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OZET

Pazarlama Bilgi Sistemlerinin (PBS) ilk tammi Cox ve Good'

tarafindan ortaya konmustur. Bu tamma gore PBS, pazarlama kararlari

alinmasinda  kullanilacak olan bilginin diizenli ve planli analizini ve

sunumunu gergeklestirmeye yonelik bir yontem ve prosediirler biitiinii olarak

gorilmiistiir. PBS kavrami genis ve muglak bir karakterde olup, stratejik

seviyelerden iglevsel agsamalara kadar bir¢ok genel konuyu kapsamaktadir.

Temel olarak PBS, pazarlama yonetiminin karar asamalarinda destekleyici
bir unsur olarak goriilmektedir.

GIRIS

Rekabet sartlarinin giderek yogunlastig1 giiniimiiz kosullarinda, yeni
ve uzun donemli rekabet araclarma duyulan ihtiya¢ acgik¢a goriilmektedir.
Strdiirtilebilir rekabet avantaji saglanmasinda bilgi sistemleri teknolojilerinin
kullanilmast gerekliligi kacinilmaz bir gerceklik olarak ortaya ¢ikmistir.
Dolayisiyla, pazarlama karar asamalarinda yasamsal oneme sahip olan
PBS'nin iilkemizde degisik biiyