: 0 O+ Os
ipletmamiz, gerek maevent gerek potansiyel migteribora difer tim dst birim

amirlerinin ziyaret dizentedigl, farkl birimlermizin birbidnin ihtyacim O 0O: s 0O+ Os
anlayarak koords itinde calistid bir firmadie.
Yeplikglligin Cesaretlendirildigi, Yenilikel Bir Yonetim Anlayiyina Sahig,
Wenilikgilifin Bagarisiz Olma Durumunsda Cetalandisilmads@y, Yeniltheifik Odakh | [J1 O: Oz O« Os
Bir Firmiaviz.
Geren sene, yeni dnin lansman, pazar pay ve parardaki biiyime, ve elde edilen)
getir an bliyilk rakibimiaden daba iyl ldl. Performans odakd gahgeorr, L - s (W Os
Istetmemiz geligmis bilgi teknalajilerine ve bilgl sistemierine sahip, bilginin gli;

{obdufuny bilen ve bunun her zaman farkinda olan, her yerden ve har zaman O Oz 0Oz O« Os
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BILG| TEKNOLOIILER] ALTYAPI DURUM KONTROLU AMAGLI VERILER

istetmenizde Kullanilan Bilgi Teknolojl Unsurlanni Asagidaki Listeden Secinz,

[ dstetmeizts ok ek Esk v gy kubanibnsbtadh, (Laptop, Masaiisti v [ ttetsestiade verierin saklandil bie serves v,

[ scletmemiz iperisind yere! i afy mecit [ isietmemine lrtrares” Varde

D Ihetmanmizin wehi sitasl mavcuttur, Dw:h skemiiz onbne igamienn gerpekiegtinkebildiy, disami bir sitedir,

[ teenmenmiads ki biirderin verieinin saklaevdil b vesitaban meveitius [ e verabania wzahtan evigev, destebdemektedii,

[ ururmsal Kanpmak Plarkama Progrems Kullaniyeriz (SAF, Nelsis, K550 vh.) [ tsietmemize danamen uamanimiz e,

[ Sstetmamiz kendi T ceparimanina sahipti [ tsintriemizda web amanmme mveut

D Tebetmemizda yazibm CEManema mavcut D Igtatrnemizde verftabani yonetics] mevot

[ tyhstmenmictie sstwm analsimiz meveut. [ itz el paketlerin havicine, kenti yarkmm igerie gabstiretibmsiterdy.
[ tshstmemiz chganctan 1 dectad almaktadr

Bitgl Sistemler] ve SatisBPazarlama Uygulamalarmm Meveudiyet]
Isletmenizde Yanetim Bilgi Sistemleri (YBS) Maveut mu?

Oeer [ Havm
Istetmemizda Satrs ve Pazariama lla ligiii Planlar ve Uygulamalar, Resmi ve Yazih Bir Sekilde Yapimaltadir,

[ 1- Kesiniiele Kblmorum [ 2-kiavhmryseum [ 344 wstibyaruen, He Kaltmiverum [ 4-katbpuuem [ 5 Hesiiids Kbiycrum

Isletmanizde Kullanilan Y85 Sati&Pazarlama Alanmda Kullanihyor mu?

O=er O Hare

Satiz&pazarlama alaninda degerlendiriimek Gzere agafidaki konulardan hangilerinde verl toplamaktadir? Toplanan verilerin hangileri bilgisayar
ortaminda saklanmakta veys lglenmelktedi?
Konular Bl Tooptaniyor Bilgicayar Ortamenda isleniyor,/Saklansyor

Milsteriler Oever Ot Oeer WL
Potansiyel Milstariler Oever [ i Oever O
Rakiplar Cever O navn Oever s
ani Qirdnler ve Yerillikei Yaklasimlar Oever O arm Oeer O s
Tekiolofik Degisim ve Gelismeler Oever Ol varn Oewer m
Hilkiimet ye Prosedrler O evir O navir O m
Ulusal Ekonomi Oever Otarn Oear Oar

Pazarlama Eilgl Sistemi Kavramna Bakig ve Tanm Coergovesi

Pazarlama Bilgi Sistemi Denildiginde Akliniza Gelen ilk Sey Nedir?

