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Bu ¢alismada, pazarlama yoneticilerinin kararlarina yon veren
pazarlama bilgi sistemi ele alinmistir. Bilgi, isletmeler i¢in firsatlar
ongdrmek ve tehditlere kalkan olusturmak i¢in kullanilan en etkili
araclardan biridir. Bu ara¢ isletmenin kurulusundan pazarlama
stratejilerine kadar her asamada kullanilmaktadir. Bu baglamda
pazarlama bilgi sisteminin gelistirilmesi kaginilmaz hale gelmektedir.
Bilginin pazarlama alaninda kullanilabilmesi i¢in bir sistem igerisinde
ele almarak daha etkin olarak kullanilmas1 gerekmektedir.Kamu
sektoriinde ki isletmeler pazarlama bilgi sistemlerini kati, hiyerarsik
ve biirokratik kamu yonetimi anlayisindan esnek, piyasa-temelli ve
misteri odakli kamu isletmeciligi yaklasimina dogru bir gecis
yasamasiyla bir degisime gereksinim duymaktadirlar.

Bu cercevede calismanin birinci boliimiinde pazarlama
yoneticilerinin kararlarina yon veren pazarlama bilgi sistemi
kavramsal olarak ele alinarak, bir kamu kurulusu olan Menderes
Elektrik Dagitim A.S. Mugla Miiessese Miidiirliiglinde derinlemesine
miilakat yontemi ile pazarlama bilgi sistemi ile ilgili mevcut sistem
tanimlanarak alternatif yaklagimlar lizerinde durulmaktadir.

Arastirmada “Menderes Elektrik Dagitim A.S. Mugla
Miiessese Miidiirliigii’nde pazarlama bilgi sisteminin varligr ve
etkinligi nasildir” sorusuna cevap aranmustir.

Calismanin sonuglari, pazarlama anlayisina sahip olmayan
kamu kuruluslarinda kullanilan pazarlama bilgi sistemlerinin etkin
olarak kullanilmadig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelime: Pazarlama bilgi sistemi, yoOnetim bilgi
sistemleri, kamu sektorii
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ABSTRACT

In this study, marketing information system giving direction to
the decisions made by marketing managers is investigated.
Information is one of the most effective tools used to protect the firm
from threats and foresee the business opportunities. This tool is used
in every step ranging from the establishment of the organisation to
marketing strategies. In this respect, it is unavoidable to improve this
information system. Thus, in order for information to be used in the
field of marketing more efficiently, it should be handled within a
system. Organisations of marketing information system must integrate
this system by transforming their approaches from being rigid,
hierarchical, and bureaucratic to flexible, market-based and customer
oriented.

In this context, in the first part of the study, marketing
information system giving direction to the decisions made by
marketing managers is theoretically dealt with and the answer to this
question " What is the extent of the presence and efficiency of
marketing information system in the Mugla Branch of Menderes
Elektrik Dagitim Co. ?" is sought by means of detailed interviews
with the manager of public relations, the manager of information
processing, the manager of accruement and revenues, and the manager
responsible for the illegal use of electricity working in this public
enterprise.

At the end of the study, it 1s found out that it is still too early to
talk about marketing information system in public organisations where
there is not an understanding of what marketing is.

Key words: Marketing Information Systems, Management
Information, Systems Public Sector

GIRIS

Bilginin giic, miisterinin patron oldugu is diinyasinda
yoneticilerin karar verme siireleri her gecen giin biraz daha
azalmaktadir. Pazarlama yoneticileri igletmenin stirekliligi i¢in en kisa
siirede dogru kararlar1 almalar1 gerekmektedir. Pazarlama bilgi sistemi
bu baglamda yoneticilere karar verme konusunda gerekli olan alt
yapiy1 olusturmaktadir. Pazarlama bilgi sistemine sahip isletmelerin
yoneticileri kisa siirede aldiklar1 dogru kararlarla ve uyguladiklart
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stratejik hamlelerle firmalarin1 rekabet ortaminda takipci olmaktan
kurtararak trendlere yon veren bir isletmeye doniistiirebilmektedirler.

Globallesen diinyada insan niifusu hizla artarak isletme
yoneticilerini yeni pazar imkanlar1 nedeniyle heyecanlandirmakta, var
olan miisteri portfoyiinii elde tutma ve portféye giren yeni miisterilerle
iliski kurma acisindan da yeni arayislara itmektedirler. Ureticilerle
tilketiciler arasindaki mesafenin hayli artmis olmasi ve bu ikisi
arasinda bir¢ok araci kisi ve kurulusun yer almasi, devamli karar
verme durumunda bulunan yoneticiler ic¢in belirsizligi arttiran bir
unsur olmaktadir. Is hayatinin belirsizliklerle dolu, dinamik ve
rekabetci ortaminda, pazarlama bilgi sistemi, iireticilerle tiiketiciler
arasindaki mesafeyi kapatmaya yarayacak bilgileri saglama
fonksiyonunu yerine getirir. Bilgi sistemlerine yatirnm yapan
isletmeler, isletme basarisin1 dogrusal olarak stirekliligini ve 6neminin
devamim saglayabilmektedirler.*

Giliniimiiz kosullarimin ortaya koydugu yeni Orgiit yapilari
bilgiye dayali oldugu gérﬁlmektedir.Zisletmelerin basta gelen ortak
yanlarindan biri, hepsinin 1yi yonetilmek i¢in bilgiye muhtag
olmasidir. Miisteri kitlesinin ihtiyag ve isteklerini saptama ve zaman
icinde pazardaki degismeleri izleme olanaklar1 ancak bilisim
teknolojilerinin yogun olarak kullanimi ile miimkiin olabilmektedir.
Bilisim teknolojileri genel olarak kamu kuruluslarimin islem
stireglerini hizlandirmalarini, cografi limitlerini agmalarini, biirokratik
kademeleri ortadan kaldirip, bilginin daha etkin ulasim ve paylagimini
saglamalarina yardimer olmaktadirlar.’

