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BILGI SISTEMLERI VE PAZARLAMA ARASINDAKI UYUMUN
ALGILANAN PAZARLAMA PERFORMANSINA ETKISi
VE BiR UYGULAMA
Giil Mehtap Avel
Eyliil, 2011

Pazarlama performansi isletmelerin basar1 kriter degerleri arasinda en Onemli
unsurlarindan birisidir. Ancak performansi arttirict bazi 6geler gerekmektedir.
Bunlardan bir tanesi de bilgi sistemleridir. Ozellikle bilgi sistemlerinin pazarlama ile
uyumu, pazarlama performanst ile iliskilendirilebilinir. Bilgi sistemleri ve pazarlama
arasindaki uyum ise pazarlama yonelimde ve stratejik yonelimde uyum boyutlarina
sahiptir. Yapilan birgok arastirmada bilgi sistemlerinin pazarlama performansina
etkisi incelenmistir. Incelenen bilgi sistemleri ve bunlarm isletmeye katkilar1 ve
sonucunda da pazarlama performansini etkilemesi gibi bir¢ok unsur i¢inde hangi
yonelimde uyumun gerceklestigi sorulari pek fazla cevap bulmamistir. Calisanlarin
bu yonelimlere bagl pazarlama performansini1 degerlendirmeleri ve aradaki iliskinin
ortaya konulabilmesi, isletmeler tarafindan nelere dikkat edilmesi gerektiginin de
anlagilmasina neden olacaktir. Bunun i¢in 6ncelikle pazarlama ve bilgi sistemleri
arasindaki uyumu hangi boyutlarin destekleyecegi iyi bilinmelidir. Ayrica aradaki
uyum ile ilgili boyutlarin ve kavramlarin bilinmesi, hem isletmelerin hem de
calisanlarin pazarlama performansini arttirict yonde ilerlemelerini saglayacaktir. Bu
calismada bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum ile ilgili kavram ve boyutlar
ortaya konmus ve 1sitma-havalandirma-iklimlendirme sektoriinde calisanlarca
algilanan pazarlama performansina etkisinin analiz edilmesi i¢in bir uygulama
gergeklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda 72 firma incelenmistir. Sektor igerisinde
satts ve pazarlama departmanlarinda calisanlarin bilgi sistemi ve pazarlama
arasindaki uyum ile algilanan pazarlama performansina etkisine yonelik yapilan
analizlerde, bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum arttikca algilanan
pazarlama performansinin artacagi goriilmiistiir. Ayrica 1sitma-havalandirma-
iklimlendirme gibi pazarlamanin olduk¢a yogun oldugu bir sektér disindaki diger
sektorlerde de bu iliskinin incelenmesi ve ayni sonuglara ulasilip ulagilmayacagi
konusu arastirmaya degerdir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Performansi, Bilgi Sistemleri, Pazarlama
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ABSTRACT

THE IMPACT OF THE ALIGNMENT BETWEEN INFORMATION
SYSTEMS AND MARKETING ON PERCEPTUAL MARKETING
PERFORMANCE AND A RESEARCH
Giil Mehtap Avci
September, 2011

Marketing performance is one of the most important issues regarding the companies’
success criteria. However, it is necessary some items to increase the marketing
performance. One of these items is information systems. Especially the aligment
between information systems and marketing can be associated with the marketing
performance. This alignment have the dimensions on marketing orientation and
strategic orientation. There are many researches that analysed the impact of the
information system on marketing performance. The responses about on which
orientation the alignment occured have not been found within the verifying factors
such as the information systems and the contribution of them to companies and as a
result of the relation marketing performance etc. The employees evaluation and
relation of the marketing performance according to these orientation will show the
criterias which the companies need to care. Therefore the dimensions that support to
this alignment should be known well. Also the knowledge of the dimensions and the
notion of the alignment will ease preventing the marketing performance both
companies and employees. This research contains the notions and the dimensions of
the alignment between information systems and marketing and an application
regarding the impact with perceptual marketing performance in heating-ventilating-
air conditioning sector. Within the context of the research 72 companies were
analysed. Regarding the analysis which applicated to sales and marketing department
employees in the sector and analysed the impact of the alignment between
information systems and marketing with perceptual marketing performance, it may
be proposed that if the alignment increase between the information systems and
marketing, the perceptual marketing performance can increase accordingly. Also, it
is worth analysing this relation for the sectors other than heating-ventilating-air
conditioning sector, that it has intense marketing actions, to see whether similar
results would be found.

Keywords: Marketing Performance, Information Systems, Marketing
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1. GIRIS

Gilinlimiiz rekabet kosullar1 tiim alanlarda oldugu gibi pazarlama alaninda da biiyiik
degisiklikler getirmis ve bunun dogal bir sonucu olarak pazarlama performansi daha
fazla siire¢ tarafindan etkilenmeye baglamistir. Bu sartlar altinda tiiketicilerin sadece
gelirini  temel alan ve bu temelde maliyet minimizasyonu ve fayda
maksimizasyonuna goére satin alma karar1 verdigi varsaymmi tiiketici davranigini
aciklamaya yetmemektedir. Pazarin ve rakip firmalarin biiyiikligi, kiicliik ve orta
Olgekli firmalarin rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in pazarlamaya yeni
yaklagimlar getirme zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Bu yaklagimlar
igerisinde miisteri etkilesimini de beraberinde getiren pazarlama bilgi sistemleri, bu
yoniliyle diger teknolojik gelismelerden ayrilmaktadir. Bilindigi gibi pazarlama,
mallarin ireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan her tiirlii faaliyetlerdir. Bu
faaliyetler gerek isletmeye gerekse miisterilere yonelik faaliyetler olup satislarin
planlamasi, pazar arastirmasi ve Uriin ya da hizmetin stratejik planlamasi, reklam,
fiyatlama, satiglarin analizi seklinde siralanabilecektir. Isletmeler karliliklari igin
onemli olan bu faaliyetlere iliskin bilgileri pazarlama bilgi sistemi araciligi ile
saglamaktadir. Bu calismada da genel olarak bilgi sistemi ve pazarlama arasindaki
uyum ile isletmelerin pazarlama performanslar1 arasindaki iligkinin ortaya

¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Bu calismanin amaci; bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun sirketin
pazarlama performansini etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir. Arastirmanin
evreni 1sitma-havalandirma-iklimlendirme sektoriidiir. Bolge sinirlandirilmasina
gidildiginde Istanbul (Avrupa ve Anadolu Yakas1), izmit, Bursa gibi sanayi bolgeleri
ve Izmir, Ankara ve Antalya gibi sektdrde bayilesmenin oldugu iller secilmistir.
Orneklem ise bu bdlgelerden secilmis 72 firmadan olusmaktadir. Bu firmalarin satis
ve pazarlama departmanlarindaki satis ve pazarlama miidiirleri, bolge miidiirleri ve
miihendislerine ulasilmistir. Hipotezlerin 6l¢timii firmalar {izerinden yapildig1 i¢in
pazarlama performansi, sirket calisanlari tarafindan algilandigir sekilde ortaya

konmustur.



Aragtirma kapsaminda ilk olarak bilgi sistemi ve pazarlama arasindaki uyuma yer
verilmistir, daha sonra da pazarlama performansi ile ilgili literatiir arastirmasi
calismaya eklenmistir. Son olarak konu ile ilgili 1sitma-havalandirma-iklimlendirme
sektorlinde yapilan bir uygulamaya iliskin bulgular paylasilmis ve ulasilan sonuglar

agiklanmustir.



2.BILGi SISTEMLERiI iLE PAZARLAMA ARASINDAKIi UYUM VE
PAZARLAMA PERFORMANSI

2.1. Bilgi Sistemleri ile Pazarlama Arasindaki Uyum

2.1.1. Bilgi Sistemleri Stratejisi

Bilgi kelime ve anlam ac¢isindan ¢ok eskilere giden bir tartigma konusu olagelmistir.
Gilinlimiizde ise hemen her disiplinin bilgi kavrami ile baglantis1 bulunmaktadir. Bu
acidan bilgi kavramsal olarak giinliikk yasamda siklikla bagvurulan ve kullanilan bir
kaynak olmasinin yani sira bilimin de temelini olugturmaktadir. Bilgi artik iilkelerin,
sirketlerin ve bireylerin temel rekabet alan1 haline gelmistir. Bilgi temelli ekonomi, is
giicii talebini de kiiresel Olgekte doniistiirmektedir. Fiziksel yeteneklerin yerini
bilginin kullanimi, ham maddelerin doniistiiriilmesi ve ucuz emek istihdaminin yerini
ise teknoloji uygulamalari, 6zellikle de buna uygun kaliteli insan kaynag1 almaktadir.
Bilgi ekonomisinde rekabet avantaji yeni bilgi yaratma ve isletme tarzlarina uygun,
yenilikgilik yetenegi ile donatilmig bir insan sermayesi yaratilmasi kosuluna baghdir.
Istihdam alaninda en hizl1 biiyiimenin bilgi temelli is kollarinda yasanmas1 da bunu
kanitlamaktadir. Bu kapsamda isletmelerin her departmaninda bilgi sistemi stratejisi

Onemi ortaya ¢ikmis ve daha siklikla bagvurulan bir siire¢ olmustur.

Bilgi sistemi bilgi ve veriyi depolamak, yaymak, biriktirmek ve idare etmek i¢in
birbiri ile iliskili elemanlar dizisi olarak tanimlanmaktadir'. Bir baska tanimlamaya
gore bilgi sistemi, ‘isletme i¢indeki her tiirlii veri, bilgi ve st bilgi faktorlerini bir
araya getiren, stratejik dlizeyden operasyonel diizeye kadar, farkli isletme
fonksiyonlarmi igerecek sekilde olusmus, bilgiye dayali bir sistemler biitiinii®* olarak
tanimlanmaktadir. Demirhan da kavrami ham bilginin, kullanicilarin gereksinimine

uygun ve yararlt duruma getirilmesi amaciyla hazirlanmasi, islenmesi ve iletisimi

' Ralph Stair ve George Raynolds, Fundamentals of Information Systems, USA: Cengage Learning
Inc, 2008, s. 4.

> H. Kemal ilter, “Bilgi Sistemleri Perspektifinden Kurumsal Kaynak Planlamasi: Etkiler ve
Degerler”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 6, Say1 11, Bahar 2007, s. 4.
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seklinde ifade etmektedir’. Kisacasi bilgi isleme, veri isleme ve karar destek
sistemleri icin tasarlanan bilgisayar destekli sistemlere bilgi sistemi adi

verilmektedir.

Glinlimiiz modern yonetim bilgi sisteminin gelismesinde 6zellikle {i¢ alanda yaganan
gelismelerin 6nemli katkilar1 olmustur. Bunlarin basinda bilgisayar ve iletisim
araclarinin gelistirilmesi gelmektedir. Muhasebe sisteminin ve yonetim teorilerinin
gelistirilmesi de bu gelismede etkili olmustur. 1970'lerde boyutlar kii¢lilmiis, islem
hizlart ve veri depolama hacimleri biliylimiis bilgisayarlarin iiretilmesi ise; bilgi
sistemlerinin  gelisimini hizlandiran bir gelisme olmustur’. Ozellikle bilgi
teknolojilerinin isletmelerin rekabet edebilirligini giliclendirmek i¢in kullanilmaya
baslamasi ile bilgi sistemleri ve bilgi teknolojileri isletmeler i¢in stratejik bir 6nem
kazanmustir. Bilgi sistemleri literatiiriine bakildiginda genellikle iki tiir stratejik bilgi

sistemi oldugu kabul edilmektedir’:

e Belli bir is alaninda, bir takim yeni bilgi teknolojilerinden dogan yaratici
fikirler sonucunda olusturulmus olan sistemlerdir ki bunlar isletmeye 6zeldir

ve pek benzeri yoktur.

e Zaten genis capta mevcut olan sistemlerdir fakat bunlarin stratejik degeri ne

sekilde kullanildiklarina baghidir.

Daha ¢ok isletmeler tarafindan, mali yonetim ve muhasebe alanlarinda kullanilan
bilgi sistemleri, 90’11 yillarda donanim ve yazilimlarin ¢esitlenmesi ve gelismesi
karsisinda, mali alanlar disinda da yonetim destegi saglar hale gelmistir. Ayrica
internet teknolojilerinin biitiin diinyada yaygin hale gelmesi ve haberlesme
altyapilarindaki iyilestirmeler, sirketler i¢in bilgi yOnetimini 6nemli bir rekabet

avantaji saglayan faktor haline getirmistir®.

Bilgi sistemi uygulamalar1 o6zellikle biliyilk miktardaki verilerin toplanmasi,
saklanmasi ve islenmesi konularinda isletmelere rekabet avantaji sunmaktadir. Bu
sayede yoneticiler daha etkin kararlar verebilmektedir. Ornek olarak American

Airlines’1n, yiizlerce gigabaytlik veriyi gelir yonetimi sistemlerini desteklemek i¢in

3 Dilek Demirhan, “isletmelerde Stratejik Bilgi Sistemleri Yonetimi ve Rekabet Ustiinliigii Elde
Edilmesindeki Rolii”, Ege Universitesi Akademik Bakas Dergisi, Say1 2, 2002, s. 118.

* Hakan Anameric, “Yénetim Bilgi Sistemlerinin Yénetim Fonksiyonlar1 Uzerine Etkisi”, AU Dil
Tarih Cografya Fakiiltesi Dergisi, Cilt 42, Say1 2, 2005, s. 29.

> Demirhan, s. 118.

% Necip Polat, “Yonetim Bilgi Sistemi ve Sayistayda Yiiriitiilen Calismalar”, Sayistay Dergisi, Say1
65, Nisan Haziran 2007, s. 189.



glinliik olarak analiz ederek; yilda 500 milyon dolar ek gelir sagladigi tahmin

edilmektedir’.

Isletmelerin yasam dongiisiinde bilgi sistemleri 3 asamal1 bir sekilde yer almaktadir.
Asagida gosterildigi gibi yayilma etkisi ardindan birlesme asamasi, ardindan kontrol

asamas! hakim olmaktadir®.

Yayilma Birlesme Kontrol

Kontrolsiiz kullanim > Birlesme -  Kisitlama

Kisitlama Yok Standartlastirma Kontrol

Yayginlastirma Bilgi giivenligi ¢atisi
Denetim

Isletme fonksiyonlar: igerisinde bilgi sistemleri; operasyonel bilgi sistemleri, karar
destek sistemleri, yonetim bilgi sistemleri ve yonetici destek sistemleri olarak

ayrigmaktadir.

Operasyonel bilgi isleme sistemleri igletmenin operasyonel diizeyindeki faaliyetlerle
ilgili bilgileri islemekte ve yapisal kararlarin alinmasinda operasyonel diizey
yoneticilerine destek saglamaktadir. Karar destek sistemi orta diizey yoneticilere
yari-yapisal kararlarin alinmasinda destek saglamaktadir. Yonetim bilgi sistemi ise
yoneticilere 6zet rapor iireten bilgi sistemidir. Son olarak yonetici destek sistemi, alt
diizey bilgi sisteminden saglanan bilgiler 1s18inda karar alinmasini kolaylagtirmak
amaciyla; stratejik diizeyde bulunan, yoneticilerin yapisal olmayan kararlarina destek
saglamaktadir’. Alt kademeye saglanan bilgi, orta ve iist kademelere saglanan
bilgiden farklidir. Bu kademede eyleme yonelik denetleme karari alan yoneticilerin
gereksinim duydugu bilgi, daha ¢ok organizasyonun i¢ g¢evresine yonelik,
organizasyonun ge¢mis basarilarina iligkin, 1yi tanimlanmis, ayrintili ve dar kapsamli

olma 6zelligini tasir. Alt kademedeki yonetim bilgi sisteminde islemlerin ¢iktilar:

7 Avsar Kurgun, Hillya Kurgun ve Ediz Akipek, “Turizm Pazarlamasinda Kiiresel Dagitim Sisteminin
Stratejik Rolii ve Onemi”, Dokuz Eyliil Universitesi IIBF Dergisi, Cilt 9, Say1 1, 2007, s. 262.

¥ D. P. Dube ve V. P. Gulati, Information System Audit and Assurance, New Delhi: Tata McGraw
Hill, 2008, s. 7-8.

? {lter, s. 8.



raporlar; eylem belgeleri ve sorgulama sonuglaridir. Bu nedenle alt kademede

iiretilen bilginin dogruluk ve giivenilirligi yiiksektir'.

Genel olarak bilgi sistemleri isletme yoneticilerine stratejik aktivitelerde yardimci
olmaktadir. Bilgi sistem stratejisi de Ozellikle donem planlamasi politikalarinin
belirlenmesinde 6n plana c¢ikmakta ve isletmenin mevcut durumu ile ilgili
haberlesme saglamakta ve dis ¢cevreden var olan bilginin orgiit lizerindeki gelecek
stratejilerini aragtirmaktadir''. Bilgi sistemlerinin isletmelere saglayacag faydalar ise

su sekilde dzetlenebilecektir'*:

e Bilgi yonetimi fiziksel malvarliginda goriilemeyecegi sekilde artan dlgtilerde

getiri saglamaktadir; ¢iinkii bilgi kullanildik¢a deger kazanmaktadir.
¢ Bilgi yonetimi is tekrarlarini ve hatalarin tekrarlanmasini engeller.

e Bilgi yonetimi isletmede bilginin kaybolmasini1 6nlemektedir. Bilgi yonetimi

sayesinde diisiinsel igbirligi saglanmaktadir.
¢ Bilgi yonetimi isletmenin gelecek ongorii yetenegini arttirir.
e Son olarak bilgi yonetimi isletmelere siire¢ yeterliligi kazandirmaktadir.

Bilgi sistemleri uygulamasi klasik bir bakis acisiyla manuel olabilecegi gibi, son
yillarda  goriilebilecegi  gibi  bilisim  sistemlerine  dayali  olarak da
gerceklesebilmektedir. Oncelikli olarak veri hacminin kiiciik oldugu durumlarda
klasik yaklagimlar yeterli olurken; veri hacminin zamanla artmasi klasik yaklagimlari
yetersiz kilmakta ve sorunlarin giderilmesinde mevcut islemler ¢ok daha karmasik

bir hal almaktadir'.

2.1.2. Pazarlama Stratejisi

Strateji askeri bir kavram olarak ortaya ¢ikmig, ancak 60’11 yillarla beraber 6zellikle
isletme yonetimi igerisinde de degerlendirilmeye baslanmistir. Bu agidan belirlenmis

amaglara ulagsmak i¢in askeri giiglerin diismana karst kullanilmasinda takip edilen

10 Anamerig, s. 30.
1 Arif Tahirov, “Bilgisayar Destekli Bilgi Sistemleri”, Journal of Qafqaz University, Say1 27, 2009,
s. 124,

2. Mert Topoyan, “Tedarik Zinciri Yonetiminde Kullanilan Bilgi  Sistemleri”,
http://kisi.deu.edu.tr/mert.topoyan/dosyalar/tzy2.pdf, (13.04.2011)

' Tahsin Yomralioglu ve Mehmet Cete, “Kent Bilgi Sistemleri: Cagdas Yerel Yonetim Aract”,
Arkitekt Dergisi, Say1 2, 2002, s. 34.



yollar olarak tanimlanan stratejinin yonetim bilimlerine de uyarlanmasi giindeme
gelmistir. Capet stratejiyi * belirlenmis amaclara ya da temel bir amaca ulastiracak
alt amaglarin saptanmis tarihlerde gergeklestirilmesine imkan verecek sekilde eldeki
imkanlarin dagitimi iglemi” olarak tanimlamaktadir. Bununla beraber askeri
stratejinin dayandigi dort prensibin isletmeler i¢cin de gecerli oldugunu ifade

etmektedir. BunlarM;

o Imkénlarda ekonomiklik prensibi: Kapitali ve is gorenleri en etkili olacaklar
yerlerde kullanmaya ydneliktir. Boylece bu prensip karlilik kavramina uygun

diismektedir.

o Siiratlilik prensibi: Asag1 yukari tekel olusturabilmek i¢in pazara ilk girenler
arasinda olabilmenin imkanlarini arastirmaya yoneliktir. Bu konuda IBM iyi
bir 6rnek olusturmaktadir. Pazarin biiyiime asamasinda, var olan ve olasi
rakiplerinin tiim rekabet imkanlarim1 caydiric1 Ustiinliikler saglayacak bir

isletme biiyiikliigline sahip olmaya gayret etmistir.

e Yararlanabilirlik prensibi: Kolayca harekete gecirebilecek nakit ya da
krediye sahip olmaya yoneliktir.

o Giidiileme prensibi: Amaglarin belirlenmesinde iistiinde c¢ok durulan,

yoneticilerin ve uygulayicilarin katilimina yoneliktir.

Ansoff’a gore ise strateji ve amaglar gelisme yiizdesini, yayilma alanmi ve
yonelislerini, isletilecek baslica giicleri ve gerceklestirilecek karlilign o6zellikle
belirterek, isletmenin faaliyetlerle ilgili anlayisini tanimlamaktadir. Yakin derecede
askeri stratejiden esinlenen bu anlayis, uzun siire 6n planda tutulmus; su anda da
isletmenin stratejik islevinin baslica olusumlarindan biri olarak gegerliligini
siirdiirmektedir. Hala bu anlayis isletmenin stratejisini 6zet sekilde degerlendirmede

hakimiyetini siirdiirmektedir'’.

Genel bir degerlendirme ile pazarlama stratejisi; bir igletmenin pazarlama alaninda
izleyecegi yolu gdsteren temel stratejisidir. Dolayisiyla pazarlama stratejisi alanina

bir¢ok konu girmekte ve isletmeyi her agidan etkilemektedir.

'* Necati Tagkiran, isletme Stratejileri ve Politikalari, Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, {zmir, 2003, s. 3.
!5 Taskuran, s. 3-4.



Giliniimiiz isletme alaninda yasanan yogun ve hizli gelisen dijitallesme siireci bilgi
sektorliniin yonetimini temel alir. Bilginin 6nem kazandigi ortamda bulundugu
kosullar, giinlimiizde bilgi ekonomisi olarak adlandirilmaktadir. Emek yogun islerin
diisiik gelir grubundaki tlkelere kaydirilmasiyla, sanayilesmis lilkeler emek yogun
islerden, know-how ve yaraticilik temeline deger ekleyen bilgi yogun {iriinlere
gecmislerdir. Bunun sonucunda olusan bilgi ve iletisim tabanli bilgi ekonomisi su

ozelliklere sahiptir:
e Siirekli hizlanan teknolojik gelismeler
e Artan bilisim ve bilgi yogun faaliyetler
e Kisalan iiriin yasam egrisi
e Sanayi kollar arasindaki farkliliklarin belirsizlesmesi

Pazarlama stratejisi hedef pazarin secilmesi ve bu pazarin analiz edilmesi ile bu
hedef pazara en uygun pazarlama karmasinin olusturulmasidir. Benimsenen bu
strateji, isletmenin pazarlama amaclarin1 yerine getirmesinde hayati Onem
tagimaktadir. Pazarlama stratejisi farkli isletmeler i¢in farkli anlamlara gelmekte ve

hem piyasada hem de isletme igerisinde farkli ihtiyaclar1 karsilamaktadir. Isletmeler

bazi 6nemli noktalarda farklilasmaktadir. Buna gore'®;

e Hizmet verilen pazarin dogas1 ve ¢esitliligi

e Uriin ya da hizmetin cesitliligi ve karmasiklig1

e Kullanilan operasyon siireci ve teknolojinin ¢esitliligi
e Mevcut plan ve tahmini prosediirlerin karmasiklig

e Strateji planlayan ve uygulama siireglerine katilan bireylerin kisilikleri ve

kapasiteleri
e Isletme igerisindeki is cevresinin deger ve kurallari
e Rakiplerin dogasi
e Isletmenin biiyiime ve ilerleme arzusu

e Paydaslarin dogasi ve talepleri belirleyici olmaktadir.

'® Paul Fifield, Marketing Strategy: The Difference Between Marketing and Markets, Burlington:
Butterworth Heinemann, 2007, s. 15.



Stratejik pazarlama planlamasi bir isletmenin pazardaki stratejisinin tiim yonlerini
dikkate almakta, pazarlama plan1 6ncelikle isletmenin hedef pazarlari ile bu pazarlara
ait pazarlama karmasma iligkin pazarlama stratejisinin  uygulanmasina
odaklanmaktadir. Isletmelerde genel anlamda 3 tip temel pazarlama stratejisi
mevcuttur. Bunlar dogrudan pazarlama, birebir pazarlama ve hedef odakl

pazarlamadir.

Dogrudan Pazarlama: Bu pazarlama tiiriinde iirlinler miisteriye genellikle postalama,
telefon veya e-posta yoluyla tanmitilmaktadir. Miisterinin bankaya gelmesi beklenmez.
Gliniimiizde teknolojinin de gelismesi ile bankalar eskiden ulasamadigi miisteri
kitlelerine ulagir duruma gelmis, veritaban1 pazarlamasi yaparak pazarin nislerine
etkili ve verimli olarak yetisebilmekte ve boylece yiiriitiilen pazarlama aktivitesinin

basaris1 da artmaktadir'”.

Birebir Pazarlama: Bu pazarlama tiiri misteriye gore midahale mantigini
tasimaktadir. Buradaki miisteri tek bir birey veya miisteri segmenti olabilir. Benzer
davraniglar goOsteren miisterilerin bir araya toplanmasiyla olusturulan miisteri
gruplarina yonelik yapilacak pazarlama aktiviteleri birebir pazarlama stratejisinin bir

parcasidir.

Hedef Odakli Pazarlama: Bu pazarlama tiirii birebir pazarlama Ogretilerinden yola
cikmis olup teknolojik altyapinin da gelismesiyle sadece kitlesel pazarlama aracglar
tizerinden yapilan kampanyalardan veritabani analizi sonucunda olugan hedef kitleye
yonelik kampanyalara gecisi olusturmaktadir. Dogru segmentasyon tekniklerinin
uygulanmasiyla segmente 6zel ihtiyaclarin belirlenmesi ve buna gore pazarlamanin

yapilmasi bu pazarlama tiirliniin temel unsurudur.

Isletmeler bu ii¢ pazarlama yonteminden hangisini segerlerse segsinler, temelde iki
ortak noktalar1 vardir. Is bazli ve iliskisel pazarlama. Is bazli pazarlama, yeni
miisterilerin kazanilmasi ve potansiyel miisteriler ile olan iligkilerin gelistirilmesi ile
rakip sirketlerin miisterilerini kapmak icin gerekli olan biitiin faaliyetleri kapsar.
Buna karsilik iliskisel pazarlama, pazar payini ve mevcut miisteri Kkitlesini
kaybetmeme prensibine dayalidir. Yani ikili iliskilerin kullanilarak miisterilerin
kaybedilmemesi esas1 hakimdir. Yani iliskisel pazarlama miisteri sadakati yaratmay1

ve bu sadakatin neticesinde mevcut miisterilerden daha c¢ok siparis alinmasi esasina

"7 Philip Kotler, Marketing for Hospitality and Tourism, New Jersey: Prentice Hall, 1999, s. 64.



dayalidir. Bir anlamda, is bazli pazarlama hiicuma dayali, iliskisel pazarlama ise
savunmaya dayali pazarlama anlayisidir. Asagidaki tabloda is bazli ve iligkisel

pazarlamanin farkliliklar1 gosterilmektedir.

Tablo 2.1: Is Bazh ve iliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar

Is Pazarlamasi Iliskisel Pazarlama

. Miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma
Tek satis iizerinde odaklanma _
tizerinde odaklanma

. L ) ) Miisteri i¢in Onem tasiyan Uriin ozellikleri
Uriiniin 6zelliklerine agirlik verilmesi .
tizerinde odaklanma

. . Uzun vadeli karin biiytik olacag: diisiincesiyle
Kisa zaman dilimleri . )
uzun zaman dilimleri

Miisterinin elde tutulmasina diisik 6nem o _
. . En iist seviye hizmetler tizerinde odaklanma
verilmesi

o _ ) Onemli derecede miisteri sorumlulugu ve
Limitli miisteri sadakati

bagimlilig1
Orta derecede miisteri irtibati Her bir miisteri ile yiiksek derecede irtibat.
Kalite, iiretimin disinda kimsenin Biitiin kurum kalite sorumlulugunu
sorumlulugu degil. istlenmekte.

Yavuz Odabas1, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul: Sistem Yayincilik,
2004, s. 20.

2.1.3. Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Stratejileri Baglantisi

Bilgi sistemleri mal ve hizmetlerdeki fiziksel icerigini degistirdigi gibi daha 6nceden
baglantili olmayan sektorleri ve pazarlari da etkilemekte ve bodylece pazarlama

stratejileri bu gelismelerden etkilenmektedir.

Bilgi sistemleri giiniimiizde toplum yasaminin hemen hemen tiim kesimlerinde
varligint hissettirmektedir. Temeli bilgisayara dayanan bu siireg, bir politik

devrimden ¢ok bir teknolojik akim olarak degerlendirilmektedir; clinkii
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bilgisayarlarin toplum ve endiistrideki egitim agiginin kapatilmasinda oldugu gibi,

bilim ve teknolojinin gelismesi yéniinden de 6nemli diizeyde katki saglamaktadir'®.

Son yillarda yasanan yogun rekabet ortami ve yiikselen maliyetler; isletmelerin
organizasyon yapisinda da degisiklige gidilmesini zorunlu kilmistir. Bu nedenle
pazarlamanin daha etkin yiiriitiilmesi amaciyla miisteriler hakkinda daha fazla bilgi
ihtiyac1 ortaya c¢ikmistir. Tiim bunlarin 6tesinde bilgisayar ve enformasyon
teknolojisindeki degisimler insanlarin yasam bigimleri ve tiikketim tarzlarinda stirekli
bir degisime yol agmaktadir. Isletmeler ise ayakta kalabilmek icin bu degisim
yoniinde miisterileri ile yeni iletisim bi¢imleri kurarak, yeni basari stratejileri
olusturmak zorundadirlar'’’. Bu kapsamda isletmelerde Yonetim Bilgi Sistemi
kapsaminda Pazarlama Bilgi Sistemi olusturulmasi, etkili bir pazarlama stratejisi
haline gelmistir. Pazarlama bilgi sistemi kavrami spesifik pazarlama kararlarinda
yeni bilgi siire¢ teknolojilerine zamaninda basvurabilmek i¢in 1960’larda bir teknik

olarak ortaya citkmugtir®’.

Pazarlama bilgi sisteminin ilk tanimi1 Cox ve Good tarafindan; ‘pazarlama kararlar
alinmasinda kullanilacak olan bilginin diizenli ve planli analizini ve sunumunu

gerceklestirmeye yonelik bir yontem ve prosediirler biitiinii*"” seklinde yapilmustir.

Bir bagka tanimlamada da ‘Isletmelerde pazarlama kararlar1 i¢in siirekli bilgi toplama
ve yonetime sunma gorevi listlenen pazarlama bilgi sistemi; pazarlama kararlar i¢in
gerekli bilgileri diizenli ve siirekli bir bigimde toplamak, muhafaza ve analiz etmek
ve yaymak iizere gelistirilmis bir prosediirler (usuller) ve metotlar dizisi*>> seklinde

belirtilmektedir.