[ Bigisaver Exipmantzn [0 i Evigimi [0 st ve Pazariama Cpermsyorianndabi Alanr
[ Bipisayer Mudabiri we Prograsiai [ st it [ Pkl ématics Bigi Dhtyician
D\.Innmmmna Dﬂapmtlrr.'lh- Dngnl

Pazarlarma Bilgl Sisteminl Tanimlayacak Olsaniz, Aagidaki Tanimlardan Hangisini Kullenirdiniz (Sadece Birinl Seciniz)

(] 1.Gevreden verlleri atarak depalamay! saglayan ve bu depalanmis verleri bilgisayar programi Igin hanrlayan bir verl bankasidir, Programiar yoneticiler igin gerekh bilgiter
alugturraktadic.

[ 2. ewreden (misteriier, rakipler, ve deviet vb.) Silglheri toplavan ve yoneticiler igln “5u anki meveut durumurmie nedirt, “Nerede olmak istiyornae?”, "stlanm
nelerdir?” Ve “Hangi aksivonian almalye” gikd befli baz) sorulann cevaglanmasana yardim edean, alt sistemler toplulugudar,

D 3; Dridn, fiyatlandirma, dagmim kanallan ve tutundurma Faalivetleri gitd her biri farkl pazarlama alann igin kullanilan alt-sistember foplulugiudur. Bu alt sisternler
winaticilerin pazariama programlann ynetmasi ve formdle etmeasl igin yardimer olmaktadir

D 4, Diirt alt sistemin toplamidir, Bunlardan Qg tanasl {pazar arashirmas) slstemler, pazarlama (stihbarat sistemler) ve igletmea il bilger| verileri toplamakla ligilidi
dtirdined sistem se verller andarml bilgiler hatine ceviean karar madellerini igermektedin,

5. Banlan veri toplamaya digetler ise bunlan klemeye yarayan aft sstember toplulugudur. Veriler pazar araghrmalannda, pazar hakkinda alinan istihbaratlardan ve
dahilde kullandan bilgilerden toplanr. Bu veriler isleyen alt sistemler ise verilerin driin yoanetiml, fiyatlandirma, dafitim kanallan ve tutundurma aktiviteler igin anlaml
[bikgller hatine gelmesini safiamaktadi.
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Pazarlama Bllgl Sktem| Kullanim ve Farkindalih Dursmin

Agaguda ghrmis oldugunuz pazarlama bilgi sistemlerini 1, L Kasimaa: Digili p bilgi sistemini ne kadar bildiginizl, 2. Kisimda ise
Uigletmenizde kullaniliyorsa® kullanimm géz Bniine alarak 1- En diigok ve 5- En yitksek dederi verirseniz seviniriz.
1. Bu Sistem Hakkinda Hig Bilgim Yok 1. Kesinlikle Kullaniimiyor
5. Bu Sistern| Cok lyi Billgorum 5, Keginlikle Cok Fazla Kullanilpsr
Calima Sayfas Yazimian (Excell Gibi) Or Oz O3 O« Os Or Oz O: O« Os
Kelima Ilem Yazhmilar [Word Gibi) O Oz O3 O« Os O:r O O3 Os Os
Presentasyan ve Grafik Yanhmian (Power Paint Gibi) O O O O« Os |00 O: O O« Os
\Veri Tabam (ACCESS, ORACLE, SOL, SAP, NETSIS GBI} O O: O3 O« Qs Oi O: O: O« Os
sipariy lsleme Yazhmlan O¢ O O: O« O« (O O O3 O+« Os
Finansal Analiz Yazilimlar O O O3 O« Os O: O: O: O+ O:s
sates Tahmin Yazdimiar O+ O O O« O (O O: O: O+ Os
Online Ver| Hizmetlerl O: O: O O« Os (Or O O O+« Os
Verl Analizive lstatistik Paketleri (SPSS, STATA, MINITAB vb.) O O O3 O« Os O O: O: O+ Os