Bu calismanin amaci e-devlet, e-ticaret gibi kavramlarin
uygulamaya kondugu ve bu uygulamalarin tartisma konusu yapildigi
bir ortamda kamu kuruluslarinda uygulanan pazarlama bilgi

1 Raymond, Louis, Brisoux, Jacques, Azami, Abdellah, (2001), “Marketing
Information Systems Practices In Small Manufacturing Firms: Antecedents and
Consequences, The Journal of Computer Information Systems”, ProQuest
Computing, Vol.41, No.3.

2 Lee,S.Kim,B.,(1996)“DevelopingThe Information System Architecture for World-
Class Organization”, Management Decision, 46

3 Gotlieb, Leo, (1994), “How Informatio Technology is Reinventing Government”,
CMA - The Management Accounting Magazine, (68:5), 25
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sisteminin isleyisindeki sorunlar1 incelenmektedir. Arastirmanin
onemi ise enerji sektoriindeki biiylimenin ve liberallesmenin arttigi
giiniimiiz kosullarinda enerjiye olan talebin artmasi ve bu talebin
karsilanmasinda 6zel sektoriin aktif bir rol almaya calistigr bir
ortamda yapilmasidir. Kit kapsaminda yer alan bu kurulusun
pazarlama bilgi sistemi sisteminin yeterlilik ve yetersizlikleri ortaya
konmaya ¢alisilacaktirBu amagla pazarlama bilgi  sistemi
tanimlanarak, pazarlama bilgi sistemi ihtiyag duyulma nedenleri,
pazarlama bilgi sistemi yararlari, pazarlama bilgi sistemi o6zellikleri,
bilgi sistemi 6zelliklerinin isleyisi ve kullanim oranlar1 agiklanacaktir.

I. LITERATURDE PAZARLAMA BiLGIi SISTEMi

Bilgi, her zaman pazarlama Kkararlarinin etkin olarak
alinmasinda kritik bir faktor olmaktadir.* Pazarlama bilgi sistemi
kavrami, spesifik pazarlama kararlarinda yeni bilgi siireg
teknolojilerine zamaninda bagvurabilmek i¢in 1960’ lar da bir teknik
olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir.

Philip Kotler’ a gore pazarlama yoneticilerine en yararli bilgi
giiclinli saglayabilen isletmeler, bu giiciin yardimi ile pazar alaninda
rekabet  giliciinii  yakalayabilecek  ve  rakiplerini  geride
birakabileceklerdir. Bilgi teknolojilerinden yararlanan pazarlama bilgi
sistemleri bir siiredir literatiirde tartisilmaktadir. Kavramsal pazarlama
bilgi sistemleri konusunda yapilan arastirmalarin farkli sonuglarindan
bahsedilmektedir.1966 yilinda Kotler, pazar aragtirmasi departmanini
kapsamli bir pazar bilgi ve analiz merkezine doniistirmeyi ve
giincellestirmeyi Onererek, bu merkezi “pazarlama merkezi sinir
sistemi” olarak tanimlamaktadir.’

Pazarlama anlayisinin yayginlasmasi, stratejik planlama ve
stratejik pazarlama planlamasinin 6nem kazanmasi ile giiniimiizde

4 Leonidou ,Leonidas C., Theodosiou, Marios, (2004), “The Export Marketing
Information System: An Integration Of The Extant Knowledge”, Journal of World
Business, Volume 39, Issue 1.s12.

5 Hess, Ronald L., Rubin, Ronald S., West, Lawrence A., “Geographic Information
Systems As A Marketing Information System Technology”, Decision Support
Systems, Article in Press, www.sciencedirect.com ,s.2.

6 Tavmergen, Ige Pimar, (1998), “Pazarlama Bilgi Sistemleri”, Iktisat Isletme ve
Finans Dergisi, Y1l:13, Say1:146, Ankara,s.39.
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pazarlama arastirmasima ve bilgi toplamaya olan ihtiyact hizla
artirmaktadir. Bir igletme, dogru kararlar almak ve bunlar1 basariyla
uygulamak {izere, pazarlama dis cevresini i1yl tanimak, kendisinin
giiclii ve zayif yonleri ile pazarda mevcut firsat ve tehlikeleri saglikli
olarak degerlendirebilmek icin yeterli pazarlama bilgilerine sahip
olmas1 gerekmektedir. Isletmenin iyi bir performans gosterebilmesi
genis dl¢lide yonetim kararlarinin dayandigr bilgilerin saglikli olusuna
bagl olmaktadur.”

Pazarlama bilgi sistemi, bir bilgi birikimi sisteminin ¢iktisidir.
Bilgi birikimi, orgiitsel performans: artirmak i¢in bilginin yaratilmasi,
saklanmasi ve kullanilmasi siireci olarak tamimlanmaktadir.*Pazarlama
bilgi sistemi ile tiiketicilerden saglanan geri bildirim ile {iriin ve
hizmetlerde etkililik ve verimlilik arttirilir ve bu bilgiler {iriinlerin ve
hizmetlerin  gelistirilmesi, degistirilmesi ya da yok edilmesi
konularinda  kullanilir ve bodylece isletme rekabet avantaji
saglamaktadir.” Pazarlama bilgi sistemi;bilginin uygulanmasidir
(Knowledge Implementetion) bu bilgi yonetimi, bilgi uygulamasi,
yeni Urlin gelistirme prosesleri, miisteri beklentilerine daha rahat
cevap verebilme, pazarlama ve yonetim faaliyetleri boyunca meydana
gelen problemleri ¢6zmek i¢in bilginin kullanilmasim ifade
etmektedir.'’ Cox ve Good pazarlama bilgi sistemini; yoneticilerin
pazarlama kararlarinin verilmesinde kullanilmak iizere, bilginin
diizenli olarak analiz edilmesi ve sunumuyla ilgili bir siire¢ ve
yontemler dizisi olarak tanimlamaktadirlar. Pazarlama bilgi sisteminin
temel gorevi, karar vericilerin gereksinim duyduklar1 bilginin tiiri,
niteligi ve miktar1 ile sunulacak bilginin tiirli, niteligi ve miktari
arasindaki dengeyi saglamaktir. Ayn1 zamanda bu bilgi sistemi, ¢esitli
karar destek sistemleri yardimiyla karar vericilerin karar belirlilik
alanlarmni genislemesine yardimei olmaktadir."!

7 Mucuk, Ismet, (1999), Pazarlama Ilkeleri, 11. Basim, Tiirkmen Kitabevi,
Istanbul,s.56.

8 TalvineN, Jari M., (1995), “Information Systems In Marketing: Identifying
Opportunities”, European Journal of Marketing, Vol. 29, Iss. 1, Bradford.

9 Li, E.Y. (1997), “Marketing Information Systems in Small Companies”,
Information Resources Management Journal,Winter, 10,s.27

10 Barutcugil, 1. (2002), “Bilgi Yonetimi”, Kariyer Yayinlari, istanbul,s.142

11 Cox, vd,1967:312-325
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Pazarlama bilgi sistemlerinin etkinligi biiyiik dlclide piyasa ile
Orgiit arasinda geri besleme fonksiyonuna dayanir. Bu takdirde
yoneticiler gecmisteki faaliyetlerinin uygunlugu ve dogrulugu
hakkinda bir gériise sahip olabilmektedirler.'?

Uriinler ortaya ¢gikarmak igin pazarlama stratejileri gelistirmek
amaciyla yoneticilere saglanacak bilgilerden sorumlu olan pazarlama
bilgi sistemi'’, yonetim bilgi sistemi diye adlandirilan biiyiik bir
sistemin pargasidir. Yonetim bilgi sistemi isletme ile ilgili bilgileri
toplamak, analiz etmek, siniflandirmak, degerlendirmek, saklamak ve
dagitmak i¢in insanlarin, malzemelerin ve prosediirlerin koordineli
olarak galistig1 ve bilginin iiretildigi sistemler olmaktadirlar.'*

A) PAZARLAMA BILGI SISTEMINE IHTIYAC
DUYULMA NEDENLERI

Dijital tabanli gliniimiiz ekonomisinde pazarlama bilgi sistemi,
isletmeler icin biliylikk 6nem tasir. Ciinkii isletmeler, hizla degisen
dinamik pazarlama ortamim1 denetim altina alip karsilastiklar:
belirsizlik alanini daraltmak isterler. Bu durumda, igletmelerin bilgiye
ama dogru, giivenilir bir baska deyisle kaliteli bilgiye gereksinim
duymaktadirlar.”

Spesifik  problemleri arastiran pazarlama arastirmalari
yapiliyor olsa bile, bir isletmede komple bir pazarlama bilgi sisteminin
kurulmasini gerektiren temel neden sayisiz ¢evresel etkiler ve giiglerin
isletmeyi pazarlama bilgilerini biitiinlesmis ve en etkili bir bi¢imde
yonetmeye zorlamasidir ki, bunlarin bazilar sOyle
siralanabilir.'®Pazarlama yoneticisinin karar verme zamanimin giderek
kisalmasi, pazarlama faaliyetinin git gide daha karmasik ve daha
kapsamli hale gelmesi, tiiketici sikayetlerinin artmasi olarak
siralanabilmektedir.

12 Cetinkaya, Belkis, vd., (1988), “Yonetim Bilgi Sistemleri Artema AS. Ornegi”,
Eskisehir Anadolu Universitesi I.IB.F. Dergisi, Cilt: V, Say1:1, Eskisehir.s.306
13 Assael, Henry, (1993), Marketing Principles and Strategy, Second Edition, The

Dryden Pres, Orlando.s.211.
14 Keegon, Warren, vd., (1992), Marketing, Prentice Hall, New Jersye.s.160.
15 Ersoy,F., Karalar R.,Yeni Ekonomide Pazarlamanin Degisen Yonii,
www.bilgiyonetimi.org,s.224-230
16 Mucuk,a.g.e.,s.58
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Isletmelerin y&netim bilisim sistemlerini uygulamada kritik
basar1 faktorii, isletme fonksiyonlarinin entegre edilme yeterliligidir.
Pazarlama bilgi sisteminin isletmeye entegrasyonuyla isletmede
etkinlik ve verimlilik artmaktadir. Esnek bilgi akisi, siparislerin,
iriinlerin, siireclerin ve ekipmanlarin dogrulugunu ve erisilebilirligini
saglamaktadir. Bylece isletmenin ve miisterilerin ihtiyaglarina daha
cabuk cevap verilebilmektedir.'’

Pazarlama bilgi sisteminin 3 temel amaci bulunmaktadir:

1.Siirecleri etkili yapmak- arzulanan sonuglarin alinmasi

2.Siirecleri verimli yapmak- kullanilan kaynaklarin minimize
edilmesi

3.Siire¢leri uyumlu yapabilme- degisen is ve miisteri
ithtiyaclarini karsilanmasi

B) PAZARLAMA BILGI SISTEMININ YARARLARI

Pazarlama bilgi sistemlerinden temel olarak pazarlama
kararlarim1 etkinlestirmesi beklenir. Pazarlama bilgi sistemleriyle
firmanin zaman ufkunun giinliik sorunlar diizeyinden c¢ikarilip 6telere
genisletilmesi, bilgilerin yeterli 6lgiide siiziilerek yonetimin moral ve
verimliliginin arttirilmasi, yoneticilerin bakis agilarinin genisletilmesi,
daha stratejik bir bakis acis1 kazandiracak sekilde sentezlerin
kolaylastirilmasi, ¢abalardaki gereksiz tekrarlamalarin azaltilmasi,
sasirtict  durumlara karst  tepkilerin  yumusatilmast  miimkiin
olabilmektedir.'®

Douglas ve Leonard, yeni bir sistemin test edilmesinin verinin
maliyeti ile degil o verinin degeri ile miimkiin olabilecegini
belirtmislerdir."’

17 Bhatt, Ganesh D. (2000), “An Empirical Examination of the Effects of
Information Systems Integration on Business Process Improvement”,
International Journal of Operations & Production Management, vol. 20, no.11,
pp. 1331-1359.,5.133

18 Kaya, Ismail, (1984), Pazarlama Bilgi Sistemleri, istanbul Universitesi Yayin
No: 3226, Isletme Fakiiltesi Yayimn No:153, Giiryay Matbaacilik, istanbul.,s:28-39

19 Douglas, J. Dalrymple, Leonard, J. Parsons, (1986), Marketing Management
Strategy and Cases, John Wiley and Sons Inc., New York.s.797
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Pazarlama bilgi sistemlerinin saglayabilecegi yararlar1 bes
baslik altinda gruplandirilmaktadir.”

-Bilginin etkin ve verimli kullanimina iliskin yararlar,

-Planlama ¢alismalarina iliskin yararlar,

-Kontrol Calismalarina iliskin yararlar,

-Karar modellerinin gelistirilmesine katkilari,

-Egitim islevi.

Pazarlama bilgi sistemleri, yoneticilerin karar verme giiciinii
olumlu etkiler’!, firmanm etkinligini ve verimliligini arttirir, ayrica
ona rekabet avantaji yaratmakta, bugiiniin global pazarlarinda,
firmalarda basarili bir pazarlama bilgi sisteminin varligi rekabet i¢in
hayati 6nem tasimaktadi.r’> Miisteri veritabani igeren pazarlama bilgi
sisteminin kurulmasi miisterilerine daha yakin olma, gii¢lii ve anlamhi
iliskilerin kurulmasina ve devamina imkan vermektedir.”

Pazarlama yoneticilerine her zaman istedigi bilgileri
saglamayan24 pazarlama bilgi sistemlerinin sinirlamalarindan da soz
edilmekte ve Ornegin, sistem kuruculari ve sistem kullanicilar
arasindaki 1iliski 1le 1ilgili olarak pazarlama bilgi sistemlerinin
uygulamasinda sorunlar ortaya ciktigi anlagilmaktadir; kurucularin
teknik temelli, kullanicilarin ise uygulama bazli olmalar1 bu cesit
problemler yaratabilmektedir. Sistemle 1ilgili baska problemler
arasinda; sistemin karmasik yapisi, yiiksek maliyeti, kurulmasi ve
uygulanmasi i¢in uzun bir siire gerektirmesi siralanmaktadir.”

20 Kaya,a.g.e.,s. 39.

21 Tavmergen,a.g.e.,s..41.

22Li, Eldon Y., Mcleod, Raymond, Rogers, (2001), “Marketing information systems
in Fortune 500 companies: a longitudinal analysis of 1980, 1990, and 20007,
Information & Management, Volume 38, Issue 5, Pages 307-322.

23 Kitchen, Philip J., Dawes, Jillian F., (1995), “Marketing Information Systems In
Smaller Building Societies”, The International Journal of Bank
Marketing,Vol. 13, Iss. 8, Bradford.

24 Kotler, Philip, Gary, Armstrong, (1993), Marketing An Introduction, Third
Edition, Prentice- Hall, New Jersey.s.39.

25 Tavmergen, a.g.e.,s.39.
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C) PAZARLAMA BILGI SISTEMININ OZELLIKLERI

Pazarlama bilgi sistemi olusturabilmek i¢in is c¢evresinin
gerekleriyle uyumlu veri tabani sistemi gereklidir. Pazarlama bilgi
istemi temel programlarin hata ile silinmesini veya degistirilmesini
onlemek icin prosediirler icermeli,sisteme, yetkisi olmayan kisilerce
ulasilmas:  engellenmelidir.  Programlarin  her tirli  durum
degisikliklerine uyumlastirilmast i¢in 1iyi bir pazarlama bilgi
sisteminin esnek olmas1 gerekmektedir.Eger yoneticiler pazarlama
bilgi sisteminin olusturulmasina yardimeci olurlarsa, bu yoneticiler
muhtemelen sistemin, karar vermek i¢in nasil ¢alistigimi ve
kullanildigimi bilmeleri gerekmektedir.”’

Iyi bir pazarlama bilgi sistemi asagidaki sorulara cevap
verebilmesi gerekmektedir.*®

(1) Pazar Sorulari: 3) Uriin Sorulari:

* Bizim en gii¢lii rakiplerimiz kimlerdir? * Her bir iiriinii nasil iyilestirebiliriz?
* Onlarin gii¢lii ve zayif yonleri nelerdir? * Her bir iiriiniin satig tarihi nedir?

* Onlarin pazarlama stratejileri nedir? * Her bir iiriiniin yasam seyri nedir?

* Her bir iirliniin yatinminda saglanan, gercek ve

i 1 1r?
Satislarinda sahip olduklar1 kaynaklar nelerdir? hedeflenen kazang nedir?

% 1w 9
* Hangi pazarlama segmentlerini amaglamaliy1z? En iyi satig nasil yapihr? Anahtar kararlar

nelerdir?
* Yeni pazarlarimiz nerelerdir? * Benzer liriinlerle rekabet nasil olur?
T o ~ ——
* Nerelerde kar veya zarar ediyoruz? Dogru iiriinlerle dogru pazarlari eslestirebiliyor
muyuz?
* Pazarda satis gelistirme potansiyeli nerededir? Uriin yelpazesmde potansiyel satig gelistirme
nerededir?
2) Miisteri Sorulari: 4) Satis1 Destekleyen Sorular:
y
* Bizim en iyi misterilerimiz kimlerdir? * Kim en iyi performansi gosterdi? Nasil?
* Bizim en kotii miisterilerimiz kimlerdir? * Kim en kotii performansi gosterdi? Nasil?
* Kaybettigimiz ka¢ miisterimiz var ve nigin * Bu performanslarla ilgili tutumlar nelerdir?
kaybetmisiz?
* Kaybettigimiz miisteriler ni¢in memnun olmamaya * Kag tane satig temsilcisine ihtiyacimiz var?

laslamiglar?

* Kazandigimiz yeni miisteri kag tane ve nasil bunlar1 | [* Iyi satis1 ve ayrica maksimum isbirligini

lkazanabilmisiz? odiillendirme plani nedir?

* Bizim potansiyel miisterilerimiz kimlerdir? Onlara * Kaybettigimiz satig temsilcilerimizden nasil

nasil ulasabiliriz? etkileniriz?

* Misterilerde potansiyel satis gelistirme nerededir? * Hangi bolgelerde en iyi satig gelisimi bekliyoruz?)

26 Douglas, Leonard, a.g.e.,s.801

27 O Brien, Terrence V., Schoenbachler, Denise D, Gordon, Geoffrey L., (1995),
“Marketing Information Systems For Consumer Products Companies: A
Management Overview”, The Journal of Consumer Marketing,Vol. 12, Iss. 5,
Santa Barbara, 1995.
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D) PAZARLAMA BIiLGI SISTEMiI OGELERI

Yonetim bilgi sisteminin parcasi olan pazarlama bilgi sistemi
satig  aktivitelerinin  yonlendirildigi  operasyonel sistemlerdir,
sisteminin temel 6geleri veri bankasi, analitik islemler seti ve bir
iletisim agidir.®® Sekil 1°de pazarlama yneticisinin bu 6gelerle nasil
etkilesimde oldugu goriilmektedir.”

Kararlar,
Pazarlama | > .
Ydneticisi Tavsiyeler,
Planlar
y
Girdiler Bilgi
v
| MerkeziBilgisayar  |&¢——— Ozel Raporlar |
A A
Istatistikler ve Modeller Bankasi
istekler Yenilelen Bilgiler Ortalamalar ve siralamalar
Standart Sapma
v islenmis Bilgi |Capraz Siniflandirma
Bigi < Korelsyon
Bankasi »|Varyans analizi
A Ham Bilgi [Olgiilemeyen dlgitler
Regrasyon
Yeni Uriin Modeli
Marka Degistirme Modeli
Belirli Bir Alanda Satis Modeli
Kanallar Modeli
Reklam Bilitge Modeli
Igsel Kaynaklar Digsal Kaynaklar
Uriin maliyet figirleri Hikimet
Satis hacmi (UrGn, zaman, pazar) Ticari Kuruluslar
Birikmis siparisler Pazar arastirma sonuglari
Bitirilen Grin kesifleri Reklamlarin etkileri

Sekil 1: Pazarla Bilgi Sisteminin Ogeleri
Kaynak: DOUGLAS, J. Dalrymple, LEONARD, J. Parsons, Marketing Management
Strategy and Cases, John Wiley and Sons Inc., New York, 1986

28 Raymond, vd., a.g.e.,s.32
29 Douglas, Leonard, a.g.e.,s.797
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Pazarlama bilgi sisteminde temelde igsel kaynaklar kullanilir;
icsel bilgi kaynaklarma ulasmak kolaydir. Fakat arastirmalar
gostermistir ki yoneticiler temelde uzun donemli kararlarda digsal
kaynaklara gereksinim duymaktadirlar. Igsel veriler genellikle
operasyonel onemi biiyiiktiir. Oysa, stratejik kararlar pazar trendleri,
rakip stratejileri ve ekonomik ve politik dalgalanmalar hakkindaki
bilgileri gerektirmektedir.*’