Gilinlimiizde pazarlama arastirmasi ve bilgiye olan ihtiya¢ hi¢ olmadig1 kadar artmus,
isletme i¢in dogru kararlar1 alip uygulayabilmek i¢in pazarlama ¢evresini tanimak
zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda pazarlama bilgi sistemleri bilgi birikimi

sisteminin ¢iktis1 anlamina gelmekte ve Orgiitsel performansi arttirmak icin bilginin

'® Giiney Nair, “Bilginin Degisen Anlami ve Kavram Tartismalar”, CU IiBF Dergisi, Nisan 2001, s.
334.

1 Yusuf Karaca, “Miisteri Sadakati ve Miisteri i¢in Deger Yaratma”, Afyon Kocatepe Universitesi
[iBF Dergisi, Cilt. 3, Say1. 1, 2001, s. 125.

? Kemal Karayormuk ve Mehmet Ali Kdseoglu, “Pazarlama Bilgi Sistemi ve Bir Kamu Kurulusu
Ornegi”, AKU iiBF Dergisi, Cilt 7, Say1 2, 2005, s. 106.

*! Tahir Yesilada, F. Ak¢a Yesilada ve Mustafa Tanyeri, “Rekabet Ustiinliigii Saglamada Pazarlama
Bilgi Sistemi”, SDU IiBF Dergisi, Cilt 8, Say1 1, 2003, s. 301.

> Mehmet Marangoz, “Pazarlama Bilgi Sisteminin Bankacilikta Kullamlmasi”, Osmangazi
Universitesi 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yénetim Kongresi, 2526 Kasim 2004, Eskisehir, s. 200.
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yaratilmasina odaklanmaktadir. Sistemin bilgi kaynaklari ise genel olarak asagidaki

sekilde 6zetlenebilecektir®:

e Isletme kayitlar1 (pazar degerleme raporlari, siparis-satis-maliyet raporlari,

miisteri sikayetleri vb.),

e Pazar izleme bilgileri (yazili-gorsel basin reklamlari, rakiplerin pazarlama

faaliyetleri vb.),

e Pazarlama arastirmalar1 (pazar payi, miisteri tatmini, tiiketici davranisi

arastirmalart vb.” dir.

Bununla beraber pazarlama bilgi sisteminin amacina ulasabilmesi i¢in Oncelikli
olarak hizmet edilecek pazarin ne oldugunun belirlenmesi ve bu pazarda dikkate
alinmas1 gereken faktorlerin bilinmesi de gerekmektedir”. Hall’a gore etkili bir

pazarlama bilgi sistemi i¢in 4 unsurun olmasi gerekmektedir. Bunlar®:
1. Tiketici servisi
2. Pazar yeri destegi
3. Ortak bir dil (Pazar hakkinda haber vermek igin)
4. Haberlesme ag1 (Pazar haberlerinin gelisimi ve dagilimi i¢in)

Genel olarak pazarlama bilgi sistemleri tliketici, miisteri, firma dis1 ¢evreler, firma ve
pazarlama Orgiitii kaynakli veri ve bilgilerin toplanmasi, bunlarin iglenmesi ve
orgiitle nasil kullanilacag: ile ilgilidir. Dis ve i¢ cevreden farkli kaynaklardan;
raporlar, siparigler, stireli yayinlar, 6zel inceleme ve arastirmalar yoluyla saglanan bu
uyarilar her zaman acik, anlasilabilir ve kullanilmaya hazir olmayabilir ve bu
uyarilardan ve bilgilerden yararlanabilmek igin birbiriyle, pazarlama planlari,
programlar1 ve uygulamalariyla, karsilagtirilmalari, biitiinlestirilmeleri de pazarlama
bilgi sistemi ile gergeklestirilmektedir’’. Asagidaki tablodan da gérebilecegimiz gibi

pazarlama bilgi sistemleri, belirli alt sistemleri de igermektedir.

¥ Karayormuk ve Koseoglu, s. 107.

* Halil Fidan, “Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS) ve Cografi Bilgi Sistemi (CBS)’nin Pazarlamada
Kullanilis1”, Yasar Universitesi Dergisi, Cilt 4, Say1 14, Nisan 2009, s. 2151.

* Fidan, s. 2156.

*® Fidan, s. 2155.

*" Metehan Tolon, “Pazarlama Bilgi Sisteminin Hizmet isletmelerinin Uluslararasilasmasimdaki
Rolii”, http://w3.gazi.edu.tr/web/metehan/7.pdf, (1.04.2011)
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Tablo 2.2: Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Temel Alt Dallar:

Alt sistemin

Alt sistem Kullanim Tanim
Amaci
Pa;arlama Analiz, Sorunlarin, digsal pazarlama ¢evresindeki degisikliklerin ve
istihbarat kontrol . .
. . firsatlarin belirlenmesi
sistemleri (dissal)
Pazarlama Analiz Firmanin karsilastig1 belirli bir pazarlama sorunu ile ilgili bilgi
arastirmalari toplanmasi (0rnegin; pazar arastirmasi, reklam etkinligi
sistemleri arastirmasi, lirliniin pazara sunum zamanlamasi, fiyatlandirma)
Pazar karar Analiz, karar | Daha iyi pazarlama karar1 verebilmeyi saglamak iizere pazarlama
destek sistemleri verme ile ilgili biitiin verilerin toplanarak kapsamli istatistiksel ve
modelleme araglar1 kullanilmasi ve buradan saglanacak ¢iktinin
uygun kullanict arabirimi yolu ile sunulmasi
Pazarlama Analiz, Pazarlama firsatlar1 analizinden pazarlama taktiklerinin
planlama planlama planlamast, biitiin pazarlama planlama siirecinin yonetilmesi
sistemleri
Pazarlama Kontrol Personel, pazarlama faaliyetleri ve etkinligi ile planlanana gore
kontrol (igsel) performansin denetlenmesi
sistemleri
Pazarlama Kontrol Satis gériismelerinin, harcamalarin, sipariglerin, siparis
raporlama (igsel) durumlarinin, satig tahminlerinin, miisteri hesap durumlarinin vb.
sistemleri raporlanmast
Pazarlama ve Veri Dagiticilarin ve hesaplarin yonetilmesi, satiglarin izlenmesi, satis
satig liretkenligi | toplanmasi, faaliyetlerinin koordine edilmesi, miisteri bilgilerinin
ve destek uygu lama giincellenmesi vb., postalama listelerinin giincellenmesi, kisisel
sistemleri (dogrudan) posta ve tele-pazarlama faaliyetleri

Tahir Yesilada, F. Ake¢a Yesilada ve Mustafa Tanyeri, “Rekabet Ustiinliigii Saglamada Pazarlama
Bilgi Sistemi”, SDU IIBF Dergisi, Cilt 8, Say1 1, 2003, s. 304.

Pazarlama bilgi sistemleri kullanilmas1 miisteri memnuniyeti saglanmasi temel hedef
olarak ortaya cikmaktadir. Pazarlama ile ilgili faaliyetlerde ve ozellikle miisteri
segmentasyonu calismalari ile miisterilerden saglanan bilgilerin analiz edilmesi ile
miisterilerin gruplandirilmasi ve bilgilerin analiz edilmesi yoluyla, mevcut bilgilerin

miisterilerin istekleri dogrultusunda kullanilmasinda pazarlama bilgi sistemleri yogun
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bir sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle mobil sistemlerin kullanilmasi1 yoluyla

dogrudan pazarlama etkinlikleri performansr arttirilabilmektedir®®.

Pazar bilgileri, pazarlama sistemi hakkindaki tim teknik ve ekonomik bilgileri
kapsayacak niteliktedir ve bu bilgiler iiretici geliri ve yatirimlari, tiretim, dagitimi
etkileyen unsurlar, iklim faktorleri, verim, stoklar ve pazar, ¢esitli fiyatlarda veya
cesitli gelir seviyelerinde tiiketilen miktar ve kalite vb. talep ve tiiketici davraniglarini

ortaya koyan istatistikler ile fiyat dalgalanmalarini igermektedir®.

Isletmelerde pazarlama béliimiiniin, 6zellikle siireklilik icin ¢ok kisa siirelerde dogru
kararlar almas1 gerekmektedir ve pazarlama bilgi sistemleri, boliim yoneticilerine bu
konuda gerekli altyapiy1 saglamaktadir. Bu yolla isletmeler trendlere yon verebilecek

nitelige de sahip olmaktadir®®.

Pazarlama bilgi sisteminin 3 temel amacinin oldugu degerlendirilmektedir, bunlar’';
1.Siiregleri etkili yapmak- arzulanan sonuglarin alinmasi

2.Siiregleri verimli yapmak- kullanilan kaynaklarin minimize edilmesi

3.Siire¢leri uyumlu yapabilme- degisen is ve miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi
Pazarlama bilgi sisteminden beklenen yararlari ise su sekilde agiklanmaktadir®*:

o Isletme yoneticilerinin giinliik sorunlar arasinda kaybolma yerine, zaman

ufuklarinin genislemesine yardimet olur.

e Yoneticilerin moralini ve verimliliklerini arttirir, c¢abalardaki gereksiz

tekrarlar1 azaltir.
e Beklenmedik olaylar karsisinda daha hazirlikli olmaya yardime1 olur.
e Planlama ¢aligma ve uygulamalarin1 kolaylastirir.
e Pazarlama faaliyetlerinin kontroliinde etkinligi arttirir.

e Yoneticiler ve diger personel i¢in egitim iglevi gortir.

% Mahmut Tekin, Muammer Zerenler, Atil Bilge, “Bilgi Teknolojileri Kullaniminin Isletme
Performansma Etkileri: Lojistik Sektoriinde Bir Uygulama”, istanbul Ticaret Universitesi Fen
Bilimleri Dergisi, Y1l 4, Say1 8, Giiz 2005/2, s. 118.

*’ Fidan, s. 2154.

30 Karayormuk ve Koseoglu, s. 105.

3! Karayormuk ve Koseoglu, s. 109.

32 Marangoz, s. 200-201.
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Bilginin tutulmasi ve depolanmasi, bilginin ihtiya¢ duyuldugu anda kullanilmasina
imkan saglayacagindan, karar vericiler a¢isindan 6nemli bir kolayliktir. Yine bilginin
bilgi teknolojileri araciligiyla hizli ve dogru bir bi¢imde islenmesi, siniflandirilmasi
da, dagitim kanallarinin etkinligini artiracaktir. Bilgi teknolojilerinin goriintiileme
islevi ise, bilginin paylasilmasini, bilginin tliketiciler tarafindan goriilerek islem
yapabilmelerini saglayacagindan bilgi teknolojileri dagitim kanalinin bir iglevi olan
bilgiyi iletme ve bilgiyi derleme islevinin yerine getirilmesini, kolay, hizli ve diisiik
maliyetle elde edilmesini saglayacaktir. Bu yoniiyle bilgi teknolojilerinin dagitim
kanallarinda kullanimi firma ile tiiketiciler arasinda bir koprii islevini gorerek
miisteri iligkileri yonetimini gii¢ lendirecek, bunun sonucu olarak miisteri iligkilerini
gelistirecek ve miisteri iliskileri yonetiminin hedefledigi miisterilerden Omiir boyu
elde edilecek degerin maksimize edilmesi, satig siirecini olusturma ve gelistirme
imkan1 saglamasi, satig siirecinin verimsizligini ortadan kaldirma, pazarlama
bilitcesinde  tasarruf saglama, miisteri taleplerinin  karsilanmasi, maliyet
minimizasyonu saglamak, faaliyetleri uyumlastirmak, miisteri kaybinin minimize
edilmesi ve miisteri sadakatinin arttirilmasi gibi ¢esitli yararlar1 firmaya

saglayacaktir.

Etkili bir pazarlama bilgi sisteminin kurulmasinda yonetimin belirli hazirliklar
yapmast ve kendisine yonelik bazi sorulara cevap aramasi gerekmektedir. Pazara,
miisteriye, iirlin ve satisa yonelik olarak bu sorulara verilecek yanitlar, isletmenin

kuracagi pazarlama bilgi sisteminin igeriginin belirlenmesini de kolaylagtiracaktir.

3 Miiberra Yurdakul, “Yeni Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Musteri Iligkileri Yonetimi (CRM)
Sektorel Bazda Uygulanabilirligi”, DPU SBE Dergisi, S. 7, Aralik 2004, s. 196-197.
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Tablo 2.3: Etkili Pazarlama Bilgi Sistemine Yonelik Sorular

1) Pazar Sorular:: 3) Uriin Sorular

* Bizim en gii¢lii rakiplerimiz kimlerdir? * Her bir {irlinii nasil iyilestirebiliriz?
*Onlarin gii¢lii ve zayif yonleri nelerdir? * Her bir {irliniin satis tarihi nedir?

* Onlarm pazarlama stratejileri nedir? * Her bir iiriiniin yasam seyri nedir?
* Satiglarinda sahip olduklar1 kaynaklar * Her bir iirliniin yatiriminda saglanan, gergek ve

nelerdir? hedeflenen kazang nedir?
* Hangi pazarlama segmentleri amaglamalryiz? * En iyi satig nasil yapilir? Anahtar kararlar
nelerdir?

* Yeni pazarlarimiz nerelerdir?

. * Benzer iiriinlerle rekabet nasil olur?
* Nerelerde kar veya zarar ediyoruz?

* Dogru tiriinlerle dogru pazarlari eslestirebiliyor

" . o o
Pazarda satis gelistirme potansiyeli nerededir? muyuz?

* Uriin yelpazesinde potansiyel satis gelistirme

nerededir?
2) Miisteri Sorulari: 4) Satis1 Destekleyen Sorular
* Bizim en iyi miisterilerimiz kimlerdir? * Kim en iyi performansi gosterdi? Nasil?
* Bizim en kotli miisterilerimiz kimlerdir? * Kim en kotii performansi gosterdi? Nasil?
* Kaybettigimiz ka¢ miisterimiz var ve nigin * Bu performanslarla ilgili tutumlar nelerdir?

kaybetmisiz? e
Y g * Kag tane satig temsilcisine ihtiyacimiz var?

* Kaybettigimiz miisteriler ni¢in memnun

olmamaya baslamislard:? * Tyi satis1 ve ayrica maksimum isbirligini

ddillendirme plani nedir?
* Kazandigimiz yeni miisteri kag tane ve nasil

bunlar: kazanabilmisiz? * Kaybettigimiz satig temsilcilerimizden nasil

etkileniriz?
* Bizim potansiyel miisterilerimiz kimlerdir?

Onlara nasil ulasabiliriz? * Hangi bolgelerde en iyi satig gelisimi bekliyoruz?

* Misterilerde potansiyel satis gelistirme
nerededir?

_ Kemal Karayormuk ve Mehmet Ali Késeoglu, “Pazarlama Bilgi Sistemi ve Bir Kamu Kurulusu
Ornegi”, AKU IIBF Dergisi, Cilt 7, Say1 2, 2005, s. 111.

16



Pazarlama Veri Tabam
™ Araghrmast W Lo Yonetim Sistemi  [------- |
| Sistemi / , !
| c ¢ |
|
|y Yonetim || ! Raporlama ve Analiz Medeli i
I Sistemi : Analiz, Pazar bislimine, markaya, cografi Ly Pazarla
| 1| o altbiliime gére yapilabilir. > > ma
: -Pazar bityikliigii ve ézellikler 1o K
Pazar || Pazarlama T -Pazar biliimil ve gelismesi | n ALIAsL
ve T" istihbarat ™ 3z -Kendi ve rakiplerin promosyon | e eleman]
o - atlari |
evre || cigtermi b fﬂ.ﬂh}'ﬁ.‘ﬂf‘ﬁ | ari,
& ! 2 -Dagitim faaliyetleri : t Pazar
! - e - lant
EEN Igsel | g 0 e .
! Raporlama 1 t i . Marka
! Sistemi _ ok
! Istatistiksel :
I ! Analiz Yazilm :
i I
| |
— |
| T |
I |
I |
I |
| o o o o o |

Sekil 2.1: Pazarlama Bilgi Sisteminin Kapsami

McLeod, R., Rogers, J. (1982), “Marketing Information Systems: Uses in the Fortune 5007,
California Management Review, Fall, 25’den aktaran Mehmet Marangoz, “Pazarlama Bilgi
Sisteminin Bankacilikta Kullanilmasi”, Osmangazi Universitesi 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve
Yonetim Kongresi, 25-26 Kasim 2004, Eskisehir, s. 201.

Yukaridaki modelde tiim vurgu pazarlama yoneticilerinedir. Pazarlama bilgi sistemi
icin planlama, uygulama ve kontrole de gereksinimleri vardir. Modelin en 6nemli
unsurlarindan biri budur ve 6zellikle gelecekteki sorunlari belirlemek zor oldugu i¢in
bugiinkii mevcut sorunlarin ¢oziilmesi gerekmektedir. Modelin ikinci 6nemli unsuru
pazarlama ¢evresidir. Bu cevre icerisinde veriler, hedef pazarlar, market kanallari,
rakiplerle ilgili bilgiler makro c¢evreden elde edilmektedir. Ayrica gelisen bilgi de
modelin diger 6nemli bir unsurudur ve bu pazarlama aragtirmalari, pazarlama bilgisi

ve firma ici kayitlardan elde edilmektedir’®.

Pazarlama bilgi sistemleri uygulamalari ile isletmelerde stratejik yonelimde bir uyum

da gerekmektedir. Ciinkii bilgi sistemlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesinde tim

* Graham Axely, CIM Coursebook 02/03 Management Information For Marketing Decision,
Oxford: Butterworth Heinemann, 2002, s. 10.
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departmanlarin uyum i¢inde caligmasi bir zorunluluk olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle bir biitiin olarak yonetim stratejisinin de buna uygun hale getirilmesi

gerekmektedir.

Isletme stratejileri ve bilgi sistemleri arasindaki iliskinin derecesi olarak
degerlendirilebilecek stratejik uyum isletme bilimi icerisinde bir¢ok yazar tarafindan
tanimlanmistir. Lederer ve Mendelov stratejik uyumu, isletme ve bilgi sistemleri
stratejileri arasindaki esglidiim olarak tanimlamiglardir. Goldsmith’e gore ise stratejik
uyum bilgi sistemi stratejileri ve isletme stratejilerinin ayni siire¢ ve zamanda

gelistirilmesidir™.

Isletme stratejisi ile bilgi sisteminin uyumlu hale getirilmesinde bilgi sistemlerinin
onemi Ozellikle ilk asamada ortaya c¢ikmaktadir. Bircok firma gelecek belirsizligi
nedeniyle bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bilgi sistemleri ile elde edilen veri, islenir,
stiziiliir, ayiklanir, doniistiiriiliir ve yOnetime; rapor, tablo, grafik ya da sekil gibi
uygun bir formda sunulur. Geri bildirim ayrica mevcut sorunlar1 ortaya koymak i¢in
gereklidir’®. Bununla beraber gelecek belirsizligi yani sira isletmenin bugiinkii
mevcut durumunun da dikkate alinarak bilgi sistemi yatiriminin da isletme stratejisi

ile paralel olmas1 gerekmektedir.

Isletmelerin stratejik uyum konusunda davranisini inceleyen cesitli modeller
bulunmaktadir ve bunlar arasinda Henderson ve Venkatraman’in modeli 6n plana
¢ikan bir yaklagimdir. Bu modele gore bilgi sistemi uyum modeli, bilgi teknolojileri
boliimii amag, hedef ve aktiviteleri ile firmanin amag, hedef ve aktivitelerini beraber

analiz eden bir cati olusturmaktadir’’.

* Beykan Cizel, Isletme Stratejileri ile Enformasyon Sistem Stratejilerinin Uyumu (Stratejik
Uyum) ve Stratejik Uyumun Antalya Yéresindeki Konaklama Isletmelerinde Arastirilmasi,
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Doktora Tezi, Antalya, 2005, s. 74.
36

Axelby, s. 4.
37 “Strategic Alignment”,
http://www.tongatapu.net.to/compstud/mmedia/local_issues/ITAlignment.pdf, (10.04.2011)
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Sekil 2.2: Henderson ve Venkatraman’in Stratejik Uyum Modeli

Beykan Cizel, Isletme Stratejileri ile Enformasyon Sistem Stratejilerinin Uyumu (Stratejik
Uyum) ve Stratejik Uyumun Antalya Yéresindeki Konaklama Isletmelerinde Arastirilmasi,
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Doktora Tezi, Antalya, 2005, s. 74

Sekilden de gorebilecegimiz gibi isletmelerde stratejik uyumun meydana gelmesi
baz1 degiskenlere bagli durumdadir Uyum, modeldeki dort bilesenin kendi
aralarindaki baglantilar1 ve genel bir baglantiya bagli durumdadir. Stratejik ve
operasyonel biitiinlesmenin saglanmasi ile bilgi sistemi rekabet avantaji ortaya

¢ikacaktir.

2.1.4. Pazarlama Bilgi Sistemi Kopriisii

Isletme yasam alanindaki yogun rekabet ortamu, tiiketici davramglarinin siirekli
degisim halinde olmasi ve teknolojik yenilikler, pazarlama acisindan yeni iiriinlere
gitme, mevcut triinlerde iyilesmeler ve yeni markalar anlamina gelmekte; bu

degiskenler firmalar1 siirekli olarak yeni iriin gelistirmeye ve yeni pazarlama
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stratejisi sunmaya itmektedir. Ozellikle yasam siiresi biten bir iiriiniiniin yerine yeni
iriin gelistirilmesi her zaman firmalarin hazir oldugu bir strateji olmalidir. Bu
nedenle, isletmeleri yeni iirlin gelistirmeye zorlayan faktorler; rekabet kosullari, {iriin
yasam sliresinin sona ermesi, tiiketici davranmiglarindaki degisimler ve yeni

teknolojiler olarak siralanabilecektir’®.

Bilgi caginda rakiplerinin Oniline ge¢meyi basaran isletmelerin genel olarak,
miisterilerinin ihtiyaclarin1 dogru algilayan ve alicilarina tiiketici degeri yaratacak
sekilde ulagtiklar1 goriilmektedir. Bu yolla isletmeler rakiplerinin tiim degerlerini
dikkate almalidir. Isletmelerin basarisi iiriin ve hizmetlerin, miisteri ihtiyaclarim

yansitan kalitede ve miisteriye ulasmada deger yaratilmasi ile miimkiindiir™.

Karar Verme Pazarlama Pazarlama Bilgi | Cevre Pazarlama
Bilgisi Sistemi Aragtirmalart

Geri Doniisiim

Sekil 2.3: Cevre ve Karar Verme Arasindaki Pazarlama Bilgi Sistemi Kopriisii

Sui Pheng Low, Marketing Research for the Global Construction Industry, Singapore:
Singapore University Press, 1993, s. 1.

Isletmelerde pazarlama yoneliminde uyum stratejik uyumda oldugu gibi isletmenin
boliimleri arasindaki esgiidiime odaklanmaktadir. Bu kapsamda pazarlama bilgi
sistemi, isletme c¢evresi ve karar verme davramisi arasinda bir koprii gorevi

gorebilecektir.

2.1.5. Pazarlamada Bilgi Sistemi Uygulamalarinin Temel Etkileri

Daha once ifade edildigi gibi isletmeler miisterileri ile olan iliskilerini giiclendirmede

pazarlama bilgi sistemlerine daha sik bagvurma egilimindedir. Miisterilerle daha

¥ Mehmet Sagir, “Stratejik Yonetim Siirecinde Uriin Stratejilerinin Kullanimi ve Onemi”, SU SBE
Dergisi, Say1 24, 2010, s. 316.

%% Serdar Pirtini, “Pazarlamada Yeni Egilimler Agisindan Vizyon Ydnetimi ve Miisteri iliskilerinde
Rekabet Avantaji Yaratma”, Marmara Universitesi IIBF Dergisi, Cilt 26, Say1 1, 2009, s. 232.

20



yakin iligkiler kurulmasi isletmeye dis cevresinden Onemli pazar bilgilerinin
gelmesini saglamakta, isletmeler de bu bilgiler yardimiyla miisterilerini tatmin
edecek diizeyde iiriin ve hizmet gelistirebilmektedir. Bilgi sistemleri kullanimi ile
isletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaclarindaki degisimi yakindan takip edebilirler,
miisterilerin demografik 6zellikleriyle satin alma davranislari iliskisini 6grenerek
daha etkin pazarlama stratejileri gelistirebileceklerdir. Ornegin perakendeci
kuruluslar magaza karti uygulamalariyla miisterilerinin satin alma davraniglarini

yakindan takip edebilmektedirler™.

Son yillarda teknolojide yasanan degisim ve rekabetin bir sonucu olarak miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati zorlasmistir. Gliniimiizde miisteriler de ge¢cmise
gbre daha bilgili ve bilingli, ne istediklerini bilerek se¢cim yapmaktadirlar. Bunlarla
beraber, yeni miisteri bulma maliyetinin mevcudu korumaktan daha fazla olmasi,

Miisteri iliskileri Y6netimini gerekli kilmaktadir*'.

‘Miisteri iliskileri yonetimi (Customer Relationship Management, (CRM)),
isletmenin tlimiine miisteri kavramini yerlestiren, isletmenin en alt diizeydeki
personelinden en iist diizeydeki yoneticisine kadar miisteri odakli olma kiiltiiriinii

isletme i¢inde benimseten bir stratejidir*>’.

Miisteri iliskileri yOnetimi pazarlama stratejileri 1ile bilgi teknolojilerini
biitiinlestirmektedir. Isletmeler kisisel bilgisayarlardan ve bilgi islem sistemlerinden
yararlanarak miisteri iliskileri bilgi sistemi kurmalidir. Ciinkii bilgi teknolojisi ve
isletmenin miisteri iliskilerindeki performanst arasinda belirgin bir iliski
bulunmaktadir. “Miisteri iliskileri bilgi sistemi, etkin miisteri iliskileri i¢in alinacak
kararlar i¢in gerekli bilgileri diizenli ve siirekli olarak toplamak, muhafaza etmek ve

degerlendirmek i¢in gelistirilmis ¢esitli yontemler dizisidir*’.

Miisteri odakli pazarlama yaklasimi ile genel olarak ¢ok sayida veri elde etmek,
pazar boliimlerini ortaya ¢ikarmak ve bu bilgilere dayali olarak pazarlama dongii

zamam yiiksek pazarlama ve iletisim kampanyalar1 olusturmak amaglanmaktadir™.

* Demirhan, s. 122.

*! Hakan Kagnicioglu, “Giiniimiiz isletmelerinin Yasam Anahtar1 Miisteri Odaklilik”, Ege Akademik
Bakis Dergisi, Cilt 2, Say1 1, 2002, s. 80.

* Ipek Savasci ve Rezan Tathdil,”Bankalarm Kredi Karti Pazarinda Uyguladiklart CRM (Miisteri
[liskileri Yonetimi) Stratejisinin Miisteri Sadakatine Etkisi”, Ege Akademik Bakis Dergisi,

# Kagnicioglu, s. 81.

* Ebru Uzunoglu, “Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model Olarak
Deger Iletim Sistemi”, OGU IIBF Dergisi, Cilt 2, Say1 1, 2007, s. 12.
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Miisteri odakli bir pazarlama anlayisina sahip isletmelerin, miisterilerine belirli
degerleri sunmas1 onem kazanmaktadir. Uzunoglu deger yaratiminin miisterilere
yonelik belli faydalar saglanmasi halinde miimkiin olacagimi belirtmektedir. Buna
g(’)re45;

Ekonomik fayda: Misteri i¢in ekonomik fayda, miisterinin talep ettigi

iiriinii, ona gore uygun gelen fiyattan daha ucuza satin almasi demektir.

Belli kalitede bir iiriine daha az 6demesi, miisterinin ekonomik kazancina

yansir.

Hizmet faydasi: Birgok pazar i¢in igletmelerin tirettikleri tirlin 6zellikleri
birbirine ¢ok yakin olup, farkli iirlinler iiretilemeyebilir. Bu durumda
rekabet, zamaninda teslim, teknik destek gibi verilen servisin kalitesi ile

saglanabilir.

Duygusal fayda: Deger yaratmada miisterilerin duygusal ihtiyaglar1 da
gdz oniinde bulundurulmahdir. Uriinlere cesitli ozellikler eklenerek

kisilerin psikolojik gereksinimleri karsilanabilmektedir.

Buraya kadar anlatilanlardan hareketle isletmelerin pazarlama departmanlarinda
uyguladiklar1 bilgi yonetimi uygulamalar1 ile miisteri beklentilerinin karsilanmasi

arasinda ¢ok yakin iligkiler bulunmaktadir.

2.2. Pazarlama Performansi

Cesitli aragtirmalarda pazarlama performansi unsurlart gelistirilmistir. Tansuhaj,
Randall ve McCullough (1988)’e gore pazarlama performansinin unsurlart miisteri
sadakati, miisterinin kalite anlayis1 ve miisteri memnuniyetidir. Appiah-Adu (2002)
ise miisteri tatmini unsurunu pazarlama performansi i¢in kullanmistir. Baines ve

Egon (2001) ise pazarlama promosyonlarinin verimliligi unsurunu ele almistir.

2.2.1. Miisteri Tatmini

Cagdas pazarlama anlayisinda miisteri tatmini en Onemli kavramlardan biridir.
Gilinlimiizde isletmeler satis yapmanin 6tesinde miisteriyi odak kabul ederek uzun
streli iliskiler kurmaya ve misteri tatminini saglayacak hizmetler vermeye

calismaktadirlar. Isletmelerin ekonomik faaliyetlerinin temel amaci; ihtiyaglarim

* Uzunogluy, s. 13.
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karsilay1p miisterileri tatmin etmektir. Miisterilerin tatmin edilmesi yoluyla isletmeler
gelir elde ederler. Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin gereken en 6nemli
unsurlardan birisi tatmin edilmis miisterilerdir. Ciinkii tatmin olmus tiiketiciler, sadik
miisteri durumundadirlar. Rekabetin yogun oldugu piyasa kosullarinda tiiketicilerin

tatmin edilmesi daha da 6nemlidir*®.

En genel ifade ile miisterilerin bir hizmet ya da {irlinii satin almalar1 sonrasinda;
performans, kalite gibi c¢iktilar1 satin alma Oncesindeki beklentileri ile
karsilagtirmakta ve dolayisiyla bu iirlin ya da hizmetten tatmin veya tatminsizlik

duymaktadir.

Pazarlamanin esasina baktifimizda iki ya da daha fazla tarafin ihtiyaclarimi tatmin
etmek icin degerli mallarin degisiminin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Ancak
pazarlama anlayisinin tiiketicileri tatmin ederek tanimlanmasi siirecine gelinceye

kadar {i¢ donem gegirilmistir. Bu dénemler sunlardir*’:

e Uretim anlayis1 dénemi: Bu donemde iyi iiriin kendini satar diisiincesi
hakimdir.
e Satis donemi: Bu donemde yaratic1 reklam ve satis, miisteri ile miisterinin

satin almaya ikna edilmesi diislincesi vardir.

e Pazarlama donemi: Bir ihtiyag bulunmasi ve bu ihtiyacin karsilanmasi

anlayis1 vardir.

Isletmelerde pazarlama biriminin temel hedefi tiiketicileri tanimlamanin ardindan
onlarin yasam bic¢imlerini ve diislincelerini anlamak ve karli bir sekilde tiiketici
gereksinmelerini tatmin amaciyla tiim igletme kaynaklarini yonlendirme olarak
degerlendirilmektedir. Pazarlama stratejisinin belirlenmesine ragmen uygulamada
sorunlar ortaya ¢ikmakta ve bunlar1 gidermek icin isletmelerin birimleri arasinda

etkili bir koordinasyon ve iletisim gerekmektedir48.