Masallssil Yayin Yanhmlan [ADCBE INDESIGH, PAGE Makes, MepusLisErve) | 0 O O3 O« Os (O¢ O: O: O+« O:s

Sats Firsatlan Degerlendirme Yanhmian Or Oz Os: O« Os (Or Oz O O« Os
Bilgisayarlar Arasi Baglanti Paketleri, Uraktan Baglant Yazhmlan O Oz O O« O (0O O O O+« Os
Tuturidurma/Reklam Takip Sistemleri O O Os O« O |00 O O3 O« Os
Bilgisayar Tabanh Telepazarlama Sistemberi O O: O O« Os (O O: O: O« Os
Bilgisayarh Tasarim Sistemlerd O« O: O+ O« Os |00 O: O: O« Os
Satis ighn Arama Planlama Sistemler] O: O: O O« O |0 O O O+ Os
LAM, WARN, Intranet, Extranet, VPN O:r O O3 O« Os Oy O O Os Os
Elektronik Anket Dizenleme Sistemler] O+ O O O+« Os (O« O: O O« Os
Elektronik Veri Paylasim, EDI, EBA O« O O3 O« Ods Of O: O: O« Os
Karar Destak Sistemleri O Oz O O« Os O« Oz O O« Os
Uzman Sistemler/Simiilasyon Programlan O Oz O O« Os O: Oz O3 O+ Os
Video Kanferansiar O Oz O: O« Os |01 Oz O O« O
Bllalsavarl Konferanaler O: O: O O« O« (O O: Os O« Os
Elektranik Mail Oy O+ O O« Os O: O: O: O« Os
Elektronik B0ltenler O+ O O3 O+« Os O: O O: O+« Od:s
Hypertext {Elektronik Metin Destekli) Konferansiar O: O O O« Os |00 O: O O« Os

Satig ve Pazarl: Al da Kullandan Sistemniernizi Degerfendmek igin 1-En Dilgilk ve 5-En Yilksek Defer Veriniz
1.Kesinlikle Katilmnyorum
5 Kesinlikle Kanlwyonem

504::!1‘;?;;::!;!‘::::‘?:: :::::'r:::k:ilhmimll Meredeyse Tamamen Manusel O1 O: 0 O+ O
?&;ﬁ:;:::;::,ﬁh“mn Rahatlikla [htiyaglan Olan Pazariama Verllerine O 0. O- O O-
e i G N
::;:;::Hﬂwa;n;.:::::::::mu::n Blgisayarlarla Gergeldestirimes| CH O: O: O« Os
:II:;:::::IL::;H::LT;T:NHHMm Ulasabilmes |-|'m Mugteriler D 1 Ul D3 D P D .
;I::::;:jlin ¥anetiminde Migterlerimizin Katihmana Kelaylkla fin 0O 0: O- O O
uMuqunler:E:. nnwr; Olun Bltin Kampanyalar Sistemimire 0O: 0O: 0s 0O+ 0:
g s e | O 0 0s 0s o
:I:ktllzlr;::::i:lti:tt,ivq-n Mikzteri Verilering Analiz Edebitecek [statistiksel O: 0: 0 O 0-
:;lis«:;::liwrlia:nanlamma Kullzanilan Sistemibmiz Kullamc Dostu Bir Arayize O: O: O O s
zzﬁ::::::ﬂﬂ::::::::::;rﬂPl:lrllma Amaci lle Sistemimizdeki O 2 O O 0
hsa.ﬂ:‘;::arlamanlumda Kulanmiz ldufiumuz Bilgl Sistemler] Agin Deraceds D : 0: Ol |j4 O

P S I
T
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SatihPagariama Al § Oldugumuz, Bilgl Stetemleri Ginimiz
Teknolojlsing Uygundur Ve Ginceldlr,

O O: (WE O«

Os

IT Departmanimizds Calianlar Sati Ve Pazarlarma Amaci [l Kullanabilecek
Yanlmlan Tasarlayabifir Ve Kurabilirler,