E) PAZARLAMA BILGI SISTEMLERININ KULLANIM
ORANLARI

Strateji olusturmaktan operasyonel basamaklara kadar bir
yelpazeyi iceren pazarlama bilgi sistemleri °' literatiirde oldukca saygi
gérmesine ragmen  yoOneticiler, uygulamada bu sistemleri
kullanmamaktadir ve dnemsememektedirler.’”” Cook ve Lambert’ in
yaptig1 calismada 74 pazarlama uzman sistemi ile ilgili literatiir
taramas1 yapilmis ve kullanim oranlar1 olarak ylizdeleri pazarlama
faaliyetleri, pazarlama karmasi elemanlar1 ve fonksiyonlarina gore
ayrilmistir. Bu arastirmaya gore pazarlama uzman sistemlerinin %30’
u liriin, %26’ s1 dagitim, %16’ s1 tutundurma,, %11’ i arastirma, %9’
u destek hizmetler, %4’ i uluslar aras1 isletmeler, %3’ i fiyatlama ve
%]1” i egitim faaliyetlerinde kullamlmaktadir.”

II. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma ile bir kamu kurulugsunun kullandig1 abone bilgi
yonetim sisteminin, modern igletme literatiirlinde tanimlanan
pazarlama bilgi sistemi teorik cergevesini karsilayip karsilamadigini
ortaya koymak amaglanmistir.

30 Wood, 2001, 283 Wood, Emma, (2001), “Marketing Information Systems In
Tourism And Hospitality Small- And Medium- Sized Enterprises: A Study of
Internet Use For Market Intelligence”, The International Journal of Tourism
Research, ABI/INFORM Global, Jul/Aug Vol. 3, No.4.

31 Talvinen, Jari M., (1995), “Information Systems In Marketing: Identifying
Opportunities”, European Journal of Marketing, Vol. 29, Iss. 1, Bradford.s.8

32 Buttery, E. Alan, Buttery, Ewa M., (1991), “Design of a Marketing Informating
System: Useful Paradigms”, European Journal of Marketing, Vol. 25, No.1,
MCB University Pfﬁs, 0309-0566,s.26

33 Tavmergen, a.g.e.,s’
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III. ARASTIRMANIN ONEMI

I.Kamu kuruluglarinin  bilgi teknolojilerine gdsterdikleri
uyumun belirlenmesini saglayacagi,

2.Kamunun bilgi teknolojilerini kullanabilecek yeterli egitim
almuis is giiclinii ihtiyacinin ortaya konmasini saglayacagi,

3.Bilgi teknolojilerini satin almanin yeterli olmayacagi
konusunda bilgiler saglayacagi,

4.Kullanilan bilgi teknolojilerinin isletmede karar vericilere
gerekli olan bilgiyi saglayip saglamadig: belirlenecektir.

IV- ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma Modeli

Bir kamu kurulusunda uygulanan pazarlama bilgi sistemi
yeterliliginin betimlenmesine c¢alisildigi bu arastirmada, niteliksel
arastirma yontemi kullanilmstir.

Evren ve Orneklem

Arastirma Orneklemini Menderes Elektrik Dagitim A.S.
Mugla Miiessese Miidiirliigii olugturmaktadir.

Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma derin goriisme yontemi pazarlama faaliyetlerini
yiiriiten miisteriler miidiirii ve tahakkuk tahsilat bilgi islem ve kagak
takip miidiirleri ile yapilmistir. Arastirmada “Menderes Elektrik
Dagitim A.S. Mugla Miiessese Miidiirliigii’ nde pazarlama bilgi
sisteminin varlig1 ve etkinligi ” konusunda cevap aranmuigtir.

V.BULGULAR VE DEGERLENDIRME

A) GENEL BILGILER

Menderes Elektrik Dagitim A.S. Mugla Miiessese Miidiirligii
Menderes Elektrik Dagitim A.S. emrinde calisan bir kurulustur.
Mugla Miiessese Miidiirliigli’ niin uzun doénemli planlamasi ile mali
denetimi Menderes Elektrik Dagitim A.S. onayi ile ger¢eklesmektedir.

Menderes Elektrik Dagitim A.S. Mugla Miiessese Miidiirligi
suanda yaklasik 375.000 adet elektrik abonesine hizmet vermektedir.
Miiessesede, 313 kisi ¢alismaktadir. Bunun 10 kisisi memur, 104
kisisi sozlesmeli memur ve 199 kisisi de 1is¢i personelden
olusmaktadir.
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Miiessesenin amaci, Mugla ili smirlarinda abonelerine
kesintisiz, kaliteli ve ucuz elektrik hizmeti vermektir.

B) ORGANIZASYON YAPISI

Menderes Elektrik Dagitim A.S. Mugla Miiessese Miidiirligi’
nlin organizasyon agina bakildiginda, Miiessese Miidiirii’ ne bagli,
idari ve teknik olmak iizere iki adet Miiessese Miidiir Yardimcisi,
Halkla Iliskiler Sefligi, Bilgi Erisim Sefligi, Ozel Biiro Sefligi, Hukuk
Miisavirligi, Sivil Savunma Uzmanligi, Kontrolér ve Satin Alma
Komisyonu bulunmaktadir.