Miisteri tatmini isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklar1 goz oniine

alinirsa siiregten gecirilerek ¢ikti olarak miisterilere sunulan mal/hizmet agisindan

% Ozcan Kulig, “Tiiketicinin Tatmini ve Satig Davranisi”, Pazarlama Diinyasi1 Dergisi, Say1 41, 1993,
s. 29.

" Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramislari: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Alfa
Yayinlari, Bursa, 2000, s. 3.

* Biilent Sezen, Cengiz Yilmaz ve Giizide Gezgin, “Lojistik Islevinin Pazarlama ve Uretim Birimleri
Arasindaki Baglayici Rolii ve Isletme Performans: Uzerindeki Etkileri”, DEU IiBF Dergisi, Cilt 17,
Say1 2, 2000, s. 135.
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firmalarin sorumluluk anlayislarinin bir gostergesi olarak algilanmaktadir. Ancak
miisterilerin miisteri olmalarinin getirdigi icsellik ve diger miisteriler ile olan
iletisimle baglantilarindan kaynaklanan digsallik nedeniyle tercihlerinde yasanan
cesitlilik, miisteri tatminini misterinin 6zelligine, durumuna ve 6zel kosullarina bagh
olarak degerlendirmekte ve miisteri tatmininin siirekliligini saglayarak veya

tyilestirerek karliliklarini arttirmaya caligmaktadir®.

Miisteri tatmininden miisteri sadakatine dogru bir yapilanma ve yonelme soz
konusudur. Sadik miisteriler tatmin olmus goriinseler de, gézlenen tatminin sadakat
icin giivenilir olmadigini da bilmek gerekmektedir. Boylesi bir durumda iki olasilik

vardir:

e Tatminin hangi unsurlar1 veya elemanlar1 sadakatin uygulanmasi igin

gereklidir.
e Sadakatin hangi bi¢imi bu tatmin unsuruna yanit vermektedir.

Bu olasiliklar diger kullanimla ilgili konular1 da icermektedir. Bunlar tutumsallik ve
sosyal giiglerdir. Bu agidan tatmin sadakat davranisi i¢in sadece bir girdi
niteligindedir ve bu nedenle tatmin yaratmayan unsurlarin da ortaya ¢ikmasina izin

vermektedir’.

2.2.2. Miisteri Memnuniyeti

Modern pazarlama anlayisi isletmenin bir biitiin olarak tiiketici yonlii olmasini ifade
etmektedir. Ancak bu durum sadece tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisimin
dikkate alimmasini degil, ayn1 zamanda bu kosullara isletmenin maliyet ve kar
amaglarmin da uygun disilinilmesini ifade etmektedir. Kisacast pazarlama
anlayisinda hareket noktasi ne iiretimde verimlilik, ne iyi mamul ne de satis ¢abalar
olup, tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleridir. Bu yaklagim alicilarin egemen oldugu
pazarlama anlayis1 sadece satista degil ¢esitli boliimlerde yer alan pazarlama ile ilgili
faaliyetlerin bir araya getirilmesini dngdrmektedir. Pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler sadece ¢ikis noktasi olarak tiiketici istek ve davraniglarini dikkate almakla

kalmayip, organizasyon yapilarinda da Onemli degisikliklere gitmektedir. Tim

¥ Altintas, s. 23.
%0 Altintas, s. 26.
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isletme yonetim kademelerinde yeni bir yOnetim anlayisinin yerlesmesinin

saglanmasi ¢ok dnemlidir. Bu yaklasimin 6zellikleri sunlardir’':

e Gergek ve potansiyel tiiketici ihtiyaglari ve istekleri pazarlama ¢aligmalarinin

odak noktasidir.
o Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri ile iligkili bir biitiin i¢inde ele alinir.
e Tiiketicilerin tatmini sonucu karlilik beklenir.
e Tiiketicilerin egemenligi kabul edilir.
e (agdas pazarlama yaklasiminda belirli bir siireg izlenir.

Klasik yonetim anlayigina gore tepe yonetiminin goriis ve diisiinceleri dogrultusunda
yukaridan asagiya dogru yonetim anlayisi hakimken kiiresellesme ile ortaya ¢ikan
yeni anlayista amac; miisteri talepleri dogrultusunda isletmenin tiim birimlerinin
yonlendirilmesi, desteklenmesi ve miisteri beklentilerini karsilayarak miisteri
tatminine ulagilmasi, hatta beklentilerin de Otesine ge¢ip tam olarak miisteri
memnuniyetinin saglanmasidir’>. Bu diisiincenin gelisimi ile birlikte miisteri
memnuniyetinin isletmelerin karliligi, pazar pay1 ve biiyiime oranlarinda énemli bir

etken olduklar1 degerlendirilmektedir.

Genel kapsamli bir tanimlama ile miisteri memnuniyeti; miisterilerin iirlin ve
hizmetten bekledikleri performans ve tiikketim tecriibesi ile iirliniin veya hizmetin
gercek performansi arasinda algiladiklar1 farkin karsilastirilmasidir™. Bir bagka
ifadeyle miisteri memnuniyeti, liriinii satin alma ya da kullanma 6ncesi beklentileri
ile satin alma sonrasi {iriiniin performans ¢iktilarinin karsilastirilmasi sonucunun
olumlu ya da olumsuz olmasi durumunda, misteride olusan duygu olarak

tanimlanabilir.

Miisteri memnuniyeti iizerine yapilan ¢aligmalarda, {izerinde en fazla soru sorulan
problemlerden biri ise miisteri tercihlerinin nasil olustugu ve miisterilerin irlin

tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugudur.

1 Odabas, s. 11. .

>2 Hakan Kagnicioglu, “Giiniimiiz Isletmelerinin Yasam Anahtar1 Miisteri Odaklilik”, Ege Akademik
Bakas Dergisi, Cilt 2, Say1 1, 2002, s. 80.

>3 Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Gelistirmenin Yollari, Cev. Giinhan Giinay,
Istanbul: Kalder Yayinlari, 1999, s. 51.
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Yonetim, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli rolleri tlistlenmektedir.
Rekabette kullanilan en etkili strateji olan miisteri memnuniyeti, iist yonetimin
benimsemesiyle baslamaktadir. Bu nedenle organizasyon lideri tarafindan miisteri
memnuniyetinin tanimlanmasi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti tim Orgiitii
kapsamaktadir.  Miisteri  memnuniyeti  tim  c¢alisanlarin  katithmi  ile
gerceklestirilebilecektir. Memnuniyeti saglamak amaciyla, hizmet sunulan
miisterilerin taninmasi, gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi, miisterilerin
organizasyonu nasil gordiigiiniin  tespiti ve bunlara uygun faaliyetler

gerceklestirilmelidir. Bu faaliyetler tiim ¢alisanlarin sorumlulugundadir™®.

Modern pazarlama anlayisinin bir geregi olan miisteri memnuniyetini saglayabilmek
ise; miisteri yonlii diisiinmeyi, miisteriye yakin olmayi, miisteri ile iyi iliskiler
kurmay1 ve miisterilerle kurulan iliskilerin siirekliligini saglamay1 gerektirmektedir>.
Genel olarak miisteri memnuniyetini saglamak misteri odakli ¢alismak, miisterinin
glivenini kazanmak, miisterilere onem vermek, miisterileri en iyi sekilde temsil
etmek, miisteriyi isletmenin i¢inde ve disinda iyi karsilamak, miisteri iliskilerinde
daha sicak davranmak, biitliin miisterilere esit davranmak ve satig, hizmet, iiretim ve
hizmetten kaynaklanan miisteri sikayetlerini ortadan kaldirmak yoluyla

saglanabilecektir.

Tablo 2.4: Miisteri Memnuniyeti Bilgi Kaynaklari

Kategori Ornek

Arastirma Y ontemleri Miisteri Arastirmalari

Bayi tedarik¢i aragtirmalari
Gizli miisteriler

Miisteri ziyaretleri

Calisan arastirmalari
Hedef gruplar

Miisteri panelleri

Endistri ticaret basini

Uygulama Verileri Sikayet
Miisteri goriis kartlart

** Ozlem Midilli, Hizmet Sektoriinde Miisteri Memnuniyetinin Pazarlamaya Etkisi, Kadir Has
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2011, s. 35.
55 cge11e

Midilli, s. 36.
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Boliim hizmet raporlar

Uriin iadeleri

Telefon aktivite raporlari
Miisteri hizmet raporlari
Miihendislik/tasarim raporlari
Garanti talepleri

Caligan Onerileri

Kalite performans etiidii

Pazar/Satis Kanali Satig irtibat raporlari
Ticaret fuar1 bilgisi
Baskanlik etiidii

Yeni iiriin fikir 6nerileri
Miisteri/rakip reklam
Satig ve analizi

Yakin hesaplar

Miisteri literatiirii

Diger Kiyaslama
Isletme literatiirii
Yonetim iletisimleri

Workshop/seminer

Evangelos Grigoroudis ve Yannis Siskos, Customer Satisfaction Evaluation: Methods for
Measuring and Implementing Service Quality, New York: Springer, 2010, s. 13.

Odabas1 miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri su sekilde belirtmistir™®.

e Psikolojik faktdrler: Ogrenme, motivasyon, algilama, kisilik, tutum gibi

davraniglar1 igermektedir.

e Sosyo — Kiiltiirel faktorler: Toplumsal gruplar, aile, sosyal siif, kiiltiir, alt

kiiltiir, kisisel etkiler, sosyo-kiiltiirel degiskenleri olusturmaktadir.

e Demografik Faktorler: Yas, gelir, egitim, cografi yerlesim sartlar1 gibi kisinin

kendisinden kaynaklanan degiskenlerdir.

e Pazarlama Cabalarinin Etkileri Olarak Tamimlanan Faktorler: Isletmenin ve

isletmenin rakiplerinin uyguladiklar1 stratejilerin toplam etkisi, pazarlama

* Yilmaz Odabagi, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari, 1998, s. 20.
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cabalar ile alakali degiskenler olarak goriilmekte ve incelenmektedir. Bu

etkiler, pazarlama yoneticilerinin kontrolii altindadir.

e Durumsal Faktorler: Satin alma karar siirecinin olustugu ortamin degisikligini

ve Ozelliklerini aciklayan etkilerdir.

Miisteri memnuniyeti Ol¢limii Toplam Kalite Yonetimi (TKY) dali igerisinden
ortaya c¢ikmustir ve TKY tarafindan kalite bilesenlerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. Miisteri memnuniyeti Ol¢limii, miisteri tercihleri ile ilgili en
Oonemli geribildirim yolu olarak degerlendirilmekte ve bircok firma miisteri
memnuniyetini, temel performans gostergesi olarak belirtmektedir. Ayrica miisteri
memnuniyeti 6l¢limii, misteri hizmet silirecinin birgok asamasina katilan tim
calisanlar i¢in basarma duygusu saglamaktadir. Bu nedenle memnuniyet Slgiimleri
daha etkili performans gosterme konusunda da motive edici olmaktadir’’. Miisteri

memnuniyeti dlgiimlerinin temel sebepleri su sekilde 6zetlenebilecektir™:

e Miisteri memnuniyeti en giivenilir pazar bilgisini sunmaktadir. Bu sayede bir
isletme rekabet ve gelecek planlart igin  mevcut pozisyonunu

belirleyebilmektedir.

e Miisterinin biiyiik ¢ogunlugu aldiklar1 {iriin ve hizmet ile ilgili begeni ve
sikdyetlerini herhangi bir diizeltme olmayacagina inandiklart igin

belirtmekten kaginmaktadir.

e Miisteri memnuniyeti Ol¢limleri potansiyel piyasa firsatlarin1 ortaya

koymaktadir.

e Siirekli gelismenin temel prensibi 6zel bir miisteri memnuniyeti 6l¢timi
gerektirmektedir. Bu sayede miisteri beklentileri ve ihtiyaclarini dikkate alan

standartlara bagli gelismeler saglanabilir.

e Miisteri memnuniyeti Ol¢limleri isletmelere miisteri ve isletmenin kalite

algisinin farkliligini ortaya koymaktadir.

Miisteri memnuniyeti Ol¢climlerinin genel olarak 2 kategoride degerlendirilecegi

belirtilmektedir. Buna gore’:

°7 Evangelos Grigoroudis, Yannis Siskos, Customer Satisfaction Evaluation Methods for
Measuring and Implementing Service Quality, New York: Springer, 2010, s. 1.

>¥ Grigoroudis ve Siskos, s. 2.

> Grigoroudis ve Siskos, s. 13.
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e Dogrudan Olglim sistemleri: Bu sistemler personel goriismeleri, miisteri
sikayet arastirmalart ve miisteri memnuniyeti arastirmalart gibi, miisterilerden
dogrudan elde edilen verilere dayanmaktadir. Bu ydntem Onleyici bir
niteliktedir ve potansiyel problemlerin belirlenmesinde erken uyaric

sistemlerdir.

e Dolayl 6l¢liim sistemleri: Miisteri memnuniyeti dl¢limlerine tek basina bir
¢ozlim getirmese de; is organizasyonu hakkinda degerli bilgiler sunabilen
dolayli dl¢lim sistemleri satis diizeyi, pazar pay1 gibi miisteri memnuniyeti

sonuglarini yiiriiten verilere dayanmaktadir.

2.2.3. Miisteri Sadakati

Miisterilerin bir iirlin ya da hizmeti yeniden satin almasi iki giidii tarafindan
belirlenmektedir. Birinci giidii miisterinin belirli bir indirim ve tekliften elde ettigi
ekonomik fayda; ikinci glidii ise belirli bir iiriin ya da hizmete olan duygusal
bagliligidir. Miisteri sadakati ile baglantili olan ikinci fayda miisterilerin kendileri
icin ozel saydiklari iiriin veya hizmetlerle iliskisini etkilemektedir. Isletmeler
tutundurma cabalarini1  daha ¢ok miisterilerin ikinci giidiilerine  ydnelik

gergeklestirrnektedirler6°.

Miisteri sadakati bir siirectir ve firmaya ya da markaya olan baglilik bir anda ortaya
cikmamaktadir. Ayrica her miisteri bu siirecin farkli noktalarinda olabilmektedir.
Miisteriler de, isletmenin iiretmis oldugu iirlinlerden Oncelikle temel ihtiyaglarini
satin alma egilimindedir. Isletmenin miisteri sadakati olusturmasi i¢in Oncelikle
miisterilerin temel ihtiyaclarin1 karsilamasi ve o iirlinlerin siirekli kullanimini

saglamasi gerekmektedir®'.

Miisteri tatminin saglanmas1 miisteri sadakatini meydana getirmektedir ve bu durum
daha 1yi bir isletme performansi anlamina gelmektedir. Tatmin olmus miisterilerin
isletmeye sagladigi en O6nemli katki miisterilerin isletmeye sadik olmasidir. Diger

olumlu katkilar sayesinde62;

e Miisteriler daha fazla iiriin satin alma yoluna gider.

5 Murat Hanger, ‘f}(onaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati: Anlam, Onem, Etki ve Sonuclar”,
Adnan Menderes Universitesi Seyahat ve Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 3, Say1 1-2, 2003, s.
40.

6! Kahraman Cat1 ve Cenk Murat Kogoglu, “Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Sel¢uk Universitesi SBE Dergisi, Say1 19, 2008, s. 170.

62 Cat1 ve Kogoglu, s. 173.
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e Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satmn alir.

o Isletme ve isletmenin firettigi iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslenildiginden dolay1 igletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida

bulunur.
e Rakip igletmelerin markalarina, tiriinlerine karst daha az duyarlhdir.

o Otel isletmelerinde miisteri tatmininin saglanmasi, otelin rekabet giiclinii

arttirir.

Miisteri sadakatini saglamak miisterilere siirekli iistiin deger sunmaktir. Miisteri
sadakati ve mevcut miisterileri koruma eylemleri rekabet ortaminda isletmelerin uzun
stire ayakta kalmasini saglayan en gegerli yollardir. Bu durumda isletmeler hangi
spesifik faktorlerin miisteri sayisini koruma oranini etkiledigi iizerinde daha kapsamli
diisiinmeleri gerekmektedir. Diger bir ifade ile miisteri sayisim ve sadakatini
korumanin saglanmasinda hangi siireclerin miisterilerin iizerinde en yiiksek etkiye

sahip oldugu belirlenmelidir®.

Uncles, Dowling ve Hammond, miisteri sadakatinin bireysel 6zellikler, ekonomik
durumlar ve c¢evresel faktorler gibi degiskenler tarafindan etkilendigini
belirtmektedirler ve miisterilerin belli durumlarda markalara, iirin veya hizmetlere,
magazalara ya da satig personeline karst bir sadakat gosterebileceklerini
belirtmislerdir®*. Miisterilerin tiriinler ve hizmet hakkindaki algis1 sosyo-ekonomik
durum, kiiltiirel ¢cevre, kendi deneyimleri, deger yargilari, egitim, inang, psikolojisi
ve cesitli iletisim kanallarindan edindigi bilgilerden etkilenmekte ve bunlara
dayanarak olusturdugu tutumlardan etkilenmektedir. Uriin ve hizmetlerin algilanan
degeri ise satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Bu
etki ise iirlin veya hizmet hakkinda beklentilerinin karsilamasi sonucu memnuniyete

ve tekrar tekrar satin alinarak sadakate doniismektedir®.

63 Karaca, s. 132—133.

% M. D. Uncles, G. R. Dowling ve K. Hammond, “Customer Loyalty and Customer Loyalty
Programs”, Journal of Customer Marketing, Cilt 20, Say1 4, 2003, s. 294-316.

% Veysel Yilmaz, Gaye K. Catalbas, “Kredi Kartlarma Iliskin Algmm Miisteri Memnuniyeti ve
Sadakati Uzerine Etkisi”, Finans Politik ve Ekonomik Yorumlar Dergisi, Cilt 44, Say1 513, 2007, s.
84.
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2.2.4. Pazarlama Promosyonlarimin Verimliligi

Gilintimiizde isletmeler rekabet ve teknolojik gelismelerin baskisi ile rakiplerinden
styrilarak {irlin ve hizmetlerini pazarda tutundurmak ic¢in birtakim pazarlama
faaliyetleri araciligiyla hedef kitleleri ile iletisim kurma, {iriin ve hizmetleri hakkinda
olumlu tutum olusturma c¢abasindadir. Bu amacgla uygulanan tutundurma

faaliyetlerinin etkiligi de isletme performansi lizerinde biiyiik etkilere sahiptir.

Tutundurmanin en etkili amaci olan tanitimin hedefleri bilgilendirme, ikna etme,
satin almaya yoneltme ve hatirlatmadir. Bilgilendirme, mevcut ve potansiyel
miisterileri isletmenin sagladig hizmet konusunda bilgilendirmektir. Ikna etme ise
mevcut potansiyel miisterileri etkilemek, saglanan hizmet ile ilgilenmelerini
saglamak ve mevcut imaj1 iyilestirebilmektir. Ikna etmek ile ¢ok yakin olan satin
almaya yoneltmek, insanlar1 akillarinda olmayan bir hizmeti almay1 istemelerini
saglamaktir. Hatirlatma ise, daha Once hizmeti almig miisterilere saglanan
hizmetlerin hatirlatilarak tekrar satin almalarini, bir nevi miisteri sadakatinin

66
yaratilmasini amaglar™.

Tablo 2.5: Tamitimin Temel Amaglar:

Temel Amaclar Alt Amaclar

BILGILENDIRME |a) Yeni bir iiriinii pazara sunma, b) Uriiniin faydalari hakkinda bilgiler
sunma c) Uriiniin yeni kullanim 6zellikleri gosterme, d) Fiyat degisikligi
hakkinda pazari bilgilendirme, €) Uriiniin kullanimi1 hakkinda bilgi verme,
f) Uriin ile ilgili yanlhs kanaatleri diizeltme, h) Tiiketicilerin iiriin ile ilgili

endise ve korkularini giderme ve 1) Firma imajin1 olugturma

IKNA ETME a) Marka tercihi olusturma, b) Isletmenin markasinin tercih edilmesini
saglama, c) Uriin 6zellikleriyle ilgili tiiketici kanaatlerini degistirme, d)
Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme, e) Uriinii denemesi igin
tiketiciyi ikna etme ve f) Satis teklifine tiiketicilerin olumlu cevap

vermesini saglama.

HATIRLATMA a) Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagini hatirlatma, b) Tiiketicilere
{iriiniin nerelerden satin alinabilecegini hatirlatma ve c) Olii mevsimlerde

tiiketicinin zihninde iiriinii canli tutmaya galisma

Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir; Omer Torlak; Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, Istanbul
2002.,s. 231.

% Kotler, s. 16.
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Tanitim ve tutundurma faaliyetlerini gercgeklestirilirken yogun olarak kullanilan
araclar reklam, satis gelistirme, kisisel satig ve tanitimlardir. Ayrica teknolojiden de
yogun olarak faydalanilmaktadir. Gelisen teknoloji ile tanitim ve tutundurma araglari
cesitlilik gostermektedir. Ancak teknolojik araglar kullanilirken potansiyel
misterilerde rahatsizlik yaratmayacak siklikta olmasina dikkat edilmelidir.
Yapilmasi gereken makul siklikta ve her isletmenin kendine 6zgii olacak sekilde bir
tutundurma faaliyetine girismesidir. Ayrica biitceden tanitim ve tutundurma

faaliyetine daha ¢ok pay ayrilmalidir.

Tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir alt dali olan promosyonlar &rnek iiriin
dagitimi, kupon verme, para iadeleri, yarismalar, ¢ekilisler vb. faaliyetler araciligiyla
kisa siireli olarak iiriiniin satigin1 arttirmay1 hedefleyen bir tanitim bilesenidir®. Satis
gelistirmenin artan Onemini ise, artan rekabetle birlikte firmalarin kendi markasini
avantajli konuma getirmek istemesi, rekldm maliyetlerinin artmasi ve ayni sektdrde
faaliyet gosteren benzer markalarin fiyat konusundaki yarisindan kaynaklanmaktadir.
Bu siirecte tiiketicileri harekete gecirerek satin almaya tesvik etmek, aracilarin ve
satig gliclinlin etkinligini artirarak destegini saglamak temel amag olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Promosyon ‘tiiketiciler, isletmeler ya da aracit kurumlar1 daha hizli ve
daha fazla miktarda satin almaya yonlendirecek diirtiicli, harekete gecirmeye ¢alisan
oldukca farkli araclardan olusan bir tutundurma cabasi®®  seklinde

tanimlanabilecektir. Promosyonun amaglar1®:

e Oteki pazarlama bilesenlerinin etkinligini arttirmak, ilave katkilarda

bulunmak

e Reklam ve kisisel satis ¢abalarina destek olmak ve onlarin etkinligini

arttirmak
e Satiglar1 kisa donem i¢in veya hemen arttirmak
e Miisteri ve/veya magaza trafigini arttirmak

e Tiiketicilerin veya miisterilerin marka ve/veya magaza baglhiligi korumak,

stirdiirmek veya arttirmak

57 Tugba G. Yenidogan, “Miisteri Sadakat Programlari: Pazarlama Yazininda Bakis Acilar1 ve Genel
Baglam”, BU SBE Dergisi, Cilt 12, Say1 21, 2009, s. 117.

% Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, Adapazari: Degisim
Yaymlari, 2001, s. 207.

% Altumsik, Ozdemir ve Torlak, s. 208.
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e Uriin ya da dier pazarlama bilesenlerinde yapilan yeniligi vurgulamak,

giiclendirmek, biitlinlemek
e Planlanmamis, aninda giidiilenmis satin almalar1 arttirmak
e Miisterilere veya tiiketicilere bir deger arttirmak

e Miisteriler, tiiketiciler, kanal iiyeli iirlinleri, firma satig elemanlar1 ve diger

gruplarda cosku saglamak, onlar1 motive etmek
e Satis sikintisini gegici olarak gidermek
e Bir siire icin rekabeti karsilamak, geciktirmek
o Tiiketiciyi lriinleri denemeye tesvik etmek olarak 6zetlenebilecektir.

Tutundurma araglar1 olarak promosyonlar, genel olarak {i¢ gruba hitap etmektedir.
Bunlar tiiketiciler ya da son kullanici olarak isletmeler, aract kurumlar ve onlarin
satis elemanlar1, isletmenin satis elemanlaridir. Isletme icerisinde isletme
performansi etkinligi i¢in, {irlin ve hizmete uygun promosyon faaliyetinin dogru
secilmesi ve dogru uygulanmasi ¢ok 6nemlidir. Cilinkii pazarlama promosyonlarinin
verimliligi ile isletmenin karlilig1 arasinda dogrudan bir baglanti bulunmaktadir.
Bununla beraber pazarlama faaliyetleri arasinda en biiyiikk maliyet kalemini
promosyonlar olusturdugu i¢in, bu c¢aligmalarin verimliliginin bliylik Onemi

bulunmaktadir.

Isletmeler diger tutundurma bilesenleri gibi satis gelistirme bilesenlerini de
degerlemeye tabi tutarak basta planlanan amag ve hedeflere ulasip ulasamadiklarini
belirlemeye calisirlar. Promosyon faaliyetlerinin diger tutundurma faaliyetlerine gore
kolay Olgiilebilir olmasi1 sonucunda hedeflenen amac¢ ile wulasilan sonucun
karsilastirilmas1 daha kolay olmaktadir. Ornegin; iicretsiz kupon dagitimiyla
hedeflenen satis hacmindeki artis promosyon Oncesi ve sonrasi satislarin
karsilastirilmasi neticesinde elde edilebilmektedir. Bu veriler tam olarak bir kesinlik
saglamasa da bir gosterge olarak sirketin elinde bulunabilmektedir. Ayrica
promosyon etkinliklerinin degerlemesi i¢in gelistirilmis finansal kriterler ve medya
kriteri, firmalarin uyguladiklar1 promosyon faaliyetlerinin basarili olup olmadigi
konusunda ipuclart vermektedir. Bunlardan finansal kriterler gelir, promosyon

maliyeti, kar, yatirrmin geri doniisii bigiminde siralanirken; medya kriterleri erisim,
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verilen mesajin etkinligi, algilanan mesaj basina maliyet ve bin kisiye diisen maliyet

seklinde siralanmaktadir’.

" Emrah Cengiz, Uluslararasi Pazarlamada Promosyon, istanbul: Der Yaymcilik, 2002, s. 185.
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3.BILGi SISTEMLERI VE PAZARLAMA ARASINDAKIi UYUMUN
PAZARLAMA PERFORMANSINA ETKIiSi

3.1. isletmelerde Pazarlamada Temel Bilgi Sistemi Uygulamalar

3.1.1. Inf*act

Birgok isletme tarafindan uygulanan ve en ¢ok bilinen pazarlama bilgi sistemi A.C.
Nielsen tarafindan gelistirilen INF*ACT sistemidir. Bilgisayar temelli bu sistem
bilginin depolanmasi, diizenlenmesi, birlestirilmesi, analizi ve sunumunu
icermektedir. Sistem pazarlamacilara ¢ok biiylik miktardaki veriyi kontrol etme
firsat1 vermektedir. Pazarlamacilar sistemi kullanarak piyasayr goézlemleyebilir ve
bilgi teknolojisi, pazarlama verileri ve analitik kapasitelerini birlestirebilirler. Bu
analitik beceriler sayesinde istatistiksel analizler yapilabilir ve ne oldugu sorusunun

cevabi bulunabilir’".

3.1.2. Baan Front Office

Sistem miisteriler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olunmasini amaglamaktadir.
Miisteri etkilesimi ve izlenmesi, tahmin, satis arttinmi ve firsat yonetimi, tele
pazarlama ve tele satis sirket yonetimi gibi araclari da sunan sistem ayni zamanda
yeni miisteri bilgisi bilgilerini de igermektedir. Kisacasi sistem miisterilerle
etkilesimi kolaylastirmakta, ayrica planlama ve pazarlama kampanyalar1 yonetimini

de otomatiklestirmektedir’>.

"' B. Wierenga ve Gerrit Harm Van Bruggen, Marketing Management Support Systems:
Principles, Tools and Implementation, Massachusetts: Kluwer Academic Publishers, 2000, s. 97.
> Wierenga ve Bruggen, s. 102—103.
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Sekil 3.1: BaanFrontOffice Uygulama Ekram

3.1.3. Kurumsal Kaynak Planlama Sistemi ve Pazarlama Arasindaki iligki

Ileri bilgi teknolojilerinden biri olan kurumsal kaynak planlama sistemi, “iiretim,
iiretim planlama, muhasebe, finans, lojistik, stok yonetimi, satin alma, pazarlama,
kalite yonetimi, bakim/onarim, insan kaynaklari, miisteri iliskileri yonetimi’’ gibi
cok genis planlama, isleyis ve muhasebe fonksiyonlarini biitiinlesmis bir yapida
toplamaktadlr73 . Sistem, isletmelerin stratejik amaglarini gergeklestirmek ve miisteri
taleplerini karsilamak i¢in farkli bolgelerde bulunan tedarik, iiretim ve dagitim
kanallarinin etkili ve verimli sekilde planlanmasi, koordinasyonu ve kontroliinii bir

arada bulundurmaktadir’®.

Kurumsal kaynak planlamasi genel olarak bir bilgisayar yazilimi olarak goriilse de;
temel isletmecilik fonksiyonlar1 ile birlikte tedarik ve miisterileri de icine alarak

deger zincirine destek olmaktadir”. isletmelerde uygulanan miisteri iliskileri

”® Sahin Gok, “ERP Sistemlerinin Firma Performansma Etkileri Uzerine Bir Saha Arastirmast”, V.
Uretim Arastirmalar1 Sempozyumu, istanbul Ticaret Universitesi, 25-27 Kasim 2005, s. 399—400.
™ Erkan Bayraktar ve Mehmet Efe, “Kurumsal Kaynak Planlamasi ve Yazilim Segim Siireci”, Selcuk
Universitesi SBE Dergisi, Say1 15, 2006, s. 693.

" Tlter, s. 3.
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yonetimi Ozellikle pazarlama, satis ve dagitim gibi giderlerde biiyiik tasarruflar
saglayabilmekte; miisterilerle iliskilerin gelistirilmesinde etkili olmaktadir. Bu
sistemi kullanan isletmelerin, isletme i¢i fonksiyonlarin entegrasyonunu saglayarak
bazi maliyetlerde azalma saglayabilirken, deger zincirinde yer alan is ortaklar ile

tam entegrasyon gerceklestirdikleri ifade edilmektedir’.

Kurumsal kaynak planlamasinin en Onemli 6zelligi isletmenin tiim bolim ve
fonksiyonlarin1 tek bir sistem icinde birlestirmesidir. Isletme departmanlarinin
beklentilerini ayni bilgisayar sistemi i¢inde bir araya getirilmesi ve aym bilgi
tabanin1 paylasmasi zor olsa da; bu biitiinlesik yaklasim olaganiistii tasarruflar
saglamasinin yaninda ¢alisma hizim1 da yavaslatarak isletmenin verimliligini

arttirmaktadir.

Pazarlamada kurumsal kaynak planlamasinin etkin bir sekilde kullanilmas1 6zellikle
pazarlama dongii zamanlarinin kisaltilmas: ve miisteri hizmetlerini destekleyerek
firma performansinin artmasina yol agmaktadir. Pazarlama siire¢lerinde otomasyon
ile dongii zamaninin azaltilmasi stratejik rekabet avantaji saglamakta ve bununla
iligkili olarak istenilen miisteri hizmet diizeylerini gergeklestirmek i¢in bilgi
teknolojileri, tedarik zinciri performansini arttirmak bilgi teknolojileri, tedarik zinciri
performansini arttirarak yonetimi desteklemesi dolayisiyla etkili bir ara¢ olarak

degerlendirilmektedir’’.

3.1.4. Pazar Arastirmalar

Pazarlama alaninda uygun bilgi hem stratejik hem de diger rakipler iizerinde
istiinliik kurmak icin gereklidir. Boughton’a gore etkili bir pazarlamanin bilgiye
ithtiyaci vardir. Bilgi glinlimiiziin dinamik pazarlarinda yeni miisteri segmentlerinin

ihtiyag ve beklentilerini ortaya koymak ve tamimlamak igin de gereklidir’.

Pazarlama kararlar diger isletme kararlarina oranla daha karmasiktir. Pazarlama
kararlarinin karmasikliginin dogal bir sonucu, bu kararlarin sonuglarinin daha
belirsiz olmas1 ve bdylece sorun ile ilgili olarak karar vericinin yiiklenecegi riskin

daha yiiksek olmasidir. Pazarlama yoneticilerinin, alacaklar1 kararlarin riskini

76 Dilek Demirhan, “isletmelerde Kurumsal Kaynak Planlama Sistemlerinin Kullanimi ve Finansal
Performans Uzerine Etkileri”, CBU SBE Dergisi, Cilt 8, Say1 1, 2010, s. 95.

" Gok, s. 400.

" Sui Pheng Low, Marketing Research for the Global Construction Industry, Singapore:
Singapore University Press, 1993, s. 1.
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azaltacak bilgilere ihtiyaglar1 vardir. Coziilecek pazarlama sorunu ile ilgili gegerli ve

gitvenilir bilgiler elde etmenin bir yolu arastirma yapmaktir’".

Pazarlama arastirmalar1 pazarlama bilgi sisteminin gelistirilmesinde, gerekli bilginin
niteliklerinin saptanmasinda, degiskenler arasindaki ilginin belirlenmesinde, gerekli
bilgi ve verilerin toplanmasinda biiyiik él¢iide yardimei olur. Ote yandan, pazarlama
bilgi sistemi gelistirildikten sonra da bagimsiz pazarlama aragtirmalar1 projelerine
gereksinme olabilir. Kisaca belirtmek gerekirse, pazarlama arastirmalart hem
pazarlama bilgi sistemlerini tamamlamak hem de pazarlama bilgi sistemlerinin

sagladigs bilgiyi gelistirmek i¢in gereklidir™.

Pazarlama arastirmalar1 i¢in bilgi sistemi kurulmasi, i¢ pazarlarda uluslar arasi
pazarlara gore daha kolaydir. Mayer’in de belirttigi gibi uluslararasi alanda pazar
arastirmalari iki engeli de beraberinde getirmektedir. ilk olarak herhangi bir endiistri
sektorii i¢in arastirma farkli piyasalar1 da kapsamalidir. ikinci olarak arastirma
uygulamalarinda istatistiksel kaynaklarin giivenilirligi cok énemlidir, ancak 6zellikle

gelismekte olan iilkelerde bunu saglamak giigtiir®'.
Pazarlama arastirmalari ii¢ tip bilgiyi igermektedir. Bunlar®:

e Piyasa arastirmasinin toplayacagi veriler pazar arastirmalar1 ya da sirketin

kendi kayitlarindan ya da dogrudan gozlemler sonucu elde edilebilecektir.

e Veriler sirketin yillik raporlari, ulusal muhasebe kayitlart gibi resmi

kaynaklarda da elde edilebilir.
e Yukaridaki iki tip bilgiden elde edilen istatistiki ve aritmetik hesaplamalar.
Pazarlama arastirma siireci 4 asamadan olusmaktadir Bunlar®:

e Ele alinan pazarlama sorunu i¢in ihtiya¢ duyulan bilgiyi ortaya ¢ikarmak icin

hazirlayici planlama
o Sirketin i¢inde ya da disinda elde edilen bilginin tanimladigi alan ¢alismasi
e Toplanan verinin analizi

e Islenmis veri uygulamalari

 Fidan, s. 2157.
% Fidan, s. 2158.
81 Low, s. 2.

2 Low, s. 12.

8 Low, s. 12.
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Pazar ve pazarlama arastirmalar1 firmalarin pazarlama aktivitelerinde oldugu kadar
diger boliimleri igin de énemli bilgiler sunmaktadir. Uretici ve tiiketici arasimdaki
mesafenin artmasi ve ikisi arasinda yeni kanallarin ortaya ¢ikmis olmasi karar verme
stirecinde belirsizligi arttiran bir olgudur ve bu nedenle pazarlama arastirmalari ve

bilgi sistemleri olugan bu mesafeyi kapatma amacinda olmaktadir®*.

3.1.5. Internet Pazarlamas: ve internette Pazar Arastirmasi

Tiim diinyada internet kullanici sayisinda giinden giine olan artis, internet lizerinden
pazarlamanin da 6nemli Ol¢iide artmasina neden olmustur. E-ticaret, potansiyel
olarak biitiin tiretici, saglayici, kullanict ve tiiketicileri bir araya getirdiginden, sanayi
devriminden bu yana hayal edilen mal ve hizmet iiretimi ile ticari hayat1 gercege
déniistiirecek 6zelliklere sahip oldugu diisiiniilmektedir®. E-ticaret insanlarin satin
alma tercihlerinde ve satis tekniklerinde biiyiik degisimler de getirmistir. Internetin
ticari hayata dahil olmasiyla, perakendeciler de diinyanin dort bir yaninda bulunan
boliimler arasindaki veri akisi, haberlesme, tedarik iliskileri ve pazarlama faaliyetleri
sayesinde geleneksel yontemlerden farkli yontemler uygulamaya baslamistir. Bu
stire¢ isletmelere biiyiilk avantajlar sagladigi gibi bazi riskleri de beraberinde
getirmistir. Kisilerin iirinler hakkinda bilgi sahibi olmak isteginin artmasi ve buna
ulasabilme imkanlarinin olmasi sonucunda, satin almadan 6nce de {iriinleri inceleme

olagan bir hale gelmistir®.

Internet {izerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiimii icin adlandirilan internette
pazarlama, isletmelerin diger pazarlama araglarina gore daha ucuz, daha pratik ve
daha etkili olarak gerceklesmektedir. Bu siirecte internetin gelismesi pazarlama
konusunda yeni yaklagimlarin ortaya c¢ikmasina ve pazarlamanin g¢esitlenmesine
neden olmustur. Bu siirecte iirlin gelistirme on plana ¢ikmis, {lriin gelistirme
siirecinin yani1 sira internette marka yaratma ve markalagsma stratejileri de
isletmelerin rakiplerine nazaran rekabet avantaji yaratmalarimi saglamaktadir. Bu

degisimler yogun bir rekabetin yasandigi giliniimiizde avantaji sadece fiyatla degil

8 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1998, s. 56.

% Murat ince, Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler i¢in imkanlar ve Politikalar, DPT
Yayinlari, Ankara, 1999, s. 17.

% Fiona Scott Morton, Florian Zettelmeyer ve Jorge Silva Risso, “Internet Car Retailing”, The
Journal of Industrial Economics, Cilt. XLIX, Say1. 4, December 2001, s. 502-503.
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ayn1 zamanda TUriin veya hizmetin miisteriye sagladigi katma deger ile de

olciilmektedir®’.

Internetin pazarlama alaninda kullanilmas: ile birgok yenilik de giindeme gelmistir.
Internet sayesinde klasik pazarlamada kullanilmas: zor olan video, ses, grafik,
animasyon gibi araglarin hepsini ayn1 anda kullanma imkéanina sahiptir. Internetin bu
siiregte  yayginlagsmas1 ile klasik pazarlama faaliyetleri isletme iginde
gergeklestirilirken, mal veya hizmetlerin tiiketicilere akisi i¢in; magaza, isyeri, biiro
ve benzeri mekanlara giderek daha az gereksinim duyulmaktadir®™®. internet dogas
geregi sahip oldugu bazi 6zellikleri ile sirketlere bir pazarlama mecrasi olarak 6zel
bazi yararlar sunmaktadir. Bu yararlar1 ana hatlariyla su sekilde degerlendirmek
miimkiindiir®:

e Interaktif Iletisim: Aninda giincellenebilir olmay1 ve hedef kitleyle ¢ift yonlii

bir iletisim kurmay1 saglar.

e Olgiimleme: Aninda &lgiimlemeyi ve sanal ortamda miisterilerin aldiklart
mesajlart kontrol edebilmelerini saglarken pazarlamacilarin mesajlarin1 tam

anlamiyla yonetebilmelerini saglar.

e Maliyet: Reklam hazirlama ve yayinlama maliyetlerinin ucuz olmasi en

onemli 6zelliklerinden biridir.

e Hedefleme: Internet birebir iliskileri miimkiin kilan bir teknolojidir. Online

pazarlama kisisel talep seviyesinde kolaylikla iletisim saglayabilir.

e Zaman: Internet iizerinden yapilan promosyonlar birka¢ saniye icerisinde

hedef kitleye ve tiim diinyaya ayn1 anda eristirilebilir.

e Icerik: Internet basit metin tabanli bilgilerden en karmasik bilgi bigimlerine

kadar her tiirlii bilgiyi sunabilir.

e Kontrol: Sirketlere reklam verdikleri web sitelerinin performansini, sifreyle

girilen 6zel alanlardan takip etme imkani tanir.

87 Keti Ventura, “Pazarlama Arastirmalar1 Kapsaminda Yasanan Teknoloji Tabanli Degisim”, Ege
Akademik Bakis Dergisi, Cilt 1, Say1 1, 2001, s. 80.

88 Ventura, s. 80.

% Belma Giineri Firlar ve Sinem Yeygel, Sanal Ortamda Biitiinlesik Pazarlama fletisimi, izmir:
Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Yayni, 2004, s. 77-78.
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Isletmeler agisindan internette pazarlamanin (e-pazarlama) sagladig1 faydalari ise su

sekilde siralamak miimkiindiir™.

e Isletmelere sadece kendi iiriinlerini pazarlamak ve miisteri ihtiyaclari
karsilamak i¢in degil, aym1 zamanda kendilerini global olarak

konumlandirmada ve faaliyet gostermede 6nemli firsatlar sunar.
e Yeni liriinler i¢in yeni firsatlar sunarak isletmenin pazarlarini gelistirir.

e Yeni olanaklarin yaninda tiiketicilere yer ve zaman faydasi sunarak
isletmenin rakiplerinden kendini farkli kilma ve rekabet¢i {istiinliik
saglamalaria yardimer olur. Ayrica 6zgiin iiriinler ya da yararlar araciligiyla

fiyat dis1 bir rekabetci avantaj yakalamak da miimkiindiir.

e Magaza ortammin ya da cesitli aracilar aracilifiyla satisin gerektirdigi
maliyetleri azalttig1 i¢in maliyetlerde tasarruf, faaliyetlerde yogun isletme

kontroliinii saglar. Ayni tasarrufu tutundurma c¢abalarinda da saglayabilir.

e Pazarlamacilara sunulan ve programlarinda siirekli diizenleme yapmaya

olanak tantyan bir esneklik kazandirir.

e Web siteleri araciligiyla farkindalik yaratmak, dikkati ¢ekmek, kapsamli bilgi

vermek gibi amaclara katkida bulunur.

e Uriin ve hizmetlere dikkat ve ilgi ¢ekmenin yaninda marka tanmirligi
yaratmada, marka imaj1 gelistirmede ve marka degeri olusturmada katkilar

saglanabilir.

e Tiiketicilerle etkilesim yoluyla pazarlama arastirmalar1 yapmak daha

kolaylagabilir.

e Internet biitiin pazarlamacilarin ayn1 anda gorebildigi ve izleyebildigi bir
ortam oldugundan firsat esitligi saglamaktadir. Isletmeler ne kadar biiyiik
olursa olsun internet ortaminda sadece web siteleri degerlendirildiginden,
kiigiik ama etkin isletmeler — fiyat ve hizmet kalitesi konusunda sorunlar
yoksa- daha rekabet edebilir bir konuma gelmekle biiylik isletmeler

karsisinda bir sans kazanmaktadirlar.

% Firlar ve Yeygel, s. 80-81.
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Giliniimilize dek markalar ve tiiketiciler arasindaki iliskiler tek yonlii ger¢eklesmistir.
Pazarlama kurallar1 zamanla degismis; internet, degisiklikleri ileriye gotiirmede ve
Olcegi yiikseltmede hizlandirict bir rol oynamistir. Bilgi yayilirken olusan
anlagsmazliklarin ortadan kaldirilmasi, pazarlamacilar agisindan calismalarinda
radikal denebilecek diizenlemelere neden olmustur. Interaktif online pazarlama
tekniklerinin hizli gelisimi bazi1 yeni yaklagimlar1 da beraberinde getirmis, ¢ogu
pazarlamaci ilk nesil ile devam ederken, markalar sosyal medya ve aglan

kesfetmistir. Bu tekniklerin, miisteri iliskilerini yonetmede biiyiik etkisi olmustur’'.

Tiim bunlarin yani1 sira her ¢esit seviyede yiiriitiilen pazarlama arastirmasi yontemleri
internet sayesinde biiylik degisim gostermektedir. Gegmiste ikincil arastirma pahali
ve uzun zaman alan bir yontem iken; ikincil arastirma web tabanli veritabanlar1 ve
kaynaklar1 sayesinde daha az zaman alan ve ucuz bir yontem haline gelmistir. Bu
nedenle pazar arastirmalari1 da ¢evrimici olarak yapilabilmektedir ve sonuglar giinler

hatta saatler sonra tablolar haline getirebilmektedir’>.

Schibrowsky, yakin gelecekte gelismesi beklenen ii¢ arastirma alanini su sekilde

belirtmektedir”:
e Internette tiiketici giiveni konusu;
e Tiiketicilerin pazarlama ile ilgili alanlarda interneti nasil kullanacags,
e Pazarlamada internetin 6nemi.

Yeni nesil internet siteleri geleneksel istatistik ve interaktif uygulamalarin ardindan
gelismistir. Internetin pazarlama alaninda sagladig1 basar1 miisteri ve isletmenin ¢ift
yonli iliskisi ve miisteri beklentilerinin belirlenmesi kadar ge¢ek zamanl bir iligki

olmasidir™.

Gilinlimiizde de internet pazarlama etkinligini 6lgmek i¢in miikemmel bir ¢evredir.
Web’in sagladigt c¢esitli araglar ve teknolojiler pazarlamacilarin, pazarlama

harcamalar1 ve sonucglari arasindaki iligkileri 6lgme ve test etmelerine imkan

ol John A Schibrowsky, Alexander Nill, James Cross, and Micol Maughan, The Internet and
Marketing Education, Special Session, Marketing Educators’ Association Conference
Proceedings, San Francisco, 2006.

2 Banu Naharci, Pazarlama Karar Destek Sistemlerinin Pazarlama Bilgi Sistemi Acisindan
Onemi ve Migros’da Ornek Bir Pazarlama Bilgi Sistemi Olusturulmasi, Uludag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Bursa, 2006, s. 33.

% Wierenga ve Bruggen, s. 105.

% Robert Stevan, Michelle Feit, Robert Bly; Internet Direct Mail: the Complete Guide to
Successful E-Mail Marketing, Illinois: NTC Business Publishing, 2000, s. 88.
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saglamaktadir. Pazarlamacilar daha sonra bu bilgiye gore hareket eder ve pazarlama
etkinligi gelistirirler. Bu yetenege Kapali Dongii Pazarlamasi (Close-loop Marketing)
denmektedir. Kapali dongii pazarlamaya banner reklamlar Ornek olarak
verilebilecektir”. Banner’ler miisterilerin neye ilgisi oldugunu belirlemek igin
milkemmel bir aragtir ve Ol¢iimlenebilmeleri ve geri doniisii kolaydir. Maliyetler
acisindan da diger platformlara gore daha ucuz olmalar1 yakin gelecekte daha ¢ok

tercih edilmelerine yol agacaktir.

3.1.6. Veritabani Pazarlamasi

Bilgi sistemleri birden ¢ok boliimden olusmaktadir ve bu bdliimlerin merkezinde
veriler bulunmaktadir. Tiim veriler 6nce veri tabani bilgi yonetim sistemi sayesinde
bir veri bankasinda sekillenmektedir. Veri bankasi yonetim sistemi veri bankasinda
toplanan verileri gruplamakta, korumakta ve farkli kullanicilar igin ulasabilir
kilmaktadir. Pazarlama alaninda da verilerin degerlendirilmesi 6zellikle miisterilerin
ihtiyaclariin belirlenmesi i¢in biiylik 6nem tasidigi i¢in siklikla basvurulan

Ol¢timlerden biri durumundadir.

Glinlimiiziin artan veri iiretiminde bu verilerin anlamli bilgilere doniistiiriilmesi i¢in
veri madenciligine biiylik isler diismektedir. Gilinlimiizde veri tabanlar1 artik tera
byte’larla Olclilmekte; bu kapsamdaki biiylik veriler stratejik onemdeki bilgileri
gizlemektedir. Bu nedenle veri madenciligi bu gizli bilgileri ortaya ¢ikarmak

amaciyla ¢cok sayida verinin analiz edilmesi siirecini kapsamaktadir.

Veri madenciligi veri tabani, makine 6grenim ve istatistiksel olmak iizere ii¢ bakis
acisina sahiptir ve bu nedenle veri madenciliginin cazibesi anlasilmaya basladikca bu

dal ile ilgili bilgisayar programlar1 hizla artmaktadir.

Ozkan’a goére veri madenciligi “biilyiik 6lgekli veriler arasindan degerli olan bir
bilgiyi elde etme isidir. Bu sayede veriler arasindaki iligkileri ortaya koymak ve
gerektiginde ileriye yonelik kestirimlerde bulunmak miimkiin goriinmektedir’®.

Hand, Manila ve Smyth ise veri madenciligini “Ongoriilmeyen veri dizinlerini

9 Naharey, s. 33-34. _
% Yalgin Ozkan, Veri Madenciligi Yontemleri, istanbul: Papatya Yayinlari, 2008, s. 38.
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bulmak icin gozlemsel veri dizilerinin analizi ve veri sahibine hem anlasilabilir hem

de yararli olacak yollarla verilerin ozetlenmesi’” seklinde aciklamislardir.

Veri madenciligi  ¢Oziimlemeleri pazarlama faaliyetlerinde de siklikla
kullanilmaktadir. Ornegin bir {iriinden farkli beklentilerine gore miisterileri kiimelere
ayirabilir. Bunun disinda belirli {riinleri kullanicilarin davranis bi¢imine gore
gruplandirmak s6z konusu olabilir. Boylece ¢oziimleme ile elde edilen sonuglara

bakilarak pazarlama stratejisi belirlenebilir’™.

Veri madenciliginin kullanim alanlarindan biri de mevcut miisterilerin sadakatinin
tespit edilmesi ve en yakin miisterilerin ve yine kazanilmaya en yakin miisterilerin
belirlenmesi ve yonetime bildirilmesi siirecidir’”. Bu haliyle de veri tabanl
pazarlama; bilgi, teknoloji ve bilgisayarlar yardimiyla miisteri ile ilgili verilerin
toplanmasi, degerlendirilmesi ile yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
yaklasimidir. Isletmenin miisterileri hakkinda bilgi sahibi olmasi ve miisterilerini

tanimasi hizmet isletmeleri icin 6nemli rekabet avantajlari saglayacaktir'®.

3.1.7. Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Pazarlama sektoriinde Pazarlama Karar Destek Sistemleri (PKDS), Karar Destek
Sistemlerinin (KDS) daha genellestirilmis bi¢imidir. Bu konsept 1970’lerde ortaya
cikip, pazarlama literatiiriine hizl1 bir sekilde yerlesmistir. Scott-Morton’a gore Karar
Destek Sistemleri Yonetimi, karar vericilerin yapilandirilmamis problemleri
cozmesine yardim eden elektronik tabanli bir sistemdir. Birinci tip KDS nin bu
tanimlamayla modellerin ve bilgi sistemlerinin bir kombinasyonu olarak
belirlendigine dikkat edilmelidir. Pazarlama modellerinin ana esin kaynagi olan
klasik yoneylem arastirmasina kiyasla, KDS daha pratik ve esnek bir ¢6zliim anlayis1

getirmekte, verimlilikten ziyade yari-yapili sistem {izerine odaklanmaktadir.

Little Pazarlama Karar Destek Sistemlerini (PKDS) ‘modellerin, bilginin, analitik
araclarin ve bilgisayar giicliniin bir oOrgiit tarafindan ¢evreden esgiidiimlii olarak

toplanmasi1 ve kullanima hazirlamak i¢in doniistiirme yapmasi’ olarak tanimliyor. Bir

°7 David Hand, Heikki Manila ve Padhraic Smyth, Principles of Data Mining, US: MITT Press,
2001, s. 1

* Ozkan, s. 132.

% Gokhan Silahtaroglu, Kavram ve Algoritmalariyla Temel Veri Madenciligi, istanbul: Papatya
Yaynlari, 2008, s. 12.

'% James A. Fitzsimmons, Service Management for Competitive Advantage, McGraw Hill Edition,
1994, p.42.
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PKDS yoéneticilerin  bir pazarlama bilinmeyenini kendi fikirlerine gore
modellemesine olanak tanir. Bu durumda PKDS’lerine geleneksel kat1 pazarlama
modellerinin esneklestirilmis hali diyebiliriz. Diger taraftan, PKDS, pazarlama bilgi
sisteminin bir uzantisi olarak da gériilebilir'®".

Pazarlama karar destek sisteminin temel dzellikleri asagidaki gibidir'*:

e Pazarlama karar destek sistemi pazarlama personelini desteklemek icin

gelistirilmistir.

e Belirli bir karar1 (yeni iirlin pazarlamasi, reklam etkinligi, dagitim alternatifi)

kolaylastirmak amaciyla bilgi destegi saglar.

e Birincil amaci1 pazarlamayla iligkili problemlerin ¢oziim alternatiflerinin

degerlendirilmesi ve eylem i¢in en iyi ¢6ziimiin tespit edilmesidir.

e Satis bolgelerinin tasarlanmasinin kolaylastirilmasi, yeni iriin veya marka
sonuclarinin degerlendirilmesi veya hatta pazarlama eylemleri i¢in hedef
pazarlarin profilini yapma gibi sinirh (yar1 yapisal) problemlere odaklanmak

amaciyla tasarlanmistir.

e Bilgi depolama ve siniflandirma ve meydana gelen sonuglar iizerine vurgu

yapar.

' Wierenga ve Bruggen, s. 105.
102 Naharei, s. 38.
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Sekil 3.2: Pazarlama Karar Destek Sisteminin Unsurlari

_ Banu Naharci, Pazarlama Karar Destek Sistemlerinin Pazarlama Bilgi Sistemi Acisindan
Onemi ve Migros’da Ornek Bir Pazarlama Bilgi Sistemi Olusturulmasi, Uludag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Bursa, 2006, s. 49.

3.2. Bilgi Sistemi ve Pazarlama Arasindaki Uyumun Alt Boyutlar:

Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun boyutlar1 stratejik yonelim ve
pazarlama yonelimidir.
3.2.1. Pazarlama Yonelimi ve Kapsam

Gliniimiizde misterilerin daha fazla bilgi sahibi olmas1 ve artan rekabet, pazarda
miisterilerin isteklerinin belirlenmesi ihtiyacin1 ortaya g¢ikarmistir. Ne iiretilecegi

konusunda baslangic noktasinin miisteri talepleri oldugunun anlasilmasi ile satig
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yapmak yeterli goriilmemekte ve bu nedenle pazarlama yoOnelimine ihtiyag

duyulmaktadir'®.

Pazarlama yonelimi 6zellikle 1990’11 yillarda gelistirilen bir pazarlama yaklagimidir.
Miisteri yoOnelimi, pazar yonelimi icerisinde ele alinan kavram ile ilgili farkh
tanimlamalar ve farkli yaklasimlar bulunmaktadir. En genel ifade ile pazarlama
yonelimi isletmelerde pazarlama boliimii faaliyetlerinin tespit edilmesi ve genel bir
cercevesinin olusturulmasini ifade etmektedir. Kotler ve arkadaslarina gére modern
pazarlama anlayisinda esas olan mevcut ve hedef pazarlardaki misterilerin
ihtiyaclarin belirlenmesi, bunlara yonelik politikalarin, rakiplerin ve hizin dikkate
alinarak gelistirilmesine dayanmaktadir. Pazarlama stratejilerinin etkinligi iizerine
yapilan uygulamali arastirmalar, pazar talebine ve degisimine odaklanan firmalarin
performanslarinda olumlu etkilerin goriildiiglinii ortaya koymustur. Bununla birlikte,
hem uygulamacilar hem de pazarlama alanindaki teorisyenler tarafindan tatmin

edilmis miisterilerin en gii¢lii pazarlama arac1 oldugu genel kabul gérmektedir'**.

Pazarlama yonelimi, pazar icerisinde miisteri talep ve ihtiyaclarina odaklanmaktadir.
Bir pazarlama yonelimi'®;

e Hedef pazarin ihtiyag ve istekleri
e Uriinlerin kalitesi

e Uriinlerin paketlenmesi

e Uriinlerin dagitimi

e Reklam yoluyla bilgi saglama ihtiyacini1 konu almaktadir.

Pazarlama yonelimi 4 adimdan meydana gelen bir siirectir. Buna gore'*®: pazarlama
yonelimi hedef pazarin belirlenmesi ile baslamaktadir. Etkili organizasyonlar hedef
pazarlarmm dikkatli bir bicimde secer ve buna uygun program hazirlar. Ikinci asama
miisteri ihtiyaglarmin belirlenmesidir. Miisteri istek ve ihtiyaclarini belirlemek her
zaman kolay degildir. Baz1 miisteriler neye ihtiyaglar1 oldugu konusunda net ilgiye

sahip degildir. Bu nedenle organizasyonlarin pazar ve miisteri ile ilgili bilgileri

19 Steven Pike, Destination Marketing, An Integrated Marketing Communication Approach,
London: Butterworth-Heinemann, 2008, s. 27.

1% Cagri Bulut, “Pazar Oryantasyonu Boyutlarmin Firma Performansina Etkileri”, Ege Akademik
Bakas Dergisi, Cilt 9, Say1 2, 2009, s. 518.

"9 H. B. Klopper, Marketing: Fresh Perspective, Cape Town: Pearson Education, 2006, s. 15.

1% Klopper, s. 15-16.
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toplamalar1 gerekmektedir. Pazarlama yoOneliminde {¢ilincli asama miisteri ilgi
alanina beraber hizmet etmektir ve bu igletme igerisinde tiim boliimlerin esgiidimiinii
gerektirmektedir. Son olarak miisteriyi memnun ederek kar elde etmek en biiyilik
firmalardan en kiigiik firmalara kadar tiim organizasyonlarin temel amacidir ve bu da

pazarlama yonelimi ile elde edilebilecektir.

Kohli ve Jaworski, pazarlama yoneliminin tamamen miisterilere odaklanan
pazarlama yonelimi, boliimler aras1 koordinasyona dayanan pazarlama yonelimi ve
karliligin artmasini esas alan pazarlama yonelimi seklinde ti¢ boyutunun oldugunu
ifade etmektedir. Bununla beraber pazarlama yoneliminin karar verme, pazar
odaklilik, kiiltire dayali davramiscilik, stratejik ve miisteri  yOnelimi

perspektiflerinden meydana geldigi degerlendirilmektedir.

Tiim bunlarin yani sira pazarlama yonelimi ve firma performansi arasinda olumlu bir
iligki olduguna dayali yapilan calismalarin geneli Bati Avrupa ve Kuzey
Amerika’daki sonuglara dayanmaktadir ve gelismekte olan tilkelerdeki sonuglar ile

ilgili caligmalar ise ¢ok stirhidir'”’.

3.2.2. Pazarlama Yonelimi ve Gelistirilen Yaklasimlar

Pazarlama yonelimi ozellikle 90°l1 yillarda gelistirilen bazi modeller tarafindan
sekillenmistir ve bu kisimda en ¢ok atif yapilan yaklasimlar genel hatlar1 ile

incelenecektir.

3.2.2.1. Narver ve Slater Yaklasim

Narver ve Slater’ e gore pazarlama yonelimi miisteriler i¢in siirekli olarak deger
olusturmak, bu davranislar i¢in daha etkili davrams gelistirmek seklinde

ozetlenebilecek isletme kiiltiiriidiir' ™

. Yazarlar bu sayede etkin bir bilgi elde etme ve
yayma programi sayesinde miisteri ve rakip odakli olunabilecegini belirtmiglerdir.
Yazarlarin yaklasimina gore; miisterilere {ist diizeyde deger yaratmak, bunu
maliyetleri distiriirken, miisterilere fayda saglamak suretiyle yapmak, i¢ ve pazar

dinamiklerinin Onceden belirlenmesi ve elde edilen bilgilerin tiim isletmeye

197 Ali Damsman ve Ertan Erkocaoglan, “Pazar Yo6nelimi Firma Performansi iliskisi: IMKB’YE Kote
Firmalar Uzerinde Bir Arastirma”, SU SBE Dergisi, Say1 19, 2008, s. 198.

1% John C. Narver, Stanley Slater, “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”, the
Journal of Marketing, 1990, 54 (4), s. 21.
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yayllmast gerekmektedir. Pazar yonliligli deger yaratma siireci igerisinde

degerlendikleri i¢in bu yaklasim kiiltiirel goriis kapsaminda ele alinmaktadir.

Narver ve Slater pazarlama yoOneliminin miisteri yonliiliik, rekabet yonliilik ve
boliimler arasi koordinasyon olmak iizere iic unsurdan meydana geldigini ve uzun
donemli odaklanma ve kar odaklilik olmak iizere iki karar alma kriterinden meydana
geldigini belirtmistir. Asagidaki sekilde de gorebilecegimiz gibi bu yaklasim
sayesinde elde edilebilecek tiiketici odaklilik, onlara {istiin degerler sunabilmek,
rakiplerin uzun ve kisa vadede iistlin ve zayif yonlerini gorebilmek ve fonksiyonlar

arasinda esgiidiimii saglamak avantajlarini da beraberinde getirmektedir'®.

Mitgters Y dnelimi

Bdliimler Arzs
Eoordinasyon

Hedef Pazar

Sekil 3.3: Narver ve Slater Yaklasimi

John C. Narver, Stanley Slater, “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”, The
Journal of Marketing, 1990, 54 (4), s.

199 Narver ve Slater, s. 21-22.
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Narver ve Slater’in modeli iistiin miisteri degeri yaratmak tlizerine odaklanmakta ve
bunun miisterilere mevcut ve potansiyel rakiplerden daha {istiin hizmetler sunulmasi

ile gerceklestirilebilecegini savunmaktadir' ',

3.2.2.2. Kohli ve Jaworski Yaklasimi

Kohli ve Jaworski 1990 yilinda pazarlama bilgisi, bilginin isletme igerisinde
yayilmasina odaklanan ¢ok yonlii bir model gelistirmistir. ABD’de 47 isletmede 33
pazarlama, 15 diger boliim ve 14 ist diizey yonetici ile goriisen yazarlar, bu

baglamda bir kavramsal ¢ergeve ¢izmeye caligmistir.

Pazarlama yonelimine onemli katkilar sunan Kohli ve Jaworski’ye gore pazarlama
yonelimi miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclar1 ile ilgili bilginin

belirlenmesi, bunun isletme icerisinde yayilmasi ve buna yanit verilmesi olarak
11

tanimlanmaktadir .
Ust Yénetim Caliganlar
" e Orgiitsel
. Onem Verme Baglilik
. Riskten Kaginma —
Cevre
. Pazar Degisimi
Bolumler Arasi Giigler Pazar Yonliiliik
. Rekabet
e  Catisma e  Bilginin Uretimi Yogunlugu
e  Baghlik e  Bilginin Yayilim e Teknolojik
degisim
. Tepki Gosterme
Orgiitsel Sistemler
. Bic¢imsellesme
. Merkezcilesme
e  Bolumlere Ayirma [ Isletme Performanst

. Odiil sistemi

Sekil 3.4: Kohli ve Jaworski Modeli

Bernard J. Jaworski ve Ajay K. Kohli, Market Orientation: Antecedents and Consequences,
Journal of Marketing, Vol. 57, 1993, s. 55.

"% Narver, Slater, s. 21.

"!'William O. Bearden, Kelly L. Haws and Richard G. Netermeyer (eds), Handbook of Marketing
Scales: Multi Item Measures for Marketing and Consumer, 3rd Edition, California: SAGE
Publications, 2010, s. 470.
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Kohli ve Jaworski modeli, yukarida da gorebilecegimiz gibi pazar yapisi ve pazar
davranisina odaklanmaktadir. Pazar yapisinda mevcut pazarda yer alan aktorler ve
istlendikleri roller iken, pazar davranisi ise aktorlerin davraniglarini igermektedir.
Kisacast isletmenin pazardaki tiim etkileri, pazardaki aktorlerin faaliyetlerini
algilamasini ifade etmektedir. Yaklasim, pazar yonelimini, uygulayicilarin bakis
acisina dayanarak uygun nitelikte pazarlama bilgisinin {iretilmesi ve yayilmas1 olarak
gormektedir. Bu baglamda, Kohli ve Jaworski'nin bakis agisina gore, pazar yonelimli
bir firma, pazar hakkinda bilgi iiretir, bu bilgiyi yayar ve buna firma genelinde cevap

verebilir' 2,

Kohli ve Jaworski’nin pazarlama yonelimi yaklagimi, calisanlara da odaklanmustir.
Buna gore calisanlar arasinda olusturulacak olumlu bir is ortami pazarlama
yoneliminin isletme bagliligini ve dolayisiyla is tatminini arttiracagini tartismiglardir.
Bunun yani sira bu yaklasimda pazar dongiisii, rekabet ve teknoloji gibi isletmenin

performansini belirleyen ¢evresel sartlara da deginilmistir.

Kohli ve Jaworski yaklasiminin en 6nemli 6zelligi etkili bir pazar bilgisine sahip
olunmasi ve bunun miisteri beklenti ve ihtiyaclart oldugu kadar rakiplerin
faaliyetlerinin de izlenmesi i¢in gerekli oldugu yaklagimidir. Dolayisiyla pazarlama
yonelimi sadece pazarlama boliimii i¢in degil, firma igerisindeki diger fonksiyonel

boliimlerin de sorumluluk almasi gerekmektedir.

Kohli ve digerlerinin modeli ve Narver ve Slater’in modeli arasindaki elestiriler ise

asagidaki tablodan goriilebilecektir.

"2 Danigman ve Erkocaoglan, s. 199.
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Tablo 3.1: Pazarlama Yoneliminde Nerver ve Slater ile Kohli ve Digerlerinin
Yaklasimlarina Yonelik Elestiriler

Narver ve Slater (1990)

Kohli ve digerleri (1993)

Lehinde Aleyhinde Lehinde Aleyhinde
Gorliniiste pazarlama | Miisteri ve rekabete Pazarlama
yonetimi odaklanma Yaygm olarak yonelimine pazar
kavramsallagtirmasmin | konusunda yetersiz yoneliminden
uygulandi
tercih edilmesi daha fazla agirlik
vermesi

Kohli ve Jaworski’nin

kavramsallagtirmasindan

Pazar bilgisi ve

yayilmasini géz

Kesin (net) bir

daha genis kapsam ard1 etmesi model degil
Olgeklerin iistiinliigii Sadece sunulan
boyutlar: Miisteriyi goz ardi
yansitmasi

eden dar bir model

Narver ve Slater
(1990)’a dayal1 iki

modelin kombinasyonu

Ciddi elestirilere
maruz kaldi ve bu
ylizden yaygin bir

sekilde

uygulanmadi

Psikometrik
agidan, bazi
Olglimlere
giivenilememesi
dolayisiyla zayif

bir model

Kiiltiirler arasi, gruplar
aras1, endiistriler arasi
karsilagtirmalar igin

uygun

Farkl1 konulara basari

ile uygulanabilirligi

Valerie Anne Hooper, The Impact of the Alignment Between Information Systems and
Marketing on Business Performance, Victorian University of Wellington, Yayimlanmamig Doktora

Tezi, Wellington, 2006, s. 48.
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3.2.3. Pazarlama Yoneliminin Unsurlar

3.2.3.1. Miisteri Analizi

Pazarlama yoneliminde en biiyiik agirlik dogal olarak miisteri ile ilgili olmaktadir.
Bu kapsamda miisteri odakli bir bakis agisinin gelistirilmesi biiyilk dneme sahiptir.
Bu nedenle miisteriler i¢in yiiksek deger yaratilmasi ve miisteri beklentilerinde

meydana gelen degisimlerin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Miisteri analizi miisterilerin talep ve beklentilerini anlamay1 ve satis sonrasinda da
miisterilere yonelik hizmetin siirdiiriilmesini de icermektedir. Ciinkii en basit haliyle
miisteri analizleri miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratilmasi amaciyla

yapilmaktadir.

Miisteri analizi en genel anlamda isletmenin miisteri odakli bir yaklasimi
benimsemesini de gerekli kilmaktadir. Miisteri odakli bir yapinin olusturulabilmesi
icin pazarlama bolimii ile birlikte, pazarlama fonksiyonlarin diger boliimlere de
yayilmast ve diger boliimlerin de mevcut ve potansiyel satin alma davranislarinin

kontroliinii igermektedir' .

3.2.3.2. Miisteriye Cevap Verebilirlik

Miisteriye cevap verebilirlik elde edilen bilgi dogrultusunda miisteri ihtiyaglarina
cevap verebilmeyi kapsamakta; bu nedenle cevap vermeye istekli olma, sunulan
hizmetler yoluyla mevcut ve beklenen ihtiyaclar1 karsilama ve miisteri sadakati
yaratabilmek i¢in; bunu saglayacak {irlinleri iiretme, dagitma ve bunlarin tanitimi

yapmay1 igermektedir.

Miisteri odaklilik kavrami yenilik¢ilik faaliyetleri bakimindan diisiiniildiiglinde,
orgiitlerin misterilerin beklenti, istek ve ihtiyaclarini aragtirarak bu beklenti istek ve
ihtiyaglarin giderilmesine yonelik olarak iirlin ve hizmet yeniligi getirmesidir.
Miisteri odakli c¢alisan isletmeler, tiim ¢alisanlar1 ile miisteri beklentilerini
karsilamaya yonelik cabalar gostermektedirler. Hatta yalnizca mevcut istek ve
ihtiyaglarini degil gelecekte dogabilecek diger potansiyel beklentilerini de yenilik¢i
fikirleri ile ongorerek giderme yoluna gitmektedir. Miisteri odaklilik mevcut

miisterilerin tanimlanmasini, analiz edilmesini, anlasilmasini ve onlarin ihtiyag¢ ve

'3 Christian Gronroos, “Defining Marketing: A Market-Oriented Approach, EJSM, S. 23, No 1,
1989, s. 55.
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taleplerine cevap verebilmeyi gerektirir''*. Bu sebeple miisteriler hakkinda siirekli
bilgi akisinin saglanmasi ve tiim calisanlarca bu bilgilerin paylasilmasi miisterilerin
ihtiyac ve taleplerinin organizasyon diizeyinde anlagilmasini ve uygun ¢6ziim yollar1

bulunmasina faydali olacaktir.

Bugiin profesyonel diinyada hakim olan goriis yeni bir miisteriyi etkilemektense
eldeki mevcut miisterileri kaybetmemektir. Bu nedenle isletmeler iiriin veya
hizmetlerinin yalnizca satis1 ile degil satis sonrasi ile de ilgilenerek miisterilerinin
memnun kalmasini saglamaya calismaktadir. Miisteriyi kaybetmemenin anahtar1 ise
miisteri memnuniyeti ve miisteri odakliliktan gegmektedir'"®. Bu nedenle isletmelerin
miisteri odaklilik anlayisi igerisinde miisteri memnuniyetini saglayacak sekilde iiriin

veya hizmet farklilagtirmasina gitmesi gerekmektedir.

3.2.3.3. Rakip Analizi

Pazarda ne sekilde tepki elde edileceginin bilinmesi isletmeler i¢in hayati 6nemdedir
ve bu nedenle rakiplerin gii¢lii ve zayif taraflarinin belirlenmesi gerekmektedir. Etkin
rekabet analizleri miisteri bilgisiyle, onlarin beklenti ve taleplerine hizli cevap
verebilmesine baglidir. Pazar icerisinde rakiplerin stratejik hamlelerini dnceden
gorebilmek ve rakiplerden farklilasmak adina rakipler hakkinda pazar bilgisi edinimi
de stratejik kararlarinin kapsamliligini giliclendirecektir. Bu nedenle firmalarin
rekabet avantajlarin1 korumak ic¢in 6zellikle kendi rekabet ¢evrelerinde miisterileri
hakkinda oldugu gibi rakipleri hakkinda da bilgi edinimine O6nem vermeleri

gerekmektedir''°.

3.2.3.4. Rakibe Cevap Verebilirlik

Pazarlama yoneliminde temel unsurlardan biri de rakibe cevap verebilmektir. Rakibe
cevap verebilirlik, igletmenin karsi taraftan gelebilecek saldirilara karsi her zaman
hazir olmasmi 6ngdrmektedir. Rakip analizini de gerektiren bu yaklasim sayesinde

rakiplerin davranislarina her zaman hazir olunmasi hedeflenmektedir.

' Bulut, s. 520.
"5 Uzunoglu, s. 12.
16 Bylut, s. 520.
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3.2.3.5. Cevre Analizi

Cevre analizinin yapilmasimnin nedeni ekonomik, teknolojik, sosyo-kiiltiirel,
hukuksal, politik ve uluslararas1 faktorlerin Orgiitii dolayli olarak, pazarin,
endistrinin, tedarik¢ilerin, rakipler ve diger anahtar faktorlerin ise orgiitii dogrudan

dogruya nasil etkilediginin belirlenmesi i¢indir'"’.

Isletmeler, her tiirlii hizl1 ve siirekli degisimlerin oldugu siirece, faaliyetlerinin devam
ve gelismesine engel olunmamasi i¢in ¢evreyi etrafli bicimde analiz etmelidirler. Bu
sayede bugiinkii ve gelecekteki firsatlar ve tehlikeler daha iyi bir sekilde
degerlendirilebilecektir. Stratejik ¢evre analizi i¢ ve dig g¢evre analizi seklinde

yapilabilecektir. Buna gore;

e Dis cevrenin analizi (Ekonomik durum, yasal ve siyasal gelismeler, ekonomik

durum, teknolojik gelismeler, sosyo-kiiltiirel gelismeler gibi)

e ¢ cevre analizi

3.2.3.6. Cevreye Cevap Verebilirligi

Isletme cevresinde yer alan paydaslarin beklenti ve ihtiyaclarinin karsilanmasi da

6nemlidir. Bu nedenle bu boyut da sorumluluk kapsaminda degerlendirilmektedir''®.

3.2.3.7. i¢ Gérevsel Koordinasyon

Fonksiyonlar arasi esgiidiimiin saglanmasi olarak da ifade edilebilecek bu 6zellik ile
firma icerisinde bilginin yayilmasi ve bunun etkili bir sekilde kullanilmasi
anlagilmaktadir. Isletme icerisinde pazara iliskin bilginin yayilmasi ve bu sayede
miisteri istek ve beklentilerinin daha iyi anlagilmasi 6ngoriilmektedir. Bu yaklasima
gbre de pazarlama bdliimii bilgi yayiminda 6n planda olsa da diger boliimlerin de

119

stirece katilmalar1 ¢ok 6nemli kabul edilmektedir ~. Bu nedenle isletmelerin deger

yaratma siirecinde tiim igletme boliimlerine gorev diismektedir.

"7.C. Uziin, Stratejik Yonetim ve Halkla liskiler, izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Yayni, 2000, s.
56.

"®Valerie Anne Hooper, The Impact of the Alignment between Information Systems and
Marketing on Business Performance, Victorian University of Wellington, Yayimlanmamig Doktora
Tezi, Wellington, 2006, s. 140.

"' K. Erdener ve A. Kara, “Market Orientation and Organizational Performance: A Comparison of
Industrial Versus Consumer Companies in Mainland China Using Market Orientation Scale
(MARKOR)”, Industrial Marketing Management, Sayi. 33, 2004, s. 743-744.
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Organizasyonlarin boliimleri arasinda isbirligi sadece yonetim ve pazarlama
boliimlerinde degil; diger fonksiyonel birimlerdeki tiyeler arasindaki isbirligi ve
uyum ile de iligkilidir. Bulut’un aktardig1 gibi; “ nihai {irlin veya hizmete etki eden
tim birimlerin birbirleriyle iletisim halinde olmalari, birbirlerinin talep ve
ihtiyaclaria kars1 duyarli olmalari, birbirleriyle karsilikli uyum iginde olmalar1 ve
ozellikle de miisteriye sunulan degeri azami kilmak {izere, zaman icinde edinilen
tecriibe ve ilgili bilgileri paylasilir olmalari, departmanlar arasi koordinasyonun,

firma davranisi olarak benimsendiginin en biiyiik kanitidir'*"’.

3.2.3.8. Pazarda Yol Alma

Pazar yonelimi olgiimlerinde yer alan bu boyut ile sadece pazara odaklanmanin degil,
pazarda yol almanin da 6nemine dikkat ¢ekilmektedir. Pazar1 yonlendirme, pazari
sekillendirme anlamima da gelebilecek bu yaklasim; bir¢ok stratejik davranisi

yansitmaktadir'*'.

3.2.4. Stratejik Yonelim ve Kapsami

Stratejik yonelim g¢evresel firsatlar1 degerlendirme kapsaminda proaktif, yenilik¢i ya
da risk alan bir nitelikte ise girisimsel yonelim (girisimsel oryantasyon) olarak
degerlendirilmektedir. Ileri teknoloji ve Ar-Ge temelli yeni siirecler, bilgiler ve
triinler gelistirilmesi hem de mevcut faaliyetlerin kazanilan sofistike bilgiler ile
iyilestirilmesine ~ yonelik  davramig  egilimine ise "teknolojik  yonelim"

denilmektedir'*>.

Stratejik yonelim kavrami degisen gevresel kosullar karsisinda "neden bazi igletmeler
basarisiz olurken digerleri varliklarini siirdiirmekte" veya "neden bazi isletmeler
cevreye digerlerinden daha iyi uyum saglamakta" sorularinin en iyi yanitini olusturan
bir kavram olarak nitelendirilebilir. Diger bir deyim ile degisen i¢ ve dis cevre
kosullaria karsi bir igletmenin ¢evreye uyum gostererek varligini siirdlirmesi ve
basarili olmasidir. Stratejik yonelim siirecinde, dis firsatlarin igletmenin gii¢lii yonleri
tarafindan degerlendirilmesi, tehditlerden kaginilmasi ve zayif yonlerin telafi

edilmesi s6z konusudur.

120 Bulut, s. 520.

12! Hooper, s. 140.

122 Cagr1 Bulut, Liitfihak Alpkan ve Cengiz Yilmaz, “Stratejik Oryantasyonlar ve Firma Performansi
Iligkisi: Literatiir Gelisimi Uzerine Kavramsal Bir Calisma”, Yasar Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, Cilt 10, Say1 1, 2009, s. 5.
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3.2.5. Stratejik Yonelimin Unsurlar

3.2.5.1. Analiz

Stratejik yonelimin ilk boyutunu analiz olusturmaktadir ve bu siire¢ amaglarin
belirlenmesi, stratejilere karar verilmesi, isletmenin i¢ ve dis g¢evresinin analizinin
yapilmasi, belirsizlik ve risk durumlarinin hesaplanmasi, biitce ve prosediirlerin
olusturulmasi gibi agsamalar1 icermektedir. Riskten kaginma durumunda oldugu gibi

analiz ile de isletmenin baz1 6nemli durumlarda dikkatli olmasini gerektirmektedir'®.

3.2.5.2. Agresiflik

Genel rekabet ortamlarinda her firma dogal olarak kendi cevrelerinde proaktif
davranamayabilirler, keza rekabet karsisinda farkli bir pozisyon da alamayabilirler.
Bu durumda rakip firmalar hayatta kalabilmek icin birbirleriyle kiran kirana rekabete
girmek zorunda kalabilirler. Bu tiir agresif tavirlar kendi pozisyonlarin1 ve rekabet
durumunu gelistirmek ve pazardaki rakiplerin performanslarini diisiirmek i¢in bir
firma davranisina neden olmaktadir.

Venkatraman’in tanimlamas: ile agresiflik {iriin yeniligi veya pazar gelisimine veya

goreli pazar paymi arttirmak icin yiiksek yatirrmlara odaklanmalidir'®,

Firma icinde  agresiflik  egilimine  yonelik bir firma  kiiltiiriiniin
olusmasi, c¢alisanlarin da yoneticiler gibi, rakiplerin hamlelerini izlemesine,
rakiplerin hamleleri hakkinda bilgi akisina ve sonugcta rakiplere karsilik vermede ve

cevreye uyum siirecinde hiz kazanilmasina fayda saglayacaktir.

3.2.5.3. Gelecegi Gorme

Kisa ve uzun donemde farklilasan bu perspektif ile firmanin gelecekte kendisini
nerede gorecegi ve uzun donemde ne istedigine odaklanmaktadir. Venkatraman
elektronik trendler kadar miisteri tercih ve satislarinin Ongoriilebilmesinin altini

cizmektedir' .

'2 Hooper, s. 137.
124 Hooper, s. 136.
12 Hooper, s. 136.
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3.2.5.4. Proaktiflik

Proaktiflik miisterilerin degisen ihtiyag ve beklentilerini 6nceden gorebilmeyi
hedefleyen stratejik bir yonelimdir. Giiniimiizde kiiresellesmenin ve teknolojinin
etkisi ile ¢ok daha kaliteli tiriin ve hizmet beklentisi i¢erisinde olan miisteriler, daha
fazla bilgiye sahiptir ve pazar igerisinde ¢ok daha fazla alternatif ile kars1 karsiyadir.
Bu nedenle rakiplerle miicadele edebilmenin yolu onlarin isteklerinin iyi bir sekilde

belirlenmesine baglidir.

Proaktiflik, igletmelerin rakiplere oranla saldirgan bir durus icerisinde olmasi, pazar
sinyallerine olan kavrayisi ve acik / gizli miisteri gereksinimlerine iligkin farkindalig
arttirmasi nedeniyle aktif bir bigimde sezdikleri degisime hazirlanarak rakiplerinden
once kaynaklarini hareket gecirmelerine, miisterilerini korumalarina, pazar paylarin
biiylitmelerine, sonug¢ olarak avantaj saglamalarina neden olmaktadir. Cilinkii basari
icin, isletmelerin firsat ve tehditleri sistematik bir bi¢imde analiz etmesi, dis ¢evreyi

kavramasi ve kendi kaderini etkileyebilme yetenegine sahip olmasi gereklidir'*°.

3.2.5.5. Yenilikgilik

Isletmeler bilimsel ve teknolojik arastirmalar sonucu ortaya konan bulgulari
ekonomik ve toplumsal bir faydaya hizla doniistiirebilme becerisine sahipse,
rekabet¢i unsurlara sahip demektir. Bilim ve teknolojiyi ekonomik ve toplumsal bir
faydaya doniistiirebilme becerisi yenilik yetkinligidir. Gilinlimiiziin hizla degisen
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in girketlerimizin {iriinlerini, hizmetlerini ve

tiretim yontemlerini siirekli olarak degistirmeleri ve yenilemeleri gerekmektedir.

Pazarlama yeniligi ise yenilik¢iligin bir alt boyutunu olusturmaktadir. Pazarlama
yeniligi denildiginde yeni {iriin ve hizmet saglamanin yani sira rekabet avantajinin
elde edilmesi de giindeme gelmektedir. Isletmelerin yenilik¢i olmalar1 bilgi
kaynaklarini kullanma yetenekleri ile de dogrudan baglantili durumdadir. Bunu

basaran isletmeler bilgiyi iyi analiz edebilmekte, bu sayede yeni fikirleri yeni {iriin ve

120 Giiltekin Altuntas ve Dilek Dénmez, “Girisimcilik Yénelimi ve Orgiitsel Performans iliskisi:
Canakkale Bolgesinde Faaliyet Gosteren Otel Isletmelerinde Uygulama”, Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 39, Sayi 1, 2010, s. 55.
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hizmetlere doniistiirebilmektedir. Etkin bir ilgi yonetimi bu nedenle bilgi akisini da

hizlandirmakta ve yeniliklerin yayilmasim saglamaktadir'®’.

3.2.5.6. Savunma

Agresifligin zidd1 bir durumu ifade eden savunma hem igsel hem de dissal ortaya
cikabilmektedir ve rekabet konusuna odaklanmaktadir. Sirketin diger sirketleri

anlamasini ifade eden bu yaklasim ile belirsizliklerden korunma hedeflenmektedir'®.

3.2.5.7. Riskten Ka¢inma

Glinlimiizde yaganan biiyiik degisimler sonrasinda, ¢alisanlar, belirli dlgililerde risk
alarak hareket etmek zorunlulugundadir. Belirsizligin dogurdugu bilgi yetersizligi
nedeniyle zamaninda verilmeyen kararlar, orgiitlerin firsatlar1 kacgirmalarina ve
rekabet avantajin1 kaybetmelerine neden olabilmektedir. Dolayisiyla belirsizlik
altinda c¢alisanlarin, uygun sekilde risk alarak karar vermeleri gerekmektedirlzg.
Bununla beraber risk olaylara gozii kapali atlamayi degil, stratejik bir bigimde
hareket etmeyi gerektirmektedir. Riskten kac¢inma ise risk almanin tersi bir durumu
ifade etmektedir. Dis ¢evre ve i¢ operasyonlarda meydana gelebilecek durumlar i¢in

uyar1 niteligi tasimaktadir'*°,

3.2.6. Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Uyum ile Pazarlama

Performansi Arasindaki iliskiye Alternatif Yaklasimlar

Hem sirket performanst hem de pazarlama performans: iizerinde etkide bulunacak
pazarlama ve bilgi sistemleri uyumu ile ilgili alternatif modeller asagida

sunulmustur.

27 Chen Chung-Jen and Huang Jing-Wen, (2009), “Strategic Human Resource Practices and
Innovation Performance, the Mediating Role of Knowledge Management Capacity”, Journal of
Business Research, Cilt. 62, s. 108.

128 Hooper, s. 137-138.

12 Nejat Basim, Haluk Korkmazyiirek ve Osman Tokat, “Calisanlarin Oz Yeterlilik Algilamasinin
Yenilikgilik ve Risk Alma Uzerine Etkisi: Kamu Sektoriinde Bir Arastirma”, SU Sosyal Bilimler
Dergisi, Say1 19, 2008, s. 122-123.

5% Hooper, s. 137.
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modelinden; MOIS ve MOMAR’da Matsuno (2000)’nun MO modelinden

tiiretilmigir''.

B! Hooper, s. 81.
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4. BILGI SISTEMLERI VE PAZARLAMA ARASINDAKi UYUMUN
ALGILANAN PAZARLAMA PERFORMANSINA ETKISINE YONELIK BiR
UYGULAMA

Arastirma konusu olan bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun algilanan

pazarlama performansina etkisine yonelik uygulama bu bdliimde degerlendirilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlama performansi bir kurum igin isletme performansimi etkileyen en 6nemli
unsurdur. Pazarlama dogru mallarin ve hizmetlerin hangi miisteri gruplar i¢in
belirlenmesi gerektiginin tayin edildigi bir siirectir. Bu nedenle miisteri degeri
yaratmak ve buna bagl olarak da miisterilerden geri doniis almak amaglanmaktadir.
Pazarlama organizasyonlarinin performanslarinin arttirilmasina ve pazarlama
sonuclarinin ortaya konmasina yardimci olacak sekilde tasarlanan destek yapilar
vardir. Pazarlama stratejileri ve faaliyetlerinin birbiri ile uyumlu kilinmasi ve
pazarlama performansi ile sirketin performansi iliskilendirilmektedir. Giiniimiiz
sirketlerinin vazgegilmezidir ve performansi gelistirmek adina oldukca yatirim

yapilmaktadir.

Bilgi ise en yiiksek faydayr saglamak i¢in ¢ok iyi yonetilmesi gereken bir kaynaktir.
Sirketlerin her asamasinda bilgi sistemleri kullanilmaktadir. isletmelerin rakipleri
karsisinda {stiinlik kazanmasini saglayacak iiriin, hizmet ve yeterliliklerinin
gelistirilmesinde bilgi sistemlerinin kullamlmas1 gerekmektedir. Onceki béliimlerde
belirtildigi iizere bilgi sistemlerinin pazarlama ile uyumu firmanin pazarlamaya
yonelik karar verme durumunda ihtiya¢ duyulan bilgilerin elde edilmesinde rol
oynamaktadir. Ozellikle bilgiye ulasmada ve bu bilgiyi kullanmada geri kalan

firmalarin, piyasada varliklarini zamanla yitirecekleri bir gercektir.

Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun algilanan pazarlama performansina
etkisinin, stratejik ve pazarlama yoneliminde de incelenecegi bu calismada, elde

edilen bulgularin sektordeki yoneticilere 1s1k tutmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin
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Tirkiye’nin ekonomi ve is c¢evreleri bakimindan en 6nemli merkezlerinde ve
sektorlerinden birinde gerceklestirilmesi, bu iki kavram arasindaki iligkinin
incelenmesi noktasinda biiyiikk bir 6nem tasimaktadir. Calisma sonucunda, bilgi
sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun algilanan pazarlama performansina
pozitif yonde etkisinin varligi ¢ikmasi durumunda, bu konudaki bilincin tim
sirketlerde yayginlagtirilmasi amaci giidiilecektir. Bir diger yandan literatiirde iki
kavramin iligkisinin agiklandigi ¢alisma sayisi oldukga azdir; gelecekteki caligmalar

icin de yol gosterici bir caligma olmast amaglanmaistir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

e Ana Hipotez

Hy: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum, sirket ¢alisanlarinca algilanan

pazarlama performansini etkilememektedir.

H;: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum, sirket calisanlarinca algilanan

pazarlama performansini pozitif yonde etkilemektedir.

e Alt Hipotezler

1. Alt Hipotez

Ho: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki, pazarlama ve stratejik yonelimde uyum,

sirket calisanlarinca algilanan pazarlama performansini etkilememektedir.

H;: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki, pazarlama ve stratejik yonelimde uyum,

sirket caliganlarinca algilanan pazarlama performansini pozitif yonde etkilemektedir.

2. Alt Hipotez

Hy: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki pazarlama yoneliminde uyum, sirket

calisanlarinca algilanan pazarlama performansini etkilememektedir.

H;: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki pazarlama yoneliminde uyum, sirket

calisanlarinca algilanan pazarlama performansini pozitif yonde etkilemektedir.
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3. Alt Hipotez

Hy: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki stratejik yonelimde uyum, sirket

calisanlarinca algilanan pazarlama performansini etkilememektedir.

H;: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki stratejik yonelimde uyum, sirket

calisanlarinca algilanan pazarlama performansini pozitif etkilemektedir.
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4.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Valerie Anne Hooper’in ‘The Impact Of The Alignment
Between Information Systems and Marketing on Business Performance’ isimli
doktora caligmasinda kullandigt modelden bazi boyutlarin 6rneklem goéz Oniinde
bulundurularak ¢ikarilmasi sonucu olusturulmustur. Ayrica dlgek, sirket calisanlarina
uygulanmistir, bu nedenle bagimli degiskenin ve boyutlarinin kavramsal olarak daha
net anlasilmasi i¢in pazarlama performansinin algilanan diizeyde oldugu kabul

edilmistir.

mlert ve Pazarlama Arasindaki Uyum

Algilanan Pazarlama Performans:
Pazarlama Yonelimi Stratejik ¥ onelim |
Aloilanan Misten Memnuntyets
Missters Analizi
Nqaliz Algilanan Migten Sadakati

Miusteriye Cevap Verebilirlik
Agresiflik

Rakip Analizi Algilanan Migten Tatmini

Gelecegi Gorme
Cevep Verebilirlik

Proaktiflik Pazarlama Promosyonlaninin
Cevre Analizs cmlilid
Cevre Analizi o Verimliligi
Yendiketlik

Cevreye Cevap Verebilirik
Qarrnnm 4 - i ,
. DAL Algilanan Genel Anlamda Pazarlama
Iy asyon
en Kapmma Performanst

PazardaYol Alma

Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli
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4.4. Arastirmanin Simirhhklar:

Arastirma  anketi  Isitma-Havalandirma-iklimlendirme  sektoriinde  faaliyet
gostermekte olan sirketlere uygulanmistir. Sektoriin icerisinde olmak hem sektorle
ilgili bilgiye ulasmakta, hem de anketin uygulanacag firmalarla irtibata gegmekte
avantaj saglanmistir. Bolge smirlandirilmasma gidildiginde Istanbul (Avrupa ve
Anadolu Yakas1), izmit, Bursa gibi sanayi bolgeleri ve izmir, Ankara ve Antalya gibi
sektorde bayilesmenin oldugu iller secilmistir. Bu sirketlerin satis ve pazarlama
departmanlarindaki satis ve pazarlama midiirleri, bdlge miidiirleri ve miihendislerine
ulagilmaya calisilmistir. Aragtirma yapilan firmalar gizlilik esasi konusuna 6nem

verdigi i¢in arastirma boyunca firmalarin ve kisilerin isimleri kullanilmayacaktir.

Zamansal ve finansal kisit da, arastirmanin uygulama alani sinirlarinin ¢izilmesinde

etkili olmustur.

4.5. Arastirmanin Varsayimlari

Ankete katilan kisilerin ankette yer alan sorulara samimi ve dogru cevaplar verdikleri
diisiiniilmektedir. Ayrica aragtirmada verilerin toplandigi orneklemin ana kiitleyi

temsil edebilir nitelikte oldugu varsayilmaktadir.

4.6. Ana Kiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirma Isitma-Havalandirma-iklimlendirme sektdriinde gergeklestirileceginden
sektor icerisinde yapilan arastirmaya gore firmalar; taahhiit firmalari, bayiler ve
orijinal ekipman iireticileri olmak {izere kategorilestirilmistir. Toplamda ana kiitle

150 firma olarak hesaplanmustir.

Orneklem biiyiikliigiinii belirlerken Ek 2’de bulunan tablodan faydalanilmistir. 0.10
ornekleme hatasi ile 6rneklem i¢in 74 firma yeterli bulunmustur. Bu nedenle 100
firmaya anket gonderilmistir, % 72 doniigle 72 firmanin anketi analizlere tabi

tutulmustur.

4.7. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada kullanilan anket katilimcilara e-mail yoluyla ulastirilarak ve yiiz yiize

anket yontemi kullanilarak uygulanmistir. Gerekli gorligme kosullarinin saglandigi
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durumlarda yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir. Zaman, mekan ve ulagsma
zorluk ve yetersizliklerinin oldugu kosullarda da e-mail ile anketler cevaplayicilara
ulagtinnlmistir. Ayica e-mail yoluyla anketi cevaplamasi istenilen katilimcilara

yardimci olabilmek amaciyla anket iizerinde agiklayici ifadeye yer verilmistir.

Orneklemde farkl: illerde katilimcilar olmasi nedeniyle anketimiz 15 Ocak-17 Subat

2011 tarihleri arasinda tamamlanmustir.

Olgek, Valerie Anne Hooper’in ‘The Impact Of The Alignment Between Information
Systems and Marketing on Business Performance’ isimli doktora calismasinda
kullanilmig olan olgektir. Anket sorulart 6 bolimden olugmaktadir. Ankette bilgi
sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun boyutlar1 olan pazarlama yonelimi ve
stratejik yonelime gore boliimlendirme yapilmamistir. Yeni Zelanda Wellington
Victoria Universitesi’nden yedi akademisyen ve on bir yiiksek lisans 6grencisinin
‘card sorting” yontemiyle anketi boliimlendirmesi s6z konusudur. Buna gore sorular;
‘Is Yaklasimr’, ‘I¢ Yoénetim Yaklasimr’, ‘Analitik Yaklasim’, ‘Dis Cevre Yaklasim1’
ve “’Pazarlama Performansi’ basliklar1 altinda toplanmistir. Boylelikle Olgegin
gecerliligi oldugu disiinlilmiistiir. Doktora ¢alismasinda Cronbach’s Alpha degeri
oldukca yiiksek elde edildiginden bu anketin bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki
uyumun algilanan pazarlama performansina etkisini 6lgmede uygun bir ara¢ olacagi
inanci olugsmustur. Sonrasinda ise uygulanacak sektore bagli olarak anket sorulari

cikarilmis ve diizenlemeler yapilarak olgek gelistirilmistir.

Anket formunun ilk bes kisminda bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum ve
performansi ile iligkilendirilen degiskenler i¢in hazirlanan sorular 5’11 Likert tipinde
6lceklendirilmistir. Cevaplayicilarin her bir ifade i¢in 1 ile 5 arasinda kendilerine en
uygun sikka katilma derecelerini gosteren ‘Kesinlikle Katiliyorum’, ‘Katiliyorum’,
‘Kararsizim’,  ‘Katilmiyorum’,  ‘Kesinlikle Katilmiyorum’  seceneklerinden
kendilerine en uygun sikki isaretlemeleri istenmistir. Seceneklerin puanlamasi
sirastyla 5, 4, 3, 2, 1 olarak belirlenmistir. ‘Kesinlikle Katiliyorum’ a ‘5’ puan
verilirken, ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ a ‘1’ puan verilmistir. Boylece bu ifadelerden
elde edilen puanlarla degiskenlerin pazarlama performansina etkisini analiz etme

imkani saglanmistir.

Anket formuna goz attigimizda Ek 3’te de belirtildigi gibi pazarlama yonelimi ile

ilgili sorular pazarlama ydneliminin alt boyutlarina goére su sekildedir: 23, 24, 25 ve
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26. sorular miisteri analizi; 34, 35, 36, 37. sorular miisteriye cevap verebilirlik; 27,
28, 29 ve 30. sorular rakip analizi; 42, 43 ve 44. sorular rakibe cevap verebilirlik; 31,
32 ve 33. Sorular ¢evre analizi; 39, 47, 48 ve 50. sorular ¢evreye cevap verebilirlik;
15, 16, 17, 18 ve 19. sorular i¢ gorevsel koordinasyon; 40, 41, 45 ve 46. sorular

pazarda yol alma ile ilgili sorulardir.

Stratejik yonelimin alt boyutlarinin sorular ise su sekilde dagilmustir: 20, 21 ve 22.
sorular analiz; 1 ve 2. sorular agresiflik; 3 ve 4. sorular gelecegi gorme; 8 ve 9.
sorular proaktiflik; 5, 6 ve 7. sorular yenilikgilik; 14, 38 ve 49. sorular savunma; 10,

11, 12 ve 13. sorular riskten kaginma boyutlarini analiz etmek i¢in kullanilmustir.
Pazarlama performansinin sorulari ise 51, 52, 53, 54 ve 55. sorulardir.

Anket formunda demografik 6zelliklerin tespitine yonelik sorulardan bir kisminda
nominal Olgek (cinsiyet), diger bir kisminda ordinal olgek (egitim diizeyi)
kullanilmigtir. Yine bu boliimde yer alan sorularin bir kisminda ise aralikli 6l¢ek (yas

ve c¢alisma yil1) kullanilmasi s6z konusudur.

4.8. Pilot Calisma

Anketler uygulanmaya baslandiktan sonra, 28 katilimcinin anket cevaplarina gore
pilot calisma uygulanmistir. Pilot calisma ile 28 anketin giivenilirlik analizi
yapilmistir. Modeldeki bagimli ve bagimsiz degiskenlere gore, giivenilirlik analizi

tamamlanmuistir.

Sosyal bilimler dalinda gerceklestirilen arastirmalarda aragtirma sonuglarinin
dogruluk ve tutarliliklarinin ispatlanabilmesi amaciyla giivenilirlik analizinin

uygulanmasi gerekli ve zorunludur.

Cok maddeli bir Olgekte i¢ tutarliligin degerlendirilmesinde Cronbach’s Alpha
modeli sosyal bilimler dalinda bu amagla kullanilan yaygin ve kabul gérmiis bir
modeldir. Sorular arasi korelasyona bagli uyum degerini ifade eder. Cronbach’s
Alpha icin alt limit degeri sosyal bilimler dalinda gercgeklestirilen arastirmalar
acisindan 0,70 olarak kabul edilmistir. Olgek biiyiikliigiiniin kiiciik oldugu ve az
sayida sorudan olusan arastirmalarda ise % 60 kabul edilebilir bir Cronbach’s Alpha

degeridir.
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Buna gore bagimsiz degiskenlerden Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki
Pazarlama Yo6neliminde Uyumun Cronbach’s Alpha degeri 0.935, Bilgi Sistemleri ve
Pazarlama Arasindaki Stratejik Yoneliminde Uyumun Cronbach’s Alpha degeri ise
0.804, bagimli degisken Pazarlama Performansinin Cronbach’s Alpha degeri ise
0.815 olarak elde edilmistir (Ek 5). Pilot ¢alisma sonrasinda Olgek giivenilir

bulundugu i¢in arastirmada kullanilmastir.

4.9. Veri Analiz Teknikleri

Ankette soru sayisinin fazla olmasi ve anketi cevaplandirmanin uzun siirmesi
nedeniyle katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular son
kisimda verilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinin kolaylastirilmasi,
subjektifligin ve anket katilimcilarinin dikkat dagilmasinin 6nlenmesi amaciyla anket
icerigi kapali u¢lu sorulardan olusturulmustur. Yanls algilamalarin ¢ok yogun bir
sekilde yasanmasi nedeniyle sosyal bilimlerle ilgili ampirik ¢aligmalarda analizler
bliyiilk 6nem arz etmektedir. SPSS programinin 15.0 versiyonu kullanilarak
arastirmadaki tiim anketler tamamlandiktan sonra veriler giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Sonrasinda demografik degiskenler i¢in Frekans Dagilim Analizi ile
Olgiim yapilmistir. Verilerin normal dagilima uydugu varsayilarak degiskenler

arasinda etkiyi 6lgmek i¢in Regresyon Analizi kullanilmistir.

4.10. Bulgu ve Yorumlar

Bu boliimde anket sonrasi elde edilen verilerle ulasilmis olan sonuglar belirtilecektir.

Oncelikle arastirmanin giivenilirligine bakilmugtir.

4.10.1. Arastirmanin Giivenilirligi

Buna gore bagimsiz degiskenlerden Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki
Pazarlama Yoneliminde Uyumun Cronbach’s Alpha degeri 0.945, Bilgi Sistemleri ve
Pazarlama Arasindaki Stratejik Yoneliminde Uyumun Cronbach’s Alpha degeri ise
0.838, bagimli degisken Pazarlama Performansinin Cronbach’s Alpha degeri ise
0.870 olarak elde edilmistir (Ek 6). Cronbach’s Alpha degerleri oldukca yiiksek

bulunmustur.
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4.10.2. Demografik Degiskenlerin Frekans Dagilimlar:

Ankete katilan arastirmanin evrenini olusturan isitma-havalandirma-iklimlendirme
sektoriinde faaliyet gosteren 72 firmanin anketi cevaplayan satis departman
calisaninin cinsiyete gore dagilimima bakildiginda % 30,6 lik kisminin bayan, %

69,4 liikk kisminin ise baylardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.1: Calisanlarin Cinsiyet Durumuna Goére Frekans Dagilimlari

Gegerli Kiimiilatif
Cinsiyet Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Bayan 22 30,6 30,6 30,6
Bay 50 69,4 69,4 100,0
Toplam 72 100,0 100,0

Anketten elde edilen verilere gore calisanlar arasinda 26-31 ve 32-37 yas araliklari
ayni yiizde oranina sahiptir. Yaslarin dagilimina baktigimizda ise 20-25 yas grubu
dagilimmin % 2,8, 26-31 yas grubu % 34,7, 32-37 yas grubu % 34,7, 38-43 yas
grubu % 23,6, 44 yas ve yukarisinin dagilimi ise % 4,2’dir.

Yas dagilimlarina bakti§imiz zaman pazarlama departmaninda olmasi gereken yas
dagilimmin saglandigint goriiyoruz. Kisilerin yaslarinin gen¢ ve orta yasa yakin

olmasi, dinamizm ve tecriibe ile iliskilendirilebilecek bir durumdur.

Tablo 4.2: Cahsanlarin Yas Durumuna Gore Frekans Dagilimlar:

Gegerli Kiimiilatif

Yas Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
20-25 2 2,8 2,8 2,8
26-31 25 34,7 34,7 37,5
32-37 25 34,7 34,7 72,2
38-43 17 23,6 23,6 95,8
44 ve yukarist 3 4,2 4,2 100,0
Toplam 72 100,0 100,0
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Tablo 4.3’de goriildiigli gibi ankete katilan calisanlarin g¢alisma yillarima gore
dagilimlar1 0-2 y1l i¢in % 25, 3-5 yil i¢in % 34,7, 6-8 y1l i¢in % 29,2, 9-11 y1l i¢in %
5,6, 12 yi1l ve yukarist i¢in % 5,6’dir. Dagilimlarda 3-5 yil arasinda cevaplayicilarin
yogunluk kazandig1 goziikmektedir, fakat uzun yilli c¢alismanin pazarlama

sektoriinde ¢ok yliksek oranlara sahip olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 4.3: Calisanlarin Calisma Yilina Gore Frekans Dagilimlar

Gegerli Kiimiilatif

Yil Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
0-2 18 25,0 25,0 25,0
3-5 25 34,7 34,7 59,7
6-8 21 29,2 29,2 88,9
9-11 4 5,6 5,6 94,4
12 ve yukarisi 4 5,6 5,6 100,0
Toplam 72 100,0 100,0

Ankete katilanlarin 6grenim durumlarindaki dagilim ise su sekildedir; % 69,4’lik
oranla tliniversite mezunlart en ¢ok sayida olan grubu temsil eder, ardindan %
26,4’liik oran ile yiiksek lisans mezunlar1 gelmektedir. Daha sonrasinda ise % 4,2’lik
oran ile lise mezunlar1 vardir. Bu oranlara bakildiginda sektorde pazarlama
departmani ¢alisanlarmin egitim seviyesinin olduk¢a yiiksek oldugu acikca

goriilmektedir.

Tablo 4.4: Calisanlarin Egitim Durumuna Gore Frekans Dagilimlar:

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Lise 3 4,2 4,2 4.2
Universite 50 69,4 69,4 73,6
Yiiksek 19 26.4 264 100,0
Lisans
Toplam 72 100,0 100,0
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4.10.3. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgu ve Yorumlar

Bagimsiz degisken ve degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkisini 6lgmek
icin regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizinin temelinde; gozlenen bir
olayin degerlendirilirken, hangi olaylarin etkisi i¢inde oldugunun aragtirilmasi
yatmaktadir. Bu olaylar bir veya birden ¢ok olabilmektedir. Basit dogrusal regresyon
bize normal dagilmis, hakkinda aralikli/oranli 6l¢ekle veri toplanmis iki degisken
arasinda dogrusal iligki olup olmadigini test etme olanagi verir. Degiskenlerden biri

tahmin, biri sonu¢ degiskenidir.

Ana Hipotez

Ho: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum, sirket ¢alisanlarinca algilanan

pazarlama performansini etkilememektedir.

H;: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum, sirket calisanlarinca algilanan

pazarlama performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 4.5: BSPU’un Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-1
Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,791(a) ,626 ,621 ,357

a Predictors: (Constant), BSPU

Yukaridaki tabloya gore; bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum, bagiml
degisken algilanan pazarlama performansina ait varyanst % 63 oraninda
aciklamaktadir. Diger bir ifade ile algilanan pazarlama performansinin % 63
oraninda bu faktore bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Diizeltilmis R? ise
modelin genellenebilirligini gosteriyor. Yani model o6rneklem yerine evrenden

tiretilmis olsaydi, toplam varyansin % 62’sin1 agikliyor olacakti.
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Tablo 4.6: BSPU’un Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-2

ANOVA (b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14,927 1 14,927 | 117,269 ,000(a)
Residual 8,910 70 ,127
Total 23,838 71

a Predictors: (Constant), BSPU

b Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Anova tablosunun anlamlilik siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler

arasindaki

iliskinin

p<0,05 diizeyinde

istatiksel

gostermektedir. Tablodaki iliski formiile edilecek olursa;

F(1,70)= 117,269;

p <0,05

denklemi olusturulur.

olarak anlamli

oldugunu

Buna gore; bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum, sirket calisanlarinca

algilanan pazarlama performansin etkilemektedir.

Tablo 4.7: BSPU’un Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-3

Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) ,453 ,322 1,410 ,163
BSPU ,900 ,083 ,791 | 10,829 ,000

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Katsay1 tablosu ise, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarini ve

bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir.

Bu iligki i¢in basit dogrusal regresyon formiilii:
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Algilanan Pazarlama Performansi= 0,453 + 0,90 Bilgi Sistemleri ve Pazarlama

Arasindaki Uyum

Buna gore; bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum arttik¢a; c¢alisanlarca

algilanan pazarlama performansi da artmaktadir.

B degerleri olduk¢a 6nemlidir; bununla beraber Standartlagtirilmis B degerleri de
yorumlanabilmektedir. Standartlagtirilmis B degerleri tahmin degiskenindeki bir
standart sapma (SS) degisikligin, bagimli degiskende ne kadar degisiklik
yaratacagini sdylemektedir. Ornegin; bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyum

1 SS artarsa, algilanan pazarlama performansi 0,791 SS artacaktir.

Tablo 4.8: BSPU’un Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-4

Casewise Diagnostics(a)

Case Std. Algilanan Pazarlama Predicted

Number Residual Performansi Value Residual

2 -2,142 3 3,76 -,764
70 2,040 5 3,87 ,728

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Herhangi bir O6rneklemde olglimlerin % 95’inin modelin tahmin ettigi degerle
gbzlenen deger arasindaki farki, (residual) ortalamadan en ¢ok 2 SS wuzaktir.
Yukaridaki tablo goz oniine alindiginda, bizim orneklemimizde 72 6l¢iimiin 2’si

ortalamadan +-2SS’den daha uzaktir ki, bu normal bir degerdir.

Alt Hipotezler

Alt hipotezlerle ilgili sonuglara asagida yer verilmistir.

1. Alt Hipotez

Hy: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki, pazarlama ve stratejik yonelimde uyum,

sirket calisanlarinca algilanan pazarlama performansini etkilememektedir.

H;: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki, pazarlama ve stratejik yonelimde uyum,

sirket calisanlarinca algilanan pazarlama performansini pozitif yonde etkilemektedir.
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Tablo 4.9: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama ve Stratejik
Yonelimde Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-1

Model Summary

Std. Error of the
Model R Estimate

1 1809(a)

Adjusted R Square
,645

R Square
,655

,345

a Predictors: (Constant), Stratejik Yonelim, Pazarlama Y 6nelimi

Yapilan analiz sonucu, bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki pazarlama ve
stratejik yonelimde uyum, algilanan pazarlama performansinin varyansimt % 66
oraninda agikliyordur. Ayrica tiim evren Orneklem olarak secilseydi toplam

varyansin % 65’ini agikliyor oldugunu gorecektik.

Tablo 4.10: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama ve Stratejik
Yonelimde Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-2

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 15,612 2 7,806 | 65,478 ,000(a)
Residual 8,226 69 ,119
Total 23,838 71

a Predictors: (Constant), Stratejik Yonelim, Pazarlama Y 6nelimi

b Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

p<0,05 ile Hy hipotezi reddedilmektedir. Fakat katsayilar tablosuyla beraber

degerlendirme yaptigimizda H; hipotezinin kismen kabul edildigi goriilmektedir.
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Tablo 4.11: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama ve Stratejik
Yonelimde Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-3

Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) ,876 ,358 2,449 ,017
Pazarlama
,936 ,166 ,903 5,655 ,000
Y Onelimi
Stratejik
-,133 ,201 -,106 -,663 ,509
Y onelim

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Yukaridaki analiz sonucglarina gore, pazarlama yoneliminde uyum ile algilanan
pazarlama performansi arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu; bununla beraber stratejik yonelimde uyum ve algilanan pazarlama
performansi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna
varilmistir (p=0,509). Bu bulgudan hareketle bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki
stratejik yonelimde uyumun, algilanan pazarlama performansina olumlu bir katki
yapmadig1 anlagilmaktadir.

Belirtilen iligki i¢in regresyon formiilii:

Algilanan Pazarlama Performansi: 0,876 + 0,936 Pazarlama Yonelimi — 0,133
Stratejik Yonelim

Olusturulan formiil sonucunda bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki pazarlama
yoneliminde uyum arttik¢a, ¢alisanlar tarafindan algilanan pazarlama performansi
artmaktadir; fakat stratejik yonelimde uyumun algilanan pazarlama performansina

bir etkisi yoktur.
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Tablo 4.12: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama ve Stratejik
Yonelimde Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-4

Casewise Diagnostics(a)

Case Std. Algilanan Pazarlama Predicted

Number Residual Performansi Value Residual

2 -2,182 3 3,75 -, 753
60 2,224 5 3,83 ,768
65 2,183 5 3,85 , 754
70 2,143 5 3,86 ,740

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Yukaridaki tablo géz oniine alindiginda, 72 6lglimden 4’1 ortalamadan +-2SS’den

daha uzaktir, elde edilmis deger % 5’lik sinir deger igerisinde kalmaktadir.

2. Alt Hipotez

Ho: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki pazarlama yoneliminde uyum, sirket

calisanlarinca algilanan pazarlama performansini etkilememektedir.

H;: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki pazarlama yoneliminde uyum, sirket

calisanlarinca algilanan pazarlama performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 4.13: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama Yoneliminde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-1

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,851(a) , 725 ,690 ,323

a Predictors: (Constant), Pazarda Yol Alma, Cevre Analizi, Cevreye Cevap
Verebilirlik, i¢ Gorevsel Koordinasyon, Rakip Analizi, Rakibe Cevap Verebilirlik,
Miisteriye Cevap Verebilirlik, Miisteri Analizi

Algilanan pazarlama performansina ait varyans, bilgi sistemleri ve pazarlama
arasindaki pazarlama yoneliminde uyum tarafindan % 73 oraninda agiklanmaktadir.

Diizeltilmis R* degeri ise % 69’dur.
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Tablo 4.14: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama Yoneliminde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-2

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,274 8 2,159 120,723 ,000(a)
Residual 6,564 63 ,104
Total 23,838 71

a Predictors: (Constant), Pazarda Yol Alma, Cevre Analizi, Cevreye Cevap

Verebilirlik, i¢ Gorevsel Koordinasyon, Rakip Analizi, Rakibe Cevap Verebilirlik,

Miisteriye Cevap Verebilirlik, Miisteri Analizi

b Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Anova tablosundaki sonuglara gore p<0,05 ile Hy hipotezi reddedilmektedir. Fakat

pazarlama yoneliminin alt boyutlarini inceledigimizde katki yapan boyutlar oldugu

gibi, istatistiksel acidan anlamli sonuglar icermeyen boyutlar da vardir. Bu nedenle

H; hipotezi kismen kabul edilmektedir.

Tablo 4.15: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama Yoneliminde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-3

78

Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefticients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,097 ,320 3,426 ,001
Miisteri
,020 ,092 ,028 ,221 ,826
Analizi
Miisteriye
Cevap ,019 ,126 ,019 ,154 ,878
Verebilirlik
Rakip
,243 ,069 ,347 | 3,520 ,001
Analizi
Rakibe
217 ,089 ,294 | 2,449 ,017
Cevap




Verebilirlik

Cevre
Analizi
Cevreye
Cevap
Verebilirlik
Ic Gorevsel
Koord.
Pazarda

Yol Alma

,166

-,155

,018

,179

,089

,088

,064

,084

,219

-,154

,026

,213

1,856

-1,775

,280

2,136

,068

,081

,780

,037

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Analiz sonuglarina gore; pazarlama yoOneliminin rakip analizi, rakibe cevap
verebilirlik ve pazarda yol alma boyutlarinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu
sonucuna varilmistir. Diger boyutlar; miisteri analizi (p=0,826), miisteriye cevap
verebilirlik (p=0,878), ¢evre analizi (p=0,68), ¢cevreye cevap verebilirlik (p=0,81) ve
i¢ gorevsel koordinasyon (p=0,78) algilanan pazarlama performansina olumlu bir
katkida bulunmamaktadir.

[liski su sekilde ifade edilebilir:

Algilanan Pazarlama Performansi: 1,097 + 0,20 Miisteri Analizi + 0,19 Miisteriye
Cevap Verebilirlik + 0,243 Rakip Analizi + 0,217 Rakibe Cevap Verebilirlik + 0,166
Cevre Analizi — 0,155 Cevreye Cevap Verebilirlik + 0,18 I¢ Gorevsel Koordinasyon
+ 0,179 Pazarda Yol Alma

Tablo 4.16: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama Yoneliminde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-4

Casewise Diagnostics(a)

Case Std. Algilanan Pazarlama Predicted

Number Residual Performansi Value Residual

2 -2,480 3,80 -,801
17 2,016 4 3,55 ,651
26 2,071 5 4,13 ,668

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi
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Tablo g6z oniine alindiginda, 72 6l¢iimden 3’1 ortalamadan +-2SS’den daha uzaktir,

bu deger normal bir degerdir.

3. Alt Hipotez

Ho: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki stratejik yonelimde uyum, sirket

calisanlarinca algilanan pazarlama performansini etkilememektedir.

H;: Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki stratejik yonelimde uyum, sirket

calisanlarinca algilanan pazarlama performansini pozitif etkilemektedir.

Tablo 4.17: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Stratejik Yonelimde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-1

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 13,857 7 1,980 | 12,693 ,000(a)
Residual 9,981 64 ,156
Total 23,838 71

a Predictors: (Constant), Riskten Ka¢inma, Agresiflik, Analiz, Gelecegi Goérme,
Savunma, Proaktiflik, Yenilikg¢ilik

b Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi
Anova tablosu analiz sonuglarina gore, p<0,05 anlamlilik diizeyi ile Hy hipotezi

reddedilmektedir. Katsayilar tablosundan boyutlarin ayr1 ayr1 anlamlilik degerlerini

inceledigimizde, H; hipotezinin kismen kabul edildigini gériiyoruz.
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Tablo 4.18: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Stratejik Yonelimde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-2

Coefficients(a)
Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) ,790 ,474 1,666 ,101
Analiz ,263 ,095 ,330 1 2,761 ,008
Agresiflik ,103 ,076 ,154 1 1,353 ,181
Gelecegi
-,036 ,088 -,048 | -,412 ,682
GOrme
Proaktiflik 111 ,119 ,131 ,932 ,355
Yenilik¢ilik ,159 ,105 ,226 | 1,515 ,135
Savunma ,160 ,147 ,139 | 1,088 ,281
Riskten
-,001 ,065 -,001 | -,011 ,991
Kag¢inma

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Yukaridaki tabloya gore; stratejik yonelimde uyumun analiz boyutu p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Bununla beraber
agresiflik (p=0,181), gelecegi gorme (p=0,682), proaktiflik (p=0,355), yenilikgilik
(p=0,135), savunma (p=0,281) ve riskten kacinma (p=0,991) alt boyutlan ile
algilanan pazarlama performansi arasindaki iligskinin istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir. Fakat teoride Onemli oldugunu diisiindiigiimiiz bir¢cok
degiskenin pazarlama performansma katki yapmadigi sonucu c¢ikmistir. Bagimsiz
degiskenler arasinda c¢oklu dogrusal baglantinin oldugu olasilig1 {izerinde
durulmustur. Bu nedenle bagimsiz degiskenlerin tek tek bagimli degiskenle
korelasyonlarina bakilmig, sonrasinda c¢oklu regresyon analizinden once yiiksek
korelasyona sahip bir degiskenin katsayisi diisik ve t degeri anlamsiz ¢ikmissa,
burada bir bagimsiz degiskenin bu bagimsiz degisken ile yiiksek korelasyonun
oldugu ve bu degiskenin bagimli degiskene olan etkisini gizledigi diisliniilmiistiir. Ek

7°deki tablodaki sonuglara gore proaktiflik ve yenilik¢ilik arasinda yliksek
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korelasyon degerleri ile ¢oklu dogrusal baglanti oldugu sonucuna varilarak,

proaktiflik ve yenilikgilik tek bir degisken olarak analize tabi tutulmustur.

Tablo 4.19: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Stratejik Yonelimde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-3

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,762(a) ,581 ,542 ,392

a Predictors: (Constant), Proaktiflik+Yenilik¢ilik, Riskten Kaginma, Analiz,

Agresiflik, Gelecegi Gorme, Savunma

Stratejik yonelimde uyum algilanan pazarlama performansina ait varyanst % 58

oraninda agiklamaktadir.

Tablo 4.20: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Stratejik Yonelimde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-4

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13,847 6 2,308 | 15,014 ,000(a)
Residual 9,991 65 ,154
Total 23,838 71

a Predictors: (Constant), Proaktiflik+Yenilik¢ilik, Riskten Kaginma, Analiz,
Agresiflik, Gelecegi Gérme, Savunma

b Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Anova tablosu analiz sonuglarma gore, p<0,05 anlamlilik diizeyi ile Hy hipotezi
reddedilmektedir. Fakat katsayilar tablosundan boyutlarin anlamlilik degerlerini

inceledigimizde, H, hipotezinin kismen kabul edildigini goriiyoruz.

82



Tablo 4.21: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Stratejik Yonelimde
Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-5

Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) , 781 ,470 1,664 ,101
Analiz ,266 ,094 ,334 2,848 ,006
Agresiflik ,107 ,074 ,160 1,452 ,151
Gelecegi
-,034 ,087 -,046 -,395 ,694
Gorme
Savunma ,148 ,138 ,129 1,071 ,288
Riskten
,001 ,064 ,001 ,009 ,993
Ka¢inma
Proaktiflik
,274 ,118 ,334 2,333 ,023
Yenilikeilik

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Tabloya gore; stratejik yonelimde uyumun analiz, proaktiflik ve yenilikgilik
boyutlarinin  p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna
varilmistir. Agresiflik (p=0,151), gelecegi gorme (p=0,694), savunma (p=0,288) ve
riskten kaginma (p=0,993) alt boyutlar1 ile algilanan pazarlama performansi

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

3. alt hipotez i¢in regresyon formiilii:

Algilanan Pazarlama Performansi: 0,781 + 0,266 Analiz + 0,107 Agresiflik - 0,34
Gelecegi Gorme + 0,148 Savunma + 0,01 Riskten Kac¢inma + 0,274 Proaktiflik
Yenilik¢ilik
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Tablo 4.22: Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Stratejik Yonelimde

Casewise Diagnostics(a)

Uyumun Algilanan Pazarlama Performansina Etkisi-6

Case Std. Algilanan Pazarlama Predicted
Number Residual Performansi Value Residual
2 -2,069 3 3,81 - 811

a Dependent Variable: Algilanan Pazarlama Performansi

Yukaridaki tablo g6z oniline alindiginda, 72 6l¢iimden 1°1 ortalamadan +-2SS’den

daha uzaktir,boylelikle sonu¢ beklenen degerler arasindadir.
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5. SONUC

Gilintimiizde her alanda etkisini hissettiren teknolojik gelismeler, pazarlama alaninda
da degisimlere yol agmis ve Ozellikle pazarlama performanst bu gelismelerden
derinden etkilenmistir. Pazarlama faaliyetlerinin isletme i¢in hayati roliiniin de etkisi
ile bilgi teknolojileri, pazarlama alaninda gerek karliligi arttirmaya yonelik gerekse
mevcut ve potansiyel miisterilerin degerlendirilmesi amaciyla siklikla kullanilmaya
baslanmigtir. Bunlarla beraber pazarlama ve bilgi sistemleri uyumunun pazarlama

performansi lizerinde de etkili oldugu degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda da pazarlama ve bilgi sistemleri uyumu, stratejik ve pazarlama
yonelimine uygun olarak degerlendirilmistir. Bu kapsamda 28 katilimcinin anket
cevaplarindan hareketle pilot c¢aligma yapilmis ve modelimizdeki bagimli ve
bagimsiz degiskene gore giivenilirlik analizi tamamlanmistir. Uygun giivenilirlik
degerlerine ulasildiktan sonra sektordeki firmalara ulasilmaya calisilmis ve 72
firmanin katilimcilarinin anket sonuglari analiz edilmistir. Isitma-havalandirma-
iklimlendirme sektoriine yonelik yiiriitiilen ¢alismada anket teknigi kullanilmis ve
anketler yiiz yiize yapilmis, gerekli durumlarda da e-mail yoluyla cevaplayicilara
ulastirllmistir. Elde edilen bulgular neticesinde bilgi sistemleri ve pazarlama
arasindaki uyumun algilanan pazarlama performansini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Ana hipotez dogrulanmistir; fakat degiskenlerin alt

boyutlarinin etkileri incelendiginde farkli sonuglarla karsilagiimistir.

Bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun algilanan pazarlama performansina
etkisi i¢in olusturulmus regresyon formiiliine baktigimizda, bagimsiz degisken bilgi
sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun katkisinin oldukga yiiksek oldugunu 0,90
katsayisindan anlayabiliriz. Calismada pazarlama performansi, ¢alisanlarin algiladigi
diizeyde olgiilmiistiir. Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri tatmini ve
genel anlamda pazarlama performansi, calisanlarin elde ettikleri bilgileri

yorumlamasi ve diizenlemesi seklindedir.
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Sirket uygulamalarinda pazarlama ile ilgili bilgi sistemleri dahilinde veri tabanlarinin
olusturulmasi, pazarlama performansin1 dogrudan etkilemektedir. Pazarlama
faaliyetlerini destekleyici sekilde bilgi aktarimi sadece pazarlama performansini
degil, buna bagli olarak sirket performansin1i da olumlu ydnde etkileyecektir.
Istenilen bilgiye hizli sekilde ulasiliyor olmasi, her zaman igin rekabette &nde

olunmasini ve pazarda sirketin fark yaratmasini saglayacaktir.

Birinci alt hipotezin sonuglarina baktigimizda, pazarlama yoneliminde uyumun,
algilanan pazarlama performansini pozitif yonde etkiledigi, fakat stratejik yonelimde
uyumun algilanan pazarlama performansini etkilemedigi sonucuna ulagilmaktadir.
Tahmin edildigi lizere pazarlama yoOneliminin katki diizeyi olduk¢a yiiksektir.
Bununla beraber stratejik yonelimde uyumun anlamlilik diizeyi beklenen sekilde
cikmamustir. Pazarlama yoneliminde daha ¢ok pazarlamanin ana unsur oldugu bir
model s6z konusudur. Stratejik yonelimde ise stratejik alinan kararlar vardir, stratejik
yonelim stratejiyi belirleme ve hedefe ulasma adina destek saglamaktadir. Bu
nedenle ilerleyen hipotezlerde stratejik yoOnelim alt boyutlart ile beraber
incelendiginde algilanan pazarlama performansina etkisinin kismen oldugu sonucuna
ulagilmistir. Pazarlama yonelimi, modern is yagaminin rekabetci ortaminda daha iyi
performans ve uzun siireli basar1 i¢in olduk¢a Onemli goriilen pazar odakli bir
kiiltiirlin firmalarda egemen olmasini ve deg§isen miisteri ihtiyaglarina uygun bir
pazarlama uygulamasinin olusturulmasini saglamaktadir. Pazarlama yonelimi mevcut
ve potansiyel miisteri ihtiyaclar ile ilgili pazar bilgisinin 6rgiit genelindeki tiretimi,
s0z konusu bilginin boliimler arasinda yayilmasi ve firmanin buna yonelik cevabidir.
Bunun yani sira igletmelerin rakiplerine istiinliik saglayabilmesi ve bu istiinliigii
siirdlirebilmesi, uygun stratejiler benimseyerek bunlar1 basarili  bigimde
uygulamalarma baghdir. Isletmeler artik stratejilerini belirlerken ve uygularken,
kolayca taklit ve temin edilebilen maddi kaynaklardan ziyade, ancak uzun vadede
gelistirilebilen, kolayca taklit ve temin edilemeyen maddi olmayan kaynaklar1 g6z
onlinde bulundurmak durumundadir. Bu nedenle stratejik yonelim isletmeler igin

Oonem tagimaktadir.

Pazarlama yoneliminin algilanan pazarlama performansina etkisinin arastirildigi
hipotez bulgular1 sonucunda, pazarlama yoneliminin bazi alt boyutlarinin algilanan
pazarlama performansima olumlu katkilar yaptigi, bazilarinin ise katki yapmadigi

sonucuna ulagilmistir. Rakip analizi, rakibe cevap verebilirlik ve pazarda yolma
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boyutlar1, sirket calisanlarinca algilanan pazarlama performansini pozitif yonde
etkilemektedir. Sirketler miisteri degeri yaratmak ve miisteri memnuniyetindeki artis
saglamak icin caba gostermektedirler. Pazarda ne sekilde tepki elde edileceginin
bilinmesi isletmeler i¢in hayati énemdedir ve bu nedenle rakiplerin gii¢lii ve zayif
taraflarinin belirlenmesi gerekmektedir. Etkin rekabet analizleri miisteri bilgisiyle,
onlarin beklenti ve taleplerine hizli cevap verebilmesine baglidir. Rakiplerinden her
daim bir adim 6nde olmak isteyen sirketler siirekli rakiplerinin ¢alismalarini,
gidigatlarin1 takip etmek durumundadirlar. Pazara girisi gerceklestirmek veya
pozisyonunu gelistirmek icin firmanin rakipleriyle dogrudan ve yogun bir sekilde
miicadele etme egilimi firmanin pazarda iyi bir yer elde etmesini saglamaktadir.
Pazarlama yoneliminde temel unsurlardan biri de rakibe cevap verebilmektir. Rakibe
cevap verebilirlik, igletmenin kars1 taraftan gelebilecek saldirilara karsi her zaman
hazir olmasmi 6ngdrmektedir. Rakip analizini de gerektiren bu yaklasim sayesinde
rakiplerin davraniglarina her zaman hazir olunmasi hedeflenmektedir. Bir diger boyut
pazarda yol alma, yaninda bazi stratejileri de getirmektedir. Pazar1 ydnlendirme,
pazart sekillendirme pazarda ilerlemek amaclaniyorsa mutlaka olmasi gereken
unsurlardandir. Miisteri analizi, miisteriye cevap verebilirlik, ¢evre analizi, gevreye
cevap verebilirlik ve i¢ gorevsel koordinasyon yapilan analizler sonucunda
beklenenin aksine bagimli degiskene katki yapmadigi goriilmiistiir. Bunun nedeni,
goriisme yapilan firmalarin daha ¢ok rakipleri ile ilgili bilgi akisina dnem vererek
pazart sekillendirmeye calismalar1 ve bu yonde pazarlama performanslarini

arttirmalaridir.

Bir diger hipotezimizde, bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki stratejik yonelimde
uyumun, algilanan pazarlama performansina etkisi aragtirilmistir. Stratejik yonelimin
alt boyutlarindan analiz, proaktiflik ve yenilik¢iligin bagimli degiskeni olumlu yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Rekabete verilen onceligi goz 6niinde bulundurdugumuzda
rekabetle ilgili yapilacak inceleme ve karsilastirmalarin sirket stratejilerini
belirlemekte ne kadar kritik oldugunu goérmekteyiz. Her seyden Once, firmalarin
elinde bolca bulunan bilgi ve verilerin karar verme ve aksiyona baz olusturacak bir
hale getirilmesi gerekmektedir. Bu degisim ise analiz sayesinde gergeklesecektir.
Gilinlimiizlin hizla degisen rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in sirketlerimizin
tirtinlerini, hizmetlerini ve {iretim yoOntemlerini siirekli olarak degistirmeleri ve

yenilemeleri gerekmektedir. Bu nedenle, ortaya atilan, gelistirilerek isler hale
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getirilen ve sonucta firmaya rekabet gilicii kazandiracak sekilde pazarlanan bu
fikirlerin ve sonuclarinin tekrar degerlendirilmesi ve yeni getiriler icin
yayginlastirilarak kullanilmas: gerekir. Bu sayede dogacak yeni fikirlerse yeni
faaliyetleri dogurur. Yenilikgilik, yaratic1 ve 6zgiin olma, yeni firsatlar icin tetikte
bulunma, rekabeti saglamak i¢in uzun donemli arastirmalar yapmak ise sirketlerin
pazardaki paym arttiracaktir. Gelecekte daha c¢ok goz Oniinde bulundurulacag:
diisiiniilen proaktifligin etkisi de pozitif yonli bulunmustur. Proaktif davranis
bireylerde firsatlar1 6nceden gorme, algilama ve pesinden kosma, yeni pazarlara
katilim ve girisimsel niyet ile tanimlanabilir. Sonuclari etkileyen, problem ¢dzme
yetenegi yliksek olan calisanlarin sirkete katkilarimin diger calisanlara oranla fazla
olacag diisiiniilmektedir. Agresiflik, gelecegi gorme, savunma ve riskten kaginmanin
herhangi bir katki yapmadigi goriilmiistiir. Sonuclara istinaden firmalarin ug
noktalarda yer almadigi, ne savunmact ne de saldirict bir rol istlendikleri daha ¢ok

girisimsel yeteneklerini ve analizleri kullanarak yol aldiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Tiim bu sonuglart bir arada degerlendirdigimizde pazarlama ve stratejik yonelimli
modelin pazarlama performans: agisindan olumlu sonuglar ortaya koyabilecegi
sOylenebilecektir. Bu model farkli sektorler agisindan da yol gosterici olacaktir.
Bunun disinda bilgi sistemleri ve pazarlama arasindaki uyumun ig performansina

etkisi de incelenebilir.
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S6

EKLER

Ek 1. Anket Formu

Bu calisma Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yonetimi Yiiksek Lisans programi dahilinde,
Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Uyumun Pazarlama Performansi ile iliskisini incelemek amaciyla yapiimaktadir.

Cevaplar etik agidan kesinlikle gizli tutulacaktir, calismaya katkinizdan 6tiri tesekkir ederim.

Lutfen cimlelere ne derecede katilip katilmadiginizi ¢alistiginiz is yerini goz 6niinde bulundurarak cevaplayiniz.

3. Rekabet saglamak igin uzun dénemli arastirmalar

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
IS YAKLASIMI
1. Pazarda en iyi Ug firmadan biri olmak icin cabalariz. (| O O O O
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uygulariz.

5. Genelde ¢ogu isletme sorunlariigin yenilikci ve yaratici
¢OzUmler getiririz.

7. Yaratici ve 6zglin olma egilimindeyiz.

9. Firma 6zelliklerimizi genellikle rakiplerimizden daha
once gelistiririz.

13. Riskten kaginmaya egilimliyiz.

iC YONETIM YAKLASIMI




L6

15. Firmanin stratejik planlarini hazirlamasina tiim
departmanlarimiz dahil olmaktadir.

17. Organizasyondaki pazarlama c¢alisanlari diger
departmanlarla

sikhkla etkilesim halindedir.

19. Bu is birimindeki IT ¢alisanlari, teknoloji ile ilgili bir
cok bilgiyi diger departmanlar ile

paylasir.

ANALITIK YAKLASIM

21. Onemli kararlar alinmasi gerektiginde kapsamli
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analizler gelistiririz.

23. Etkili misteri analizi 5nemlidir. O O O O O

25. Firma musteri davranislarinin altinda yatan egilimlere
ve modellere ¢alismaktadir.

27. Duzenli olarak rakiplerimizin faaliyetleri ile ilgili bilgi
toplariz.

29. Biz diizenli olarak rakiplerimizin pazarlama
programlarini analiz ederiz.
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33. Tedarikgilerimizin islerinin gesitli hallerini a O O O O
o0grenebilmek icin onlarla

beraber zaman gegiririz.

DIS CEVRE YAKLASIMI

35. Ana misterilerimizle iliskilerimizi korumaya biyik O O O O O
onem gosteririz.

37. Uriinlerimizde misteri degeri yaratmak igin yollar
arariz.

39. Yeni tedarikgiler var olanlardan daha iyi olsalar bile
onlarla ise baslamakta yavasiz.

41. ileriye ya da geriye yonelik biitiinlesmeler igin firsat (| O O O O
arastirmaktayiz.




001

43. Rekabet tstunltigi temelli firsatlari hedefleriz.

45. Rakiplerimizi pazarda elememiz gerekirse onlari
eleyebiliriz.

47. Duzenleyici kurallardaki degisimlere cevap vermemiz
rakiplerimize gore daha uzun

zaman almaktadir.

49. Biylk paydaslarimizla iliskilerimizi yapilandirmaya

blylik 6nem veririz.

(6rn: yatirimci sektor, cemiyet lideri)
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PAZARLAMA PERFORMANSI nin boyutlarini litfen
kritelere gore degerlendiriniz.

Cok lyi

Ortalama

Kotd

Cok ktii

51. Musteri memnuniyeti

53. Mugteri tatmini

55. Genel anlamda pazarlama performansi

O

[OBayan

COBay

0J20-25

026-31

032-37

[138-43




01

144 ve yukarisi

0o-2

03-5

Oe-8

09-11

[J12 ve yukarisi

Oilkdgretim

OLise

OUniversite

OYuksek Lisans

ODoktora




€01

Ek 2. Orneklem Buyuklikleri

a = 0,05 Icin Orneklem Biiyiikliikleri

+ 0.03 o6rnekleme hatas1 | °0.05 6rnekleme hatasi | +0.10 drnekleme hatasi

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3

g=0.5 [g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | ¢=0.2 | ¢=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1.000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2.500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5.000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 | 678 888 383 245 322 96 61 81

S. Erdogan ve Yazicioglu, Spss Uygulamali Bilimsel Arastirma Yéntemleri, Ankara 2004, s. 50.




EK 3. Anket Sorularinin Boyutlar

Anket Sorulari

IS YAKLASIMI

1 | Pazarda en iyi ii¢ firmadan biri olmak | Agresiflik
i¢in ¢abalariz.

2 | Pazarda agresif hareket egilimindeyiz. | Agresiflik

3 | Rekabet saglamak i¢in uzun dénemli
arastirmalar uygulariz.

Gelecegi Gorme

4 | Gelecek odakli olma egilimindeyiz.
(Orn. kisa dénemden ¢ok uzun
doneme odaklanmis olma)

Gelecegi Gorme

5 | Genelde ¢ogu isletme sorunlar1 igin | Yenilikgilik
yenilik¢i ve yaratict ¢oziimler
getiririz.

6 | Yeniliklere erken adapte olma Yenilikeilik
egilimindeyiz.

7 | Yaratici ve 6zgiin olma egilimindeyiz. | Yenilikeilik

8 | Yeni is olanaklar1 belirlemek i¢in Proaktiflik
stirekli arastiririz.

9 | Firma &zelliklerimizi genellikle Proaktiflik

rakiplerimizden daha 6nce gelistiririz.

10 | Genelde uygulamalarimiz
rakiplerimizden daha risklidir.

Riskten Ka¢inma

11 | Sirket kararlarimizi alirken tutucu
davraniriz.

Riskten Kaginma

12 | Is operasyonlarimizda genelde
denenmis ve dogrulanmis yollar1
izleriz.

Riskten Kaginma

13 | Riskten kaginmaya egilimliyiz.

Riskten Ka¢inma
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IC YONETIM YAKLASIMI

14

Operasyonlarimizin verimliligini
arttirmak i¢in dikkatimizin biiytik bir
kismini isimize adariz.

Savunma

15

Firmanin stratejik planlarimi
hazirlamasina tiim departmanlarimiz
dahil olmaktadir.

I¢c Gérevsel Koordinasyon

16

Pazar bilgileri tiim departmanlarla
paylasilmaktadir.

I¢c Gorevsel Koordinasyon

17

Organizasyondaki pazarlama
calisanlar1 diger departmanlarla
siklikla etkilesim halindedir.

I¢c Gorevsel Koordinasyon

18

Cevresel konularda bilgileri
giincellemek i¢in diizenli olarak
departmanlar aras1 toplantilar
gerceklestiririz.

I¢ Gérevsel Koordinasyon

19

Bu is birimindeki IT galisanlari,
teknoloji ile ilgili bir¢ok bilgiyi diger
departmanlar ile paylasir.

I¢c Gorevsel Koordinasyon

20

Giinliik kararlar1 almamizi saglayan
olaylara iliskin biiyiik capta bilgi
gereksinimimiz vardir.

Analiz

21

Onemli kararlar alinmas1 gerektiginde
kapsamli analizler gelistiririz.

Analiz

22

Karar aligslarimizda analitik olma
egilimindeyizdir.

Analiz

23

Etkili miisteri analizi onemlidir.

Miisteri Analizi

24

Firma diizenli olarak miisteri istek ve
tercihlerini arastirmaktadir.

Miisteri Analizi

25

Firma miisteri davranislarinin altinda
yatan egilimlere ve modellere
caligsmaktadir.

Miisteri Analizi

26

Periyodik olarak miisterilerimizde
meydana gelen degisikliklerin
muhtemel etkilerini inceleriz.

Miisteri Analizi

27

Diizenli olarak rakiplerimizin
faaliyetleri ile ilgili bilgi toplariz.

Rakip Analizi
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28

Tiim firma ¢alisanlar1 rekabetci
faaliyetleri izleme ve raporlamaya
dikkat etmektedir.

Rakip Analizi

29

Biz diizenli olarak rakiplerimizin
pazarlama programlarini analiz
ederiz.

Rakip Analizi

30

Ust yonetim ekibimiz diizenli olarak
rakiplerin faaliyetlerini
tartismaktadirlar.

Rakip Analizi

31

Siklikla ekonomik bilgileri toplariz ve
degerlendiririz.

Cevre Analizi

32

Genel sosyal egilimlerle ilgili bilgileri
toplayip degerlendiririz. (Orn: ¢evresel
bilinglilik)

Cevre Analizi

33

Tedarikc¢ilerimizin islerinin ¢esitli
hallerini 6grenebilmek i¢in onlarla
beraber zaman gegiririz.

Cevre Analizi

DIS CEVRE YAKLASIMI

34

Miisterilerimizle giiclii bir bagliliga
sahibiz.

Miisteriye Cevap Verebilirlik

35

Ana miisterilerimizle iligkilerimizi
korumaya biiyiik 6nem gosteririz.

Miisteriye Cevap Verebilirlik

36

Cabamiz, miisterilerimizin
ihtiyaglarini karsilamaya yardimet
olmaktir.

Miisteriye Cevap Verebilirlik

37

Uriinlerimizde miisteri degeri
yaratmak i¢in yollar arariz.

Miisteriye Cevap Verebilirlik

38

Tedarikcilerimizle iliskilerimizi
korumaya biiylik 6nem gosteririz.

Savunma

39

Yeni tedarik¢iler var olanlardan daha
iyi olsalar bile onlarla igse baglamakta
yavasiz.

Cevreye Cevap Verebilirlik

40 | Kazanmak i¢in tedarik¢ilerimizle Pazarda Yol Alma
rekabete girmekten ¢ekinmeyiz.
41 | ileriye ya da geriye yonelik Pazarda Yol Alma

biitiinlesmeler i¢in firsat
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aragtirmaktay1z.

42

Rakiplerimizin faaliyetlerini hizla
cevaplayabiliriz.

Rakibe Cevap Verebilirlik

43

Rekabet iistiinliigii temelli firsatlari
hedefleriz.

Rakibe Cevap Verebilirlik

44

Rekabet iistiinliigii saglayabilmek icin
sahip oldugumuz ya da
gelistirebilecegimiz miisteri ve miisteri
gruplarini hedefleriz.

Rakibe Cevap Verebilirlik

45 | Rakiplerimizi pazarda elememiz Pazarda Yol Alma
gerekirse onlari eleyebiliriz.
46 | Rakiplerin eksiklerinden yola ¢ikarak |Pazarda Yol Alma

pazara tesir etmeyi arastiririz.

47

Diizenleyici kurallardaki degisimlere
cevap vermemiz rakiplerimize gore
daha uzun zaman almaktadir.

Cevreye Cevap Verebilirlik

48

Stratejilerimizi olustururken tim
paydaslarimizi goz 6niinde
bulundururuz.

Cevreye Cevap Verebilirlik

49

Biiyiik paydaslarimizla iligkilerimizi
yapilandirmaya biiyiik 6nem veririz.
(Orn: yatirimei sektdr, cemiyet lideri)

Savunma

50

Eger is ¢evremizden birileri is
eylemlerimizde bizi suglasalar, hemen
bu itham i¢in cevap verebiliriz.

Cevreye Cevap Verebilirlik

PAZARLAMA PERFORMANSI

51

Miisteri memnuniyeti

Algilanan Miisteri Memnuniyeti

52

Miisteri sadakati

Algilanan Miisteri Sadakati

53

Miisteri tatmini

Algilanan Miisteri Tatmini

54

Pazarlama promosyonlarinin
verimliligi (reklam, satig artimlari)

Pazarlama Promosyonlarinin
verimliligi (reklam, satig artimlari)

55

Genel anlamda pazarlama performansi

Algilanan Genel Anlamda Pazarlama
Performansi
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EK 4. Anket Soru Kaynaklari

Anket Soru Kaynaklar

IS YAKLASIMI

1

Pazarda en iyi li¢ firmadan biri olmak
i¢in ¢abalariz.

Chan (A-I-9, Agresiflik)

2 | Pazarda agresif hareket egilimindeyiz. | Chan (A-III-1, Agresiflik)

3 | Rekabet saglamak igin uzun dénemli Chan (A-I-10, Gelecegi Gorme)
aragtirmalar uygulariz.

4 | Gelecek odakli olma egilimindeyiz. Chan (A-III-5, Gelecegi Gorme)
(Orn. kisa donemden ¢ok uzun déneme
odaklanmis olma)

5 | Genelde ¢ogu isletme sorunlari igin Chan (A-II-5, Yenilikg¢ilik)
yenilikg¢i ve yaratici ¢goziimler getiririz.

6 | Yeniliklere erken adapte olma Chan (A-II-11, Yenilik¢ilik)
egilimindeyiz.

7 | Yaratici ve 6zgiin olma egilimindeyiz. | Chan (A-III-3, Yenilikgilik)

8 | Yeni is olanaklar belirlemek i¢in Chan (A-I-1, Proaktiflik)
stirekli arastiririz. Chan (A-III-6, Proaktiflik)

9 | Firma &zelliklerimizi genellikle Chan (A-I-21, Proaktiflik)
rakiplerimizden daha 6nce gelistiririz.

10 | Genelde uygulamalarimiz Chan (A-I-3, Riskten Kag¢inma)
rakiplerimizden daha risklidir.

11 | Sirket kararlarimizi alirken tutucu Chan (A-I-12, Riskten Kaginma)
davraniriz.

12 | Is operasyonlarimizda genelde Chan (A-II-6, Riskten Kaginma)
denenmis ve dogrulanmis yollar1 izleriz.

13 | Riskten kaginmaya egilimliyiz. Chan (A-III-2, Riskten Kag¢inma)
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IC YONETIM YAKLASIMI

14 | Operasyonlarimizin verimliligini
arttirmak i¢in dikkatimizin biiytik bir
kismini isimize adariz.

Chan (A-III-7, I Savunma)
Chan (A 1I-4, T Savunma)

15 | Firmanin stratejik planlarimi D&D (22)
hazirlamasina tiim departmanlarimiz
dahil olmaktadir.

16 | Pazar bilgileri tiim departmanlarla D&D (23)

paylasilmaktadir.

Gray ve digerleri (IC 6)

17 | Organizasyondaki pazarlama ¢alisanlari

diger departmanlarla siklikla etkilesim
halindedir.

18 | Cevresel konularda bilgileri
giincellemek i¢in diizenli olarak
departmanlar aras1 toplantilar
gerceklestiririz.

MO

19 | Bu is birimindeki IT ¢aliganlari,
teknoloji ile ilgili bir ¢ok bilgiyi diger
departmanlar ile paylasir.

20 | Giinliik kararlar1 almamizi saglayan
olaylara iliskin biiyiik capta bilgi
gereksinimimiz vardir.

Chan (A-I-16, Analiz)

21 | Onemli kararlar alinmas1 gerektiginde
kapsamli analizler gelistiririz.

Chan (A-I-18, Analiz)

22 | Karar alislarimizda analitik olma

Chan (A-III-4, Analiz)

egilimindeyizdir.
23 | Etkili miisteri analizi 6nemlidir. Dawes (CuA 6)
24 | Firma diizenli olarak miisteri istek ve D&D (3)
tercihlerini arastirmaktadir. Gray ve digerleri (CuO 2)
Dawes (CuA 3)
25 | Firma miisteri davraniglarinin altinda Dawes (CuA 5)
yatan egilimlere ve modellere
caligsmaktadir.
26 | Periyodik olarak miisterilerimizde MARKOR (10) MO

meydana gelen degisikliklerin
muhtemel etkilerini inceleriz.

Dawes (CuA 1)

27 | Diizenli olarak rakiplerimizin
faaliyetleri ile ilgili bilgi toplariz.
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28

Tiim firma ¢alisanlar1 rekabetci
faaliyetleri izleme ve raporlamaya
dikkat etmektedir.

D&D CoA 15)
Gray et al. (CpO 3)

29

Biz diizenli olarak rakiplerimizin
pazarlama programlarini analiz ederiz.

D&D CoA 13)
Gray ve digerleri (CpO 1)

30

Ust yonetim ekibimiz diizenli olarak
rakiplerin faaliyetlerini
tartismaktadirlar.

D&D (17) Dawes (CpO 1)

31

Siklikla ekonomik bilgileri toplariz ve
degerlendiririz.

MO’dan tiiretilmis

32

Genel sosyal egilimlerle ilgili bilgileri
toplayip degerlendiririz. (Orn: gevresel
bilinglilik)

MO’dan tiiretilmis

33

Tedarik¢ilerimizin islerinin ¢esitli
hallerini 6grenebilmek i¢in onlarla
beraber zaman gegiririz.

MO’dan tiiretilmis

DIS

CEVRE YAKLASIMI

34

Miisterilerimizle giiclii bir bagliliga
sahibiz.

D&D (CuO 6)
Gray ve digerleri (CuO 3)

35

Ana miisterilerimizle iliskilerimizi
korumaya biiyiik 6nem gosteririz.

Chan (A-I-13, E Def)
Chan (A-III-8, E Def)

36

Cabamiz, miisterilerimizin
ihtiyaclarini karsilamaya yardimci
olmaktir.

37

Uriinlerimizde miisteri degeri
yaratmak i¢in yollar arariz.

D&D (CuO 7)
Gray ve digerleri (CuO 4)

38

Tedarikc¢ilerimizle iliskilerimizi
korumaya biiylik 6nem gosteririz.

Chan (A-III-9, E Def)

39

Yeni tedarikgiler var olanlardan daha
iyi olsalar bile onlarla ise baglamakta
yavasiz.

MO

40

Kazanmak i¢in tedarik¢ilerimizle
rekabete girmekten ¢ekinmeyiz.

41

fleriye ya da geriye yonelik
biitiinlesmeler icin firsat
aragtirmaktay1z.

110




42 | Rakiplerimizin faaliyetlerini hizla D&D (16)
cevaplayabiliriz.
43 | Rekabet tistiinliigli temelli firsatlari D&D (18) Dawes (CpO 2)

hedefleriz.

44

Rekabet iistiinliigii saglayabilmek i¢in
sahip oldugumuz ya da
gelistirebilecegimiz miisteri ve miisteri
gruplarini hedefleriz.

Dawes (CpO 4)

45

Rakiplerimizi pazarda elememiz
gerekirse onlar1 eleyebiliriz.

46

Rakiplerin eksiklerinden yola ¢ikarak
pazara tesir etmeyi arastiririz.

47

Diizenleyici kurallardaki degisimlere
cevap vermemiz rakiplerimize gore
daha uzun zaman almaktadir.

MO

48

Stratejilerimizi olustururken tim
paydaslarimiz1 goz oniinde
bulundururuz.

MO’dan tiiretilmis

49

Biiyiik paydaslarimizla iligkilerimizi
yapilandirmaya biiyiik 6nem veririz.
(Orn: yatirimer sektor, cemiyet lideri)

Chan (A-I-14, E Savunma) tiiretilmis

50

Eger is ¢evremizden birileri is
eylemlerimizde bizi suglasalar, hemen
bu itham i¢in cevap verebiliriz.

MO

PAZARLAMA PERFORMANSI

51

Miisteri memnuniyeti

Tansuhaj ve digerleri

52

Miisteri sadakati

Tansuhaj ve digerleri

53

Miisteri tatmini

Appiah Adu ve digerleri

54

Pazarlama promosyonlarinin
verimliligi (reklam, satig artimlar)

Baines ve Egon

55

Genel anlamda pazarlama performansi

Valerie Anne Hooper, The Impact of the Alignment Between Information Systems and
Marketing on Business Performance, Victorian University of Wellington, Yayimlanmanms Doktora
Tezi, Wellington, 2006, s. 325.
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Ek 5. Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Uyumun ve Algilanan

Pazarlama Performansinin Giivenilirlik Analizi (Pilot Calisma)

Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama Yoneliminde Uyumun

Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Alpha Soru Sayis1
,935 31

Soru Istatistikleri
Ortalama Standart Sapma Toplam

Firmanin stratejik
planlarini
hazirlamasina tim 3,68 ,983 28
departmanlarimiz
dahil olmaktadir.
Pazar bilgileri tim
departmanlarla 3,07 1,274 28
paylasilmaktadir.
Organizasyondaki
pazarlama
calisanlar1 diger
departmanlarla
siklikla etkilesim
halindedir.
Cevresel konularda
bilgileri
giincellemek igin
diizenli olarak 3,18 1,188 28
departmanlar arasi
toplantilar
gergeklestiririz.
Bu is birimindeki
IT calisanlart
teknoloji ile ilgili 3,29 1,213 28
bir ¢cok bilgiyi diger
departmanlar ile

3,64 1,026 28
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paylasir.

Etkili miisteri
analizi 6nemlidir.
Firma diizenli
olarak miisteri istek
ve tercihlerini
arastirmaktadir.
Firma miisteri
davranislarinin
altinda yatan
egilimlere ve
modellere
calismaktadir.
Periyodik olarak
miisterilerimizde
meydana gelen
degisikliklerin
muhtemel etkilerini
inceleriz.

Diizenli olarak
rakiplerimizin
faaliyetleri ile ilgili
bilgi toplariz.

Tiim firma
calisanlar1 rekabetci
faaliyetleri izleme
ve raporlamaya
dikkat etmektedir.
Biz diizenli olarak
rakiplerimizin
pazarlama
programlarini
analiz ederiz.

Ust ydnetim
ekibimiz diizenli
olarak rakiplerin
faaliyetlerini
tartismaktadirlar.
Siklikla ekonomik
bilgileri toplariz ve
degerlendiririz.
Genel sosyal
egilimlerle ilgili
bilgileri toplayip
degerlendiririz (6rn:
cevresel bilinglilik)
Tedarik¢ilerimizin
islerinin cesitli
hallerini

4,50

3,86

3,82

3,75

3,89

3,71

3,46

3,86

4,18

3,79

3,36

113

,509

1,079

,983

1,041

,994

1,084

1,138

970

1,020

1,101

911

28

28

28

28

28

28

28

28

28

28

28




ogrenebilmek icin
onlarla beraber
zaman gegiririz.
Ana
miisterilerimizle
iliskilerimizi
korumaya biiyiik
Oonem gosteririz.
Cabamiz
miisterilerimizin
ihtiyaclarimi
kargilamaya
yardimci olmaktir.
Uriinlerimizde
miisteri degeri
yaratmak i¢in yollar
arariz.

Ana
miisterilerimizle
iliskilerimizi
korumaya biiyiik
Oonem gosteririz.
Yeni tedarikgiler
var olanlardan daha
iyi olsalar bile
onlarla ise
baslamakta yavasiz.
Kazanmak i¢in
tedarikgilerimizle
rekabete girmekten
cekinmeyiz.

Ileriye ya da geriye
yonelik
biitiinlesmeler i¢in
firsat
arastirmaktayiz.
Rakiplerimizin
faaliyetlerini hizla
cevaplayabiliriz.
Rekabet tistiinliigii
temelli firsatlar
hedefleriz.

Rekabet iistiinliigii
saglayabilmek i¢in
sahip oldugumuz ya
da
gelistirebilecegimiz
miisteri ve miisteri
gruplarini
hedefleriz.