O: O: O ]

isletmenizde Kullamilan Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Kullanildigs Alanlan Agagidaki Listeden Seginiz

[ Sang Arnalier {83k, § Temci, Ui, Haria)

[ i K Mg Biiienmmess

[ Taiep Tahminien [0 st Frsattannes vesa Teheitiernin Deferiendirimesinge
(0 v rim Geagormad (3 byt Dutigitin Dofrieirimes

[ azar avagbemian 0 v Piyasaya Sirdscek Grarin Fyates Beldemada

] Miten Hiometerinin Takin Edivesi v Galigtinimesinge 0 i g Bt Belifenmesinde

(] satsaazartsms Stratalirion Besrenimesings [ et anatcterice

[ Rkl Evsiesinin Belslervnise [ st Pz Bshrionvvsine

[ segmentasyon Anaierrin Gergekiestritmes e [ otimurs Siserts Mbtarenn Bekrermesrade

(] Mistert irech Hacming Belrieremes ve Yanstimesnds

[0 oty ve Pazariarma Adsrunca Calizan Estimisnnin Yeretimesinde

[ aactorm Yorwidmesings (Distribitsr, Aras, Topians, Perakendeci vb]

Isletmenlzde Kullamilan Pazarlama Bllgl Sistemlerinin Sates ve Pazarlama Departmanina Kaktg Faydalar Dilslinerek Degerlendiriniz.

1.Kesinlikle Sagiamiyor
5. Kexinlikle Saglyor
5atis vie Pazarlama Bllgllerine Daha Hih ve Zamaninda Ulasma O+ O: O: O+ Os
Ratkipler Hakkinda Daha Saglikl Bilgi 0: 0: 0 0« Os
Potansiysl Milgterilar Hakkinda Daha Saglikh Bilglye Ulasma O Oz Os Os Os
Weisteriler veya Diferler lle Bilg] Takas O O: O: 0« Os
Sates ve Pazarlama Departmani lginde Daha Iyl letigim Saglamas: O O: (W] O« Os
Firma Digt lle Daha byl lletizim Saglamasi O 0O: O O« Os
Rebabet stinidgil O O: (WE W] Os
Firma Bilinieligi ve Imajinin Daha st Seviyelere Cikarilmas O: Oz Os O Os
Daha hyi Pazarlama Yénetimi O m}! Os 04 Os
Milsteri Memnuniyet 0O: 0: Os 0+ Os
Yen| Teknalo]l ve Gellsmeler Daha Yakindan Takip Edeblime O 0: (W] 0 Os
Satis ve Pazarlama Ekibinin Egitiml O 0: (W] s Os
Insan Hatastnin Minimuma Indiriimesi veya Elimine Ediimesi O Oz Os Os Os
Satrs&Pazarlama Kararlarinin Daha Hizl ve Dofru Varilehiimesi O O: 0s s Os
Yeni Pazarlara Girabilme 0: 0: Os 0. Os
Karlikgin Artmasi O O: O O Os
Mster! Saysinimn Artmas O: O: 0: 0« 0O:
Daha Iyl Himist veya Oriin Sunabilme Ot Oz Oa Os Os
Daha Kisa Slrede Hizmet Verebiime O 0O: O O« Os
Satis ve Pazarlama [la ligill Karar Verma Asamasinda Destek Olmas: Ot Oz Os Os Os
Kaynaklarin Daha lyl Kullanimas: O: 0: 0: O Os
Malryat Kontroliiniin Gefistiriimesi Ot O: Os O Os
Maliyéthirl Dosdnmes! Oi O: O: O« Os

Dederii Zamaniniz Bizterfe Paylastigime Ipin Tesekkar Eder, Sabriniz ve Oeverimizden Doloy Minnettar Oldugumuzy Bilmenizi Isteriz,
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EK-2: Normalite Analizi ve Ornek Histogramlar

Testin tamami sayfayagsnayacgindan dolay!r burada sadece testin ygyoi dair ufak bir
parca verilmgtir. Testin sonucunda Testgaminin Asymp. Sig. (2-tailed) gerinin (P)<0,05
oldugundan dolay! normal olmagiséylenebilir.