Idari Miiessese Miidiir Yardimcis1 biinyesinde, Personel ve
Idari Isler Miidiirliigii, Mali Isler Miidiirliigii, Tahakkuk, Tahsilat,
Bilgi Islem ve Kagak Takip Miidiirliigii ve Makine Ikmal ve Satmalma
Miidiirliigli bulunmaktadir.

Teknik Miiessese Miidiir Yardimcist biinyesinde de, Sistem ve
Isletme Miidiirliigi, Plan ve Proje Mudurligii, Miisteriler Mudirltigi
ve bes adet Ilge isletme Miidiirliigii bulunmaktadir.

C) PAZARLAMA BILGI SISTEMININ ISLEYiSi

Menderes Elektrik Dagitim A.S. Mugla Miessese Midiirliigi’
nde bilgi sistemi bilgisayarlarla ylritilmektedir. Miiessese
Merkezinde ve Ilce Miidiirliiklerinin tamaminda PC istasyonlari
mevcuttur.

Miiessese’ nin pazarlama faaliyetlerini Misteriler Miidirligi
ve Tahakkuk Tahsilat Bilgi Islem ve Kagak Takip Miidiirliigu birlikte
yiriitmektedir.

Miisteriler Miidiirliigii, misterilerin, yeni abone olmasi,
aboneligin iptali, elektrik enerji miisaadesinin verilmesi, manuel
olarak 6zel trafolu miisterilerin elektrik enerji tutarlarinin belirlenmesi
ve oto prodiiktdr firmalarin biitiin islemlerini yiiriitmektedir.

Tahakkuk Tahsilat Bilgi islem ve Kagak Takip Miidiirliigii de
alcak gerilim miisterilerinin elektrik enerji tutarlarinin endeksorler
yardimiyla okunarak belirlenmesi, Miiessesenin tiim bilgi islem
faaliyetlerini, Kagak Komisyonu hazirliklarini, misterilerin elektrik
enerjisi tahsilati1 ve borglarin1 6demeyen miisterilerin elektrik
enerjisinin kesilmesi/acilmasi faaliyetlerini yerine getirmektedir.
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Miisteriler Miidiirliigii ve Tahakkuk Tahsilat Bilgi Islem ve
Kacak Takip Miidiirliigli bu faaliyetlerini bir c¢ofunu bilgisayar
ortaminda yiiriitmektedir. Abone Bilgi Yonetim Sistemi (ABYS) adi
verilen bir paket program kullanilmaktadir. Abonelerin biitiin islemleri
bu programdan takip edilmektir. Gorevleri geregince ABYS
programinin belirli boliimlerine girebilen iggorenler, herhangi bir
zamanda abone ile ilgili yetkilerine gore herhangi bir bilgiye
ulasabilmektedirler.

ABYS paket programi ile Miiessese giinliik, aylik, haftalik ve
yillik  raporlara  ulasabilmektedir.  Goriistiiglimiiz ~ yOneticiler
operasyonel baglamda siirecleri uzatan islemlerin oldugu ifade
etmiglerdir. Kurumsal miisteri sikayetlerinin artmasina neden olan
bazi uygulamalarin hala devam ettigini ifade etmisler ve 6rnek olarak
Miisteriler Midirliigii 6zel trafolu abonelerin elektrik enerjisi
tutarlarin1 endeksorle okuyup bilgisayar ortamina girmektense yillik
formlar iizerinde takip edilip manuel olarak bilgisayara aktarmaktadir.
Bu da siirecin uzamasina, hata oraninin artmasina, elektrik enerjisi
tutarlarinin zamaninda miisteriye bildirilmemesi ve kaynaklarin etkin
kullanilamamasina neden olmaktadir.

ABYS paket programinin miisteri hakkinda ve diger elektrik
tikketimleri hakkinda bilgileri raporlama konusunda oldukga yetenekli
olmasmma ragmen bu yeteneklerden tam olarak yararlanamayan
isgorenlerin oldugu yoneticiler tarafindan ifade edilmistir. Bu
programi kullanan isgoérenlere uygulamali olarak ABYS egitimi
verilirse raporlama faaliyetlerinde ve bununla birlikte karar vermedeki
gecen siirenin minimum olacag: diigiiniilmektedir.

Yoneticiler sistemin giivenligini yeterli bulmakta ve ABYS
sisteminde kimlerin hangi islemleri yaptigim1 takip etmek icin
giivenlik sistemi olusturuldugunu ve giivenlik sistemi kayitlar1 diizenli
olarak takip edildigini ifade etmektedirler.

Yoneticiler bilgisayar kullanilmayan donemi bilmeleri su an
var olan pazarlama bilgi sistemini yeterli bulmalarinin sebeplerinden
biri olarak gosterilebilir, goriisme esnasindaki “eskiden buda yoktu o
giinleri  gbrseydiniz”  serzenislerine tiim yoneticiler siklikla
basvurmuslardir.
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Yoneticiler kullanilan bilgisayar teknolojisi ile miisterilerin
elektrik  enerjisi borglarim1  istedigi yerde Odemesine imkan
saglandigimmi ifade etmislerdir. Bu da yoneticilere gore miisterinin
memnuniyetini arttirmaktadir. Ayn1 zamanda miisteri elektrik enerjisi
borcunu web sayfasindan 6grenebilme imkanina sahip olmasi ve hatta
elektrik borcunun son 6deme tarihinden birka¢ giin onceden kisa
mesaj (SMS) vyoluyla miisteriye cep telefonuyla bildirilmesi
yoneticilerce  miisteri  tatminini  arttirict  faaliyetler  olarak
siralanmaktadir. Yoneticilere gére bu da etkin ve etkili bir pazarlama
bilgi sisteminin varligi ile miimkiin olabilmektedir.