4,29

4,61

4,36

4,29

3,07

3,11

3,82

3,61

3,82

4,18

114

,763

497

,780

,713

1,152

1,166

, 723

956

,983

, 723

28

28

28

28

28

28

28

28

28

28




Rakiplerimizi
pazarda elememiz
gerekirse onlari
eleyebiliriz.
Rakiplerin
eksiklerinden yola
cikarak pazara tesir
etmeyi arastiririz.
Diizenleyici
kurallardaki
degisimlere cevap
vermemiz
rakiplerimize gore
daha uzun zaman
almaktadir.
Stratejilerimizi
olustururken tiim
paydaslarimizi g6z
onilinde
bulundururuz.
Eger i
cevremizden birileri
is eylemlerimizde
bizi suglasalar bu
itham i¢in hemen
cevap verebiliriz.

3,79

3,93

2,39

3,89

3,75

,995

979

1,133

916

1,005

28

28

28

28

28

Toplam Istatistik

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if
Item
Deleted

Firmanin stratejik
planlarini
hazirlamasina tiim
departmanlarimiz
dahil olmaktadir.
Pazar bilgileri tiim
departmanlarla
paylasilmaktadir.
Organizasyondaki
pazarlama
calisanlar1 diger
departmanlarla
siklikla etkilesim
halindedir.
Cevresel konularda
bilgileri
giincellemek i¢in
diizenli olarak

112,25

112,86

112,29

112,75

295,528

293,386

295,915

296,639

115

,586

487

,547

446

,932

,934

933

934




departmanlar arasi
toplantilar
gergeklestiririz.

Bu is birimindeki
IT ¢alisanlart
teknoloji ile ilgili
bir ¢cok bilgiyi diger
departmanlar ile
paylasir.

Etkili miisteri
analizi onemlidir.
Firma diizenli
olarak miisteri istek
ve tercihlerini
arastirmaktadir.
Firma miisteri
davraniglarinin
altinda yatan
egilimlere ve
modellere
caligmaktadir.
Periyodik olarak
miisterilerimizde
meydana gelen
degisikliklerin
muhtemel etkilerini
inceleriz.

Diizenli olarak
rakiplerimizin
faaliyetleri ile ilgili
bilgi toplariz.

Tiim firma
calisanlar1 rekabetci
faaliyetleri izleme
ve raporlamaya
dikkat etmektedir.
Biz diizenli olarak
rakiplerimizin
pazarlama
programlarini
analiz ederiz.

Ust ydnetim
ekibimiz diizenli
olarak rakiplerin
faaliyetlerini
tartismaktadirlar.
Siklikla ekonomik
bilgileri toplariz ve
degerlendiririz.

112,64

111,43

112,07

112,11

112,18

112,04

112,21

112,46

112,07

111,75

116

287,794

307,439

286,810

288,988

290,893

292,851

289,063

288,851

302,143

288,343

,657

481

175

,788

,685

,660

, 707

,676

,391

17

931

,934

930

930

931

,932

931

931

935

,930




Genel sosyal
egilimlerle ilgili
bilgileri toplayip
degerlendiririz (6rn:
cevresel bilinglilik)
Tedarik¢ilerimizin
islerinin ¢esitli
hallerini
ogrenebilmek icin
onlarla beraber
zaman gegiririz.
Ana
miisterilerimizle
iliskilerimizi
korumaya biiytik
Oonem gosteririz.
Cabamiz
miisterilerimizin
ihtiyaglarin
karsilamaya
yardime1 olmaktir.
Uriinlerimizde
miisteri degeri
yaratmak i¢in yollar
arariz.

Ana
misterilerimizle
iliskilerimizi
korumaya biiyiik
Oonem gosteririz.
Yeni tedarikgiler
var olanlardan daha
iyi olsalar bile
onlarla ise
baslamakta yavasiz.
Kazanmak i¢in
tedarikgilerimizle
rekabete girmekten
cekinmeyiz.

Ileriye ya da geriye
yonelik
biitiinlesmeler i¢in
firsat
arastirmaktayiz.
Rakiplerimizin
faaliyetlerini hizla
cevaplayabiliriz.
Rekabet tistiinliigii
temelli firsatlar
hedefleriz.

112,14

112,57

111,64

111,32

111,57

111,64

112,86

112,82

112,11

112,32

112,11

117

292,794

301,143

299,571

304,374

297,513

297,646

310,127

302,597

296,692

290,374

295,877

,592

453

,0611

,672

675

,738

,119

,304

,766

, 7167

575

932

,934

,932

933

,932

932

938

,936

931

,930

933




Rekabet tistiinliigii
saglayabilmek i¢in
sahip oldugumuz ya
da
gelistirebilecegimiz
miisteri ve miisteri
gruplarini
hedefleriz.
Rakiplerimizi
pazarda elememiz
gerekirse onlari
eleyebiliriz.
Rakiplerin
eksiklerinden yola
cikarak pazara tesir
etmeyi arastiririz.
Diizenleyici
kurallardaki
degisimlere cevap
vermemiz
rakiplerimize gore
daha uzun zaman
almaktadir.
Stratejilerimizi
olustururken tiim
paydaslarimizi géz
ontinde
bulundururuz.

Eger is
cevremizden birileri
is eylemlerimizde
bizi suclasalar bu
itham i¢in hemen
cevap verebiliriz.

111,75 297,750

112,14 297,757

112,00 302,222

113,54 316,776

112,04 298,184

112,18 296,522

,122

511

,385

-,044

,546

,542

932

933

935

,940

933

933

Olgek Istatistikleri

Ortalama

Varyans Standart Sapma

Soru Sayis1

115,93

316,291 17,785

31
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Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Stratejik Yoneliminde Uyumun

Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Alpha

Soru Sayisi

,804

19

Soru istatistikleri

Ortalama

Standart Sapma

Toplam

Pazarda en iyi {i¢
firmadan biri olmak
icin ¢abalariz.
Pazarda agresif
hareket
egilimindeyiz.
Rekabet saglamak
i¢in uzun donemli
arastirmalar
uygulariz.

Gelecek odakl
olma egilimindeyiz.
Genelde ¢cogu
isletme sorunlar1
icin yenilikei ve
yaratici ¢oziimler
getiririz.
Yeniliklere erken
adapte olma
egilimindeyiz.
Yaratici ve 0zgin
olma egilimindeyiz.
Yeni is olanaklar1
belirlemek i¢in
stirekli arastiririz.
Firma
ozelliklerimizi
genellikle
rakiplerimizden
daha 6nce
gelistiririz.
Genelde
uygulamalarimiz
rakiplerimizden
daha risklidir.
Sirket kararlarimizi
alirken tutucu
davraniriz.

4,32

3,93

4,07

4,32

4,00

3,93

3,96

4,04

3,75

2,68

3,18

119

1,016

1,036

1,020

1,249

,819

,940

,819

,816

,858

,693

844

28

28

28

28

28

28

28

28

28

28

28




Is
operasyonlarimizda
genelde denenmis
ve dogrulanmig
yollar1 izleriz.
Riskten kaginmaya
egilimliyiz.
Operasyonlarimizin
verimliligini
arttirmak i¢in
dikkatimizin biiytik
bir kismini isimize
adariz.

Glinliik kararlari
almamizi saglayan
olaylara iligkin
biiylik capta bilgi
gereksinimimiz
vardir.

Onemli kararlar
alinmasi
gerektiginde
kapsamli analizler
gelistiririz.

Karar aliglarimizda
analitik olma
egilimindeyizdir.
Tedarikgilerimizle
iligkilerimizi
korumaya biiyiik
Oonem gosteririz.
Biiyiik
paydaslarimizla
iliskilerimizi
yapilandirmaya
biiyiik 6nem veririz
(Orn: yatirime1
sektor, cemiyet
lideri)

3,96

3,68

4,43

3,57

4,04

4,36

4,04

4,14

922

1,124

,573

1,200

,999

,731

744

756

28

28

28

28

28

28

28

28

Toplam istatistik

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if
Item
Deleted

Pazarda en 1yi li¢
firmadan biri olmak
icin cabalariz.
Pazarda agresif
hareket

70,07

70,46

61,624

59,813

120

,400

419

, 794

,793




egilimindeyiz.

Rekabet saglamak
i¢in uzun dénemli
arastirmalar
uygulariz.

Gelecek odakl
olma egilimindeyiz.
Genelde ¢ogu
isletme sorunlari
icin yenilik¢i ve
yaratici ¢oziimler
getiririz.
Yeniliklere erken
adapte olma
egilimindeyiz.
Yaratici ve 0zgun
olma egilimindeyiz.
Yeni is olanaklari
belirlemek icin
stirekli arastiririz.
Firma
ozelliklerimizi
genellikle
rakiplerimizden
daha 6nce
gelistiririz.
Genelde
uygulamalarimiz
rakiplerimizden
daha risklidir.
Sirket kararlarimizi
alirken tutucu
davraniriz.

Is
operasyonlarimizda
genelde denenmis
ve dogrulanmisg
yollari izleriz.
Riskten kaginmaya
egilimliyiz.
Operasyonlarimizin
verimliligini
arttirmak i¢in
dikkatimizin biiyiik
bir kismini isimize
adariz.

Glinliik kararlari
almamizi saglayan
olaylara iliskin

70,32

70,07

70,39

70,46

70,43

70,36

70,64

71,71

71,21

70,43

70,71

69,96

70,82

121

56,819

58,291

59,136

57,591

55,810

63,201

57,720

67,026

66,619

66,550

66,804

61,147

61,411

,687

,677

,608

,700

,682

,340

,701

-,038

-,037

,002

-,035

,665

244

, 776

779

,783

77

7174

,798

77

,821

,828

817

,824

,786

,807




biiylik capta bilgi
gereksinimimiz
vardir.

Onemli kararlar
alinmast
gerektiginde
kapsamli analizler
gelistiririz.

Karar aliglarimizda
analitik olma
egilimindeyizdir.
Tedarikc¢ilerimizle
iligkilerimizi
korumaya biiytik
onem gosteririz.
Biiyiik
paydaslarimizla
iliskilerimizi
yapilandirmaya
biiyiik 6nem veririz
(Orn: yatirimer
sektor, cemiyet
lideri)

70,36

70,04

70,36

70,25

58,090

58,851

63,868

62,046

,548

,718

,253

404

, 784

779

,802

, 794

Olcek Istatistikleri

Ortalama

Varyans

Standart Sapma

Soru Sayis1

74,39

67,433

8,212

19

Pazarlama Performansi Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Alpha

Soru Sayis1

,815

Soru istatis

tikleri

Ortalama

Standart Sapma

Toplam

Miisteri
memnuniyeti

4,39

,567

28

Miisteri sadakati

4,14

,0651

28

Miisteri tatmini

4,04

744

28

Pazarlama
promosyonlarinin
verimliligi

3,00

,861

28

Genel anlamda
pazarlama
performansi

3,71

,713

28

122




Toplam Istatistik

Cronbach's
Corrected Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance | Item-Total Item
Item Deleted | if Item Deleted | Correlation Deleted
Musteri 14,89 5,655 499 ,808
memnuniyeti
Miisteri sadakati 15,14 5,608 419 ,828
Miisteri tatmini 15,25 4,269 ,813 ,711
Pazarlama
promosyonlarinin 16,29 4,434 ,593 ,790
verimliligi
Genel anlamda
pazarlama 15,57 4,550 , 745 , 736
performansi
Olgek Istatistikleri
Ortalama Varyans Standart Sapma Soru Sayisi
19,29 7,323 2,706 5
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Ek 6. Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Uyumun ve Algilanan

Pazarlama Performansinin Giivenilirlik Analizi

Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Pazarlama Yoneliminde Uyumun

Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
,945 31

Soru Istatistikleri
Ortalama Standart Sapma Toplam

Firmanin stratejik
planlarin
hazirlamasina tim 3,57 ,947 72
departmanlarimiz
dahil olmaktadir.
Pazar bilgileri tim
departmanlarla 3,14 1,166 72
paylasilmaktadir.
Organizasyondaki
pazarlama
calisanlar1 diger
departmanlarla
siklikla etkilesim
halindedir.
Cevresel konularda
bilgileri
giincellemek i¢in
diizenli olarak 3,40 1,134 72
departmanlar arasi
toplantilar
gerceklestiririz.

Bu is birimindeki
IT calisanlari
teknoloji ile ilgili
bir ¢ok bilgiyi diger
departmanlar ile
paylasir.

Etkili miisteri
analizi 6nemlidir.

3,63 ,926 72

3,44 1,149 72

4,50 ,581 72
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Firma diizenli
olarak miisteri istek
ve tercihlerini
arastirmaktadir.
Firma miisteri
davranislarinin
altinda yatan
egilimlere ve
modellere
calismaktadir.
Periyodik olarak
miisterilerimizde
meydana gelen
degisikliklerin
muhtemel etkilerini
inceleriz.

Diizenli olarak
rakiplerimizin
faaliyetleri ile ilgili
bilgi toplariz.

Tiim firma
calisanlar1 rekabetci
faaliyetleri izleme
ve raporlamaya
dikkat etmektedir.
Biz diizenli olarak
rakiplerimizin
pazarlama
programlarini
analiz ederiz.

Ust ydnetim
ekibimiz diizenli
olarak rakiplerin
faaliyetlerini
tartismaktadirlar.
Siklikla ekonomik
bilgileri toplariz ve
degerlendiririz.
Genel sosyal
egilimlerle ilgili
bilgileri toplayip
degerlendiririz (6rn:
cevresel bilinglilik)
Tedarikg¢ilerimizin
islerinin cesitli
hallerini
ogrenebilmek icin
onlarla beraber
zaman gegiririz.

125

4,03

3,96

3,96

3,83

3,78

3,57

3,81

4,13

3,90

3,50

,993

956

926

,888

982

1,032

,898

,871

952

,856

72

72

72

72

72

72

72

72

72

72




Ana
miisterilerimizle
iligkilerimizi
korumaya biiytik
onem gosteririz.
Cabamiz
miisterilerimizin
ihtiyaglarinm
kargilamaya
yardimc1 olmaktir.
Uriinlerimizde
miisteri degeri
yaratmak i¢in yollar
arariz.

Ana
miisterilerimizle
iligkilerimizi
korumaya biiytik
Oonem gosteririz.
Yeni tedarikgiler
var olanlardan daha
1yi olsalar bile
onlarla ise
baslamakta yavasiz.
Kazanmak i¢in
tedarike¢ilerimizle
rekabete girmekten
cekinmeyiz.

Ileriye ya da geriye
yonelik
biitiinlesmeler igin
firsat
aragtirmaktay1z.
Rakiplerimizin
faaliyetlerini hizla
cevaplayabiliriz.
Rekabet iistiinliigii
temelli firsatlar
hedefleriz.

Rekabet tistiinliigii
saglayabilmek i¢in
sahip oldugumuz ya
da
gelistirebilecegimiz
miigteri ve miisteri
gruplarini
hedefleriz.
Rakiplerimizi
pazarda elememiz
gerekirse onlari

126

4,35

4,50

4,33

4,31

3,03

3,28

3,94

3,81

4,03

4,19

3,72

,675

,531

, 732

,685

1,061

1,078

,669

914

,903

,762

938

72

72

72

72

72

72

72

72

72

72

72




eleyebiliriz.

Rakiplerin
eksiklerinden yola
cikarak pazara tesir
etmeyi arastiririz.
Diizenleyici
kurallardaki
degisimlere cevap
vermemiz
rakiplerimize gore
daha uzun zaman
almaktadir.
Stratejilerimizi
olustururken tiim
paydaslarimizi géz
ontlinde
bulundururuz.
Eger i
cevremizden birileri
is eylemlerimizde
bizi suglasalar bu
itham i¢in hemen
cevap verebiliriz.

3,89

2,42

3,92

3,72

,865

1,045

,801

923

72

72

72

72

Toplam Istatistik

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Firmanin stratejik
planlarini
hazirlamasina tiim
departmanlarimiz
dahil olmaktadir.
Pazar bilgileri tim
departmanlarla
paylasilmaktadir.
Organizasyondaki
pazarlama
calisanlar1 diger
departmanlarla
siklikla etkilesim
halindedir.
Cevresel konularda
bilgileri
giincellemek igin
diizenli olarak
departmanlar arasi
toplantilar

114,00

114,43

113,94

114,17

280,338

276,530

282,983

281,380

127

,598

575

,525

,461

,943

,943

,943

,945




gerceklestiririz.

Bu is birimindeki
IT calisanlar1
teknoloji ile ilgili
bir ¢ok bilgiyi diger
departmanlar ile
paylasir.

Etkili miisteri
analizi 6nemlidir.
Firma diizenli
olarak miisteri istek
ve tercihlerini
arastirmaktadir.
Firma miisteri
davranislarinin
altinda yatan
egilimlere ve
modellere
calismaktadir.
Periyodik olarak
miisterilerimizde
meydana gelen
degisikliklerin
muhtemel etkilerini
inceleriz.

Diizenli olarak
rakiplerimizin
faaliyetleri ile ilgili
bilgi toplariz.

Tiim firma
calisanlar1 rekabetci
faaliyetleri izleme
ve raporlamaya
dikkat etmektedir.
Biz diizenli olarak
rakiplerimizin
pazarlama
programlarini
analiz ederiz.

Ust ydnetim
ekibimiz diizenli
olarak rakiplerin
faaliyetlerini
tartismaktadirlar.
Siklikla ekonomik
bilgileri toplariz ve
degerlendiririz.

114,13

113,07

113,54

113,61

113,61

113,74

113,79

114,00

113,76

113,44

128

275,238

288,432

273,519

274,016

279,396

279,718

274,731

276,394

284,408

278,532

,620

578

,782

,798

644

,663

,753

,662

494

, 719

,943

,943

,941

941

942

,942

941

942

944

,942




Genel sosyal
egilimlerle ilgili
bilgileri toplayip
degerlendiririz (6rn:
cevresel bilinglilik)
Tedarik¢ilerimizin
islerinin ¢esitli
hallerini
ogrenebilmek icin
onlarla beraber
zaman gegiririz.
Ana
miisterilerimizle
iliskilerimizi
korumaya biiyiik
Oonem gosteririz.
Cabamiz
miisterilerimizin
ihtiyaglarin
karsilamaya
yardime1 olmaktir.
Uriinlerimizde
miisteri degeri
yaratmak i¢in yollar
arariz.

Ana
misterilerimizle
iliskilerimizi
korumaya biiyiik
Oonem gosteririz.
Yeni tedarikgiler
var olanlardan daha
iyi olsalar bile
onlarla ise
baslamakta yavasiz.
Kazanmak i¢in
tedarikgilerimizle
rekabete girmekten
cekinmeyiz.

Ileriye ya da geriye
yonelik
biitiinlesmeler i¢in
firsat
arastirmaktayiz.
Rakiplerimizin
faaliyetlerini hizla
cevaplayabiliriz.
Rekabet tistiinliigii
temelli firsatlar
hedefleriz.

113,67

114,07

113,22

113,07

113,24

113,26

114,54

114,29

113,63

113,76

113,54

129

278,732

286,770

283,387

288,601

282,605

283,549

292,111

285,280

282,998

275,451

271,773

,647

,438

,720

,627

,693

,702

,192

,378

744

,788

7117

,942

944

942

,943

942

942

947

,945

942

941

,942




Rekabet tistiinliigii
saglayabilmek i¢in
sahip oldugumuz ya
da
gelistirebilecegimiz
miisteri ve miisteri
gruplarimi
hedefleriz.
Rakiplerimizi
pazarda elememiz
gerekirse onlari
eleyebiliriz.
Rakiplerin
eksiklerinden yola
cikarak pazara tesir
etmeyi arastiririz.
Diizenleyici
kurallardaki
degisimlere cevap
vermemiz
rakiplerimize gore
daha uzun zaman
almaktadir.
Stratejilerimizi
olustururken tiim
paydaslarimizi géz
ontinde
bulundururuz.

Eger is
cevremizden birileri
is eylemlerimizde
bizi suclasalar bu
itham i¢in hemen
cevap verebiliriz.

113,38

113,85

113,68

115,15

113,65

113,85

280,435

279,061

284,558

303,906

281,582

278,920

, 751

,646

,510

-,132

,669

,663

942

942

944

951

942

942

Ol¢ek istatistikleri

Ortalama

Varyans

Standart Sapma

Soru Sayis1

117,57

300,192

17,326

31

Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Arasindaki Stratejik Yoneliminde Uyumun

Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Alpha

Soru Sayisi

,838

19

130




Soru istatistikleri

Ortalama

Standart Sapma

Toplam

Pazarda en iyi li¢
firmadan biri olmak
i¢in ¢abalariz.
Pazarda agresif
hareket
egilimindeyiz.
Rekabet saglamak
i¢in uzun dénemli
arastirmalar
uygulariz.

Gelecek odakl
olma egilimindeyiz.
Genelde ¢ogu
isletme sorunlari
icin yenilike¢i ve
yaratict ¢oztimler
getiririz.
Yeniliklere erken
adapte olma
egilimindeyiz.
Yaratici ve 0zgiin
olma egilimindeyiz.
Yeni is olanaklar1
belirlemek i¢in
siirekli arastiririz.
Firma
ozelliklerimizi
genellikle
rakiplerimizden
daha o6nce
gelistiririz.

Genelde
uygulamalarimiz
rakiplerimizden
daha risklidir.
Sirket kararlarimizi
alirken tutucu
davraniriz.

Is
operasyonlarimizda
genelde denenmis
ve dogrulanmis
yollar izleriz.
Riskten kaginmaya
egilimliyiz.
Operasyonlarimizin
verimliligini
arttirmak i¢in

4,25

3,90

4,08

4,31

4,11

4,03

3,97

4,08

3,82

2,57

2,92

3,79

3,33

4,44

131

915

1,037

,868

, 762

,848

,888

1,034

127

,845

,990

1,286

,963

1,289

579

72

72

72

72

72

72

72

72

72

72

72

72

72

72




dikkatimizin biiytik
bir kismini isimize
adariz.

Glinliik kararlari
almamizi saglayan
olaylara iligkin
biiylik capta bilgi
gereksinimimiz
vardir.

Onemli kararlar
alinmast
gerektiginde
kapsamli analizler
gelistiririz.

Karar aliglarimizda
analitik olma
egilimindeyizdir.
Tedarikc¢ilerimizle
iligkilerimizi
korumaya bliyiik
Onem gosteririz.
Biiyiik
paydaslarimizla
iliskilerimizi
yapilandirmaya
biiyiik 6nem veririz
(Orn: yatirimer
sektor, cemiyet
lideri)

3,92

4,18

4,39

4,03

4,15

975

877

, 723

, 712

,685

72

72

72

72

72

Toplam lstatistik

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if
Item
Deleted

Pazarda en iyi {i¢
firmadan biri olmak
i¢cin ¢abalariz.
Pazarda agresif
hareket
egilimindeyiz.
Rekabet saglamak
i¢in uzun dénemli
arastirmalar
uygulariz.

Gelecek odakli
olma egilimindeyiz.

70,03

70,37

70,19

69,97

68,703

65,984

67,117

67,858

132

,480

,580

,629

,667

,828

,822

,821

,821




Genelde ¢ogu
isletme sorunlari
icin yenilik¢i ve
yaratici ¢oziimler
getiririz.
Yeniliklere erken
adapte olma
egilimindeyiz.
Yaratici ve 0zgun
olma egilimindeyiz.
Yeni is olanaklari
belirlemek icin
stirekli arastiririz.
Firma
ozelliklerimizi
genellikle
rakiplerimizden
daha 6nce
gelistiririz.
Genelde
uygulamalarimiz
rakiplerimizden
daha risklidir.
Sirket kararlarimizi
alirken tutucu
davraniriz.

Is
operasyonlarimizda
genelde denenmis
ve dogrulanmisg
yollari izleriz.
Riskten kaginmaya
egilimliyiz.
Operasyonlarimizin
verimliligini
arttirmak i¢in
dikkatimizin biiyiik
bir kismini isimize
adariz.

Glinliik kararlari
almamizi saglayan
olaylara iliskin
biiyiik ¢apta bilgi
gereksinimimiz
vardir.

Onemli kararlar
alinmasi
gerektiginde
kapsamli analizler
gelistiririz.

70,17

70,25

70,31

70,19

70,46

71,71

71,36

70,49

70,94

69,83

70,36

70,10

133

67,718

64,979

63,793

70,666

65,688

75,364

74,910

75,972

75,912

70,479

69,868

67,638

,600

173

, 724

461

,761

,028

,012

-,005

-,033

,618

,368

,583

,822

,813

814

,829

,815

,850

,858

,851

,861

,826

,833

,823




Karar aliglarimizda
analitik olma 69,89
egilimindeyizdir.
Tedarikc¢ilerimizle
iligkilerimizi
korumaya biiytik
onem gosteririz.
Biiyiik
paydaslarimizla
iliskilerimizi
yapilandirmaya
biiylik 6nem veririz
(Orn: yatirimetl
sektor, cemiyet
lideri)

70,25

70,12

67,790

70,979

70,421

,715 ,819

,445 ,830

516 ,828

Olgek istatistikleri

Ortalama Varyans

Standart Sapma Soru Sayis1

74,28

76,823

8,765

19

Pazarlama Performansi Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Alpha

Soru Sayis1

,870

Soru istatistikleri

Ortalama

Standart Sapma Toplam

Miisteri
memnuniyeti

4,35

,632

72

Miisteri sadakati

4,11

,018

72

Miisteri tatmini

4,03

, 7187

72

Pazarlama
promosyonlarinin
verimliligi

3,21

,768

72

Genel anlamda
pazarlama
performansi

3,83

,751

72
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Toplam istatistik

Scale
Variance if Corrected Cronbach's
Scale Mean if Item Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
Musteri 15,18 5,897 684 846
memnuniyeti
Miisteri sadakati 15,42 6,275 ,561 ,872
Miisteri tatmini 15,50 4,873 ,835 ,804
Pazarlama
promosyonlarinin 16,32 5,601 ,606 ,866
verimliligi
Genel anlamda
pazarlama 15,69 5,088 ,810 ,812
performansi
Olcek istatistikleri
Ortalama Varyans Standart Sapma Soru Sayisi
19,53 8,394 2,897 5
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EK 7. Katsay1 ve Dogrusal Baglanti1 Tablolar:

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefiicients Coefiicients 49% Confidence Intenial for B Carrelations Collinearity Statistics
iodel B Bt Error Beta t Bin. Lowier Bound | Upper Bound | Zero-order | Partial Part Tolerance YIF
1 (Constant) 463 311 1410 163 -188 1,095
BSPU a00 a3 791 10,824 000 T 1,065 91 9 J91 1,000 1,000
3. Dependent Variable: Pazatama_Perfarmansi

Collinearity Diagnostics=

Condition Variance Proportions

model Dimension Eigenvalue Index (Constant) BSFL
1 1 1,991 1,000 o0 a0
2 ,o0a 15,2249 1,00 1,00

a. Dependent Variable: Pazarlama_FPerormansi




LET

Coefficients®

Unstandardized Standardized
coefiicients oefiicients 5% Confidence Interval for B carrelations Collinearity Statistics
Madel B Std. Errar Beta t Bi. Lawer Bound | UpperBound | Zero-order | Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 078 358 1449 7 62 1,589
Pazatlarma_Yonelimi 36 166 403 5,655 I [lG 1,266 a0g 63 A0 186 5,068
Btratejik_vYonelim -133 201 - 108 - 663 08 - 533 267 J04 - 080 - 047 168 5,088
a. Dependent Variahle: Pazarlama_Perfarmansi
Collinearity Diagnostics®
Yariance Proportions
Zondition FPazarlama_ Stratejik_
Model Dimension | EBigenvalue Index (Constant) Yonelimi Yonelim
1 1 2,987 1,000 il Rilu] a0
2 RINR 16,227 T2 1 01
3 oz 42,6149 28 ,Bg Rz

a. Dependent Variable; Pazarlama_Performansi
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Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients 95% Confidence Interval for B Carrelations Collinearity Statistics
Maodel B Std. Errar Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound | Zero-order Parial Part Taolerance YIF
1 {Constant) 1,087 320 3,426 o1 Aa7 1,738
Musteri_Analizi 020 az 028 221 26 - 164 205 R4 028 014 282 3,645
ﬂ:ﬂg;ﬁﬁgoewp— 019 126 019 154 478 -293 272 628 019 010 268 3478
Rakip_Analizi 243 e} 247 3420 001 105 381 JT14 405 233 441 2,219
Sjrﬁgﬁm?kwap- 217 088 204 7,443 017 040 395 733 205 162 202 3,309
Cevre_analizi 166 oag 214 1,856 il i e (345 B25 228 123 a3 31094
\?::;Eﬁ?n_igmp_ -155 088 84 | 1775 081 -390 020 351 .18 17 563 1716
Eﬁﬁfﬁ:ﬁig—n 018 164 026 280 780 111 147 588 035 19 A06 1974
Pazarda_Yol_Alma 174 g4 213 2,136 037 12 247 JB24 280 g4 438 2,274
4. Dependent Variable: Pazarlama_Performansi
Collinearity Diagnostics®
Variance Propartions
Musterive_ Rakibe_ Cevreye_
Condition Wusteri_ Cevap_ Cevap_ Cevap_ lc_Goreysel_ | Pazarda_Yol_
Model  Dimension | Eigenvalue Index (Constant) Analizi Verehilirlik Rakip_Analizi Yerehilitlik Cevre_Analizi Yerehiliflik Koordinasyan Alma
1 1 8,848 1,000 il il jili} o jili} il jili} il il
2 042 14,504 02 il 01 1 jili} 0z 03 3 il
3 033 16,400 03 05 jili] o 01 A0 13 02 a7
4 019 21,519 28 il jili} 1B A0 o 01 30 04
] 016 23,808 Al 1 i} A4 05 il i} 30 05
B 012 26,655 02 05 jili] it jili} 04 48 i3 A2
7 009 31517 10 12 01 o 71 1 12 il 14
g o7 36,315 o it jili} 1 jili} 0 09 i A7
A 04 48,337 38 it a7 04 14 03 04 01 1

a. Dependent Variahle: Pazarlama_Performansi
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Coefficients?

LInstandardized Standardized
Coeficients coefficients 45% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Stdl. Errar Beta i Sig. Loweet Bound | UpperBound | Zeto-order | Partial Part Taolerance YIF
1 (Constant) 781 470 1 664 J01 - 158 1,719
Analiz il (44 a4 2848 08 [Ia0 443 e 43 21 A6d 2136
Agresiflik 107 074 160 1452 141 - 040 259 02 T 17 32 1,83
Geleceni_Gorme - 134 087 - 046 - 395 a4 -208 139 20 -,0449 - 032 483 20
Savunma 143 148 129 101 288 - 128 424 14 132 JiIt LR 2141
Riskien_Kacinma 01 064 001 09 a3 10 128 =111 0 001 4T 1,056
PROYEN 274 118 a3 2333 1023 040 09 il 21 Ja7 a1 2180
2. Dependent Yariahle: Pazatlama_Performansi
Collinearity Diagnostics®
“ariance Proporions
Candition Gelecedi_ Riskien_
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) Analiz Adresiflik Garme Savunma kKacinma PROYEM
1 1 B867 1,000 oo a0 on on iy il .
2 068 10,033 il 0 0 01 il Rl 0
3 029 15,387 01 A1 A4 0z ,oa il il
4 013 22857 JAE 04 01 Fid 04 14 01
g 011 25,061 29 (AE oz 22 02 A7 s
i o7 31,086 01 27 el i 11 ,oa 1 91
7 005 38,587 a2 12 a5 an a2 07 0

3. Dependent Wariable: Pazarlama_FPerfarmansi
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