NPar Tests

[DataZetl] C:M\Documents and Jettingshyusuf aksoy'My Documents\PES 2011 ANKETIM.sav

Sirketin
I5letmenin I5letmenin Isletmenin . Ulislararas . Sirketin
Caligan ulundudu ulundugu igletmenin Paydag Var izletmenin Ortalama
Sayisi Sekidr Pazar Tipi Yag| a1 Hukuki Yapisi YilliK Cirosu
i 84 84 84 g4 84 84 84
Hormal Parameterg?.-b Mean 245 14,33 2149 870 1,46 1,46 3,96
Std. Deviation 1,443 7476 18 1,324 A0z ReL) 1,5M
Most Extrere Difierences  Absolute REL] 158 239 244 358 402 218
Pasitive REL] 158 235 164 358 40z REL
Megative 187 -,081 -238 - 244 -3 .33 218
Kalmogarov-Smirnoy Z 1,725 1,461 21849 2,233 3,264 3,682 2,010
Asymp. Sig. (-tailed) Rilils 028 il oo oo oo oo
a. Test distribution is Marmal.
h. Calculated from data.
Katilimecinin Yagi .
Isletme nin Misgteri Odaklihg
407 Mean =41
Ste. Dev. 2l 100 Mean =4 61
Stel. Dev, =0,621
=84
30-{ a0
g
c
g Z oo
E‘zn— g
w 3
2
w
409
104
20
T T T T T T
0 2 4 [ 8 10  —
o T T T T T
Katiimcinin Yasi 1 2 3 4 s €
isletmenin Miisteri Odakllig
Yeni Uriin Ve Yenilikler Hakkinda Toplanan Veriler Bilgisayar Ortaminda Satig&Pazarlama Alaninda islemlerin Bilgisayarlarla Gergeklestiriimesi
Saklaniyor Gdzlimden Gok Sorun Uretmektedir.
50
1204 Mean =121 Wean =2
Std. Dev._=0441 Std. Dev. =085
N=84 =64
100 407
=
z a0 2 a0+
c O
o 3
3 o
o 6o @
I 204
40
10
20 /
/ \ o T T T T T | T

t T T T 0 1 2 3 4 B

08 . 0 0% ! e 2 2% Satig&Pazarlama Alaninda islemlerin Bilgisayarlarla

Yeni Uriin Ve Yenilikler Hakkinda Toplanan Veriler Gergeklestirilmesi Cézimden Cok Sorun Uretmektedir.
Bilgisayar Ortaminda Saklaniyor



isletmede Satig ve Planlama ile ilgili Planlar ve Uygulamalar, Resmi ve Yazili Bir Masadistli Yayin Yazilimlan kullanim Diizeyi

Sekilde Yapiimaktadir

i 307 Mean =258
0 4,05 Std. Bey, =137
Std. Dev, =0 849 =
=84
40
204
Ed
= o
2 30 3
o 3
3 o
s 2
i i
20
10+
10
I \
v T T T T T T T v T T T
0 1 2 3 4 s 6 0 2 4 6
isletmede Satis ve Planlama ile ilgili Planlar ve Masaiistil Yayin Yazihmlari kullamm Diizeyi
Uygulamalar, Resmi ve Yazili Bir $ekilde Yapilmaktadir
isletmenin Performans Odakhiligi
Rakipler Hakkinda Daha Saghkh Bilgi
50
40 Mean =3
Stel. Dev.
40+
30
Iy
z 2 309
£ S
: H
& 20 \ o
4 20
10 10+
\ L T
o T T T T T T
o T T T T T T T 0 1 2 3 4 3 5
" ! 2 3 4 5 E Isletmenin Performans Odaklihg
Rakipler Hakkinda Daha Saghikh Bilgi
insan Hatasinin Minimuma indirilmesi veya Elimine Edilmesi Video Konferanslar kullanim Diizeyi
50 25-]
= Mean =3,11
Mean =352, Std. Dev. =1 576
N N=
40 20
> =
£ 30 s
£ @
o 3
H o
= @
[ fra
20 104
10
5
v T T T T T T
1 2 3 4 5 6 o= T T T T T T
. . Lo . e a 1 2 3 4 5 [
Insan Hatasinin Minimuma Indirilmesi veya Elimine ) I
Edilmesi Video Konferanslar kullanim Diizeyi
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EK-3: Ornek Kikare 1iliski Tablolari