Menderes Elektrik Dagitim A.S. Mugla Miiessese Miidiirligii
karar vericileri, Mugla’ nin elektrik enerjisi miisterileri hakkinda, en
iyl misterilerimiz kimlerdir, en kotli miisterilerimiz kimlerdir,
kaybettigimiz ka¢ miisterimiz var ve ni¢in kaybetmisiz, kaybettigimiz
misteriler ni¢in memnun olmamaya baslamislar, kazandigimiz yeni
miisteri ka¢ tane ve nasil bunlar1 kazanabilmisiz, bizim potansiyel
miisterilerimiz kimlerdir, onlara nasil ulasabiliriz ve miisterilerde
potansiyel satis gelistirme nerededir gibi sorular1 rahatlikla yanit
verebilirler. Cilinkii su an tekel konumlar1 nedeniyle miisteri onlara
mecbur durumda bulunmaktadir.

Ancak, pazarla, verilen hizmetle ve satis1 destekleme ile ilgili
sorularin yanitlanmasinda zorluklar ¢ekmislerdir. Buda tekelci yapinin
bir sonucu olarak degerlendirilebilmektedir.

Mugla Miiessese midiirliigiinde kullanilan sistem c¢agimizin
gerektirdigi gibi miisteri memnuniyetini arttirict  bir  6zellik
tasimamaktadir. Miisteri odakli bir anlayis kazanan firmalar
devamliliklarin1 saglayabileceklerdir. ~ Ayrica kullanilan sistemin
yeterince esnek olmadigi, baska bir deyisle gelecekte yeni alt sistemler
s06z konusu oldugunda mevcut bilgi sistemiyle biitiinlestirilemeyecegi
anlagilmaktadir.

I¢sel kaynaklara ulagsmakta zorluk gekmediklerini ifade eden
Mugla Miiessese Miidiirliigii yoneticileri digsal kaynaklara ulagmakta
da zorluk yasamadiklarini ifade etmislerdir. Miiessese Merkezinde ki
yoneticiler bilgisayar teknolojilerinden yararlandiklarint  mesai
saatlerinde kesintisiz internetle digsal kaynaklara ulagma imkanlari
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oldugunu anacak aym imkanin Ilge Miidiirliiklerinin bazilarinda
olmadigini ifade etmektedirler.

Ulkemizde elektrik enerjisi sektorii daha yakin bir zamana
kadar tekelci bir yapiya sahipti. Bu nedenle Mugla Elektrik Dagitim
Miiessesesi’ nde pazar arastirmalarina ve pazarlama aragtirmalarina
onem verilmedigi yoneticilerin bu konudaki sorulara verdikleri
yanitlardan anlasilmaktadir.

Yakin bir zamanda bu piyasada oyuncu artacagi i¢in Miiessese
bu konuda alt yap: hazirliklarim yapmalidir. Oncelikle pazarlama
faaliyetlerini yoOneten bir pazarlama departmani olusturulmalidir.
Pazarlama kavraminin oturmadigi bir kurumda formel yapida bir
pazarlama bilgi sistemi varligindan bahsetmek miimkiin degildir. Bu
baglamda, Miiesseseye pazarlama kavrami yerlestirilerek ilerde
yeniliklere  kolaylikla ~ uyum  saglayacak  bilgi  sistemleri
olusturulmalidir. Boylece Miiessese, stratejik hamleleri kolaylikla
tespit edip pazarda oncii olabilecektir.

SONUC

Pazarlama bilgi sistemleri, bir isletmenin, uluslararasi
rekabetin artti§1, miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin farklilastigi, global
pazar anlayisinin gelistigi ortama uyum saglamasinda stratejik oneme
sahiptir. Pazardaki firsatlar1 Ongoriip degerlendiren ve tehditlere
kalkan olusturabilen pazarlama bilgi sistemi rekabet etme yetenegini
arttirir. Pazarlama bilgi sistemleri hem kamu hem de 6zel sektor
isletmeleri icin sahip olunmasi gereken bir yetkinliktir. Ozellikle
iilkemizde kamu kurumlarinda bu yetkinlik hep goz ardi edilmistir.
Fakat yasadigimiz son zamanlardaki degisimler kamu kurumlarimiza
pazarlama bilgi sistemlerini kaginilmaz kilmaktadir.

Aslinda kamu isletmelerin de informel yapida pazarlama bilgi
sistemleri var. Ama bu sistemi olusturan verileri stratejik bilgiye
dontistiirebilen isgdrenlerin olmamasi nedeniyle bu kurumlarda veri
¢copliigiinden bahsetmek miimkiindiir. Burada 6nemli olan isgérenlerin
bu verileri nasil bilgiye doniistiirebilecegidir. Bu kamudaki niteliksiz
isglici  istthdamiyla aciklanabilmektedir. Sistemler ne kadar
miikemmel tasarlanirsa tasarlansin son kara verici insan oldugu i¢in
nitelik 6n plana ¢ikmaktadir.
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Sonu¢ olarak, yoneticilerin, degisen ve gelisen diinya
pazarlarinda hizli kararlar alabilmesi pazarlama bilgi sistemi ile
miimkiindiir. Isletmeler, isgorenlerinde katilimini dngoren ve esnek
bir yapiya sahip pazarlama bilgi sistemine yatirim yapmaktan
kacinmamalidirlar.
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