Siparis isleme Sistemleri ve Sag Analizi

2 Yonlu
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Ki-kare 28,709% | 4 0,000
Likelihood Orani 20,17 0,000
Gegerli Durum Sayisi 84
Kelime igime ve Sats Analizi
2 Yonli
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 1,582°% ,812
Likelihood Ratio 2,677 ,613
Linear-by-Linear Association 924 | 1 ,336
N of Valid Cases 84
Talepl Tahminleri ve Satis Analizi
2 Yonli
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 1,582°% ,812
Likelihood Ratio 2,677 4 ,613
Linear-by-Linear Association 924 | 1 ,336
N of Valid Cases 84
OLAP ve Sats Analizleri
2 Yonli
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 14,333%| 4 ,006
Likelihood Ratio 12,689 ,013
Linear-by-Linear Association 5,382 ,020
N of Valid Cases 84

Bilgisayarli Tasanm Sistemleri ve Saits Analizleri

2 Yonli
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 1,600% ,809
Likelihood Ratio 2,611 ,625
Linear-by-Linear Association ,636| 1 ,425
N of Valid Cases 84
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Veri Tabani Kullanimi ve Talep Tahminleri

2 Yonla
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 10,344*| 4 ,035
Likelihood Ratio 10,543 ,032
Linear-by-Linear Association 3,350 ,067
N of Valid Cases 83

Finansal Analiz Yaalimlari ve Uriin Geligtirme

2 Yonla
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 9,922° ,042
Likelihood Ratio 10,095 4 ,039
Linear-by-Linear Association 4,025| 1 ,045
N of Valid Cases 83

Bilgisayar Tabanl Tasanm Sistemleri ve Uriin Gelgtirme

2 Yonla
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 21,087%| 4 ,000
Likelihood Ratio 22,767 4 ,000
Linear-by-Linear Association 12,163 ,000
N of Valid Cases 83

Karar Destek Sistemleri ve Uriin Gelgtirme

2 Yonla
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 12,008% ,035
Likelihood Ratio 12,590 ,028
Linear-by-Linear Association 7,539 ,006
N of Valid Cases 83

Elektronik Mail Yaz ihmlari ve Uriin Geligtirme

2 Yonla
DEGER | df | Anlamhlik
Pearson Chi-Square 11,852° ,003
Likelihood Ratio 13,809 ,001
Linear-by-Linear Association 2,303 ,129
N of Valid Cases 83

119




OZGECMiS

Nurullah SEREFU, 24.10.2982 tarihinde Yozgatta ghu. 1995-1998 yillari arasinda
Lise esitimini Yozgat'ta tamamladi. 2000 yilinda Atilim Whkersitesi Endustri
Muhendiligi bolimini kazandi ve 2005 yilinda mezun oldu. 2@déda Adana
Ceyhan'da jandarma boluk komutanhda askerfiini tamamladi ve ayni yilin aralik
ayinda Tire Kutsan Oluklu Mukavva K& ve Ambalaj Sanayii A.’de sats temsilcisi
olarak goreve kdadi. 2009-2010 yillari arasinda satiesteksefligi yapti. Is hayati
boyunca sagl ve pazarlama uzerine bircolgiem aldi ve 2010 yilinda Mondi Tire
Kutsan K&t Sanayii AS.’de saty yoneticisi oldu. 2008 yilinda basladigi Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Uretim Yoimeit ve Pazarlama Yiiksek Lisans
programini bitirmek Uzere yaptitez calgmasini tamamlama asamasindalhgilizce,

Arapca ve Almanca bilmektedir.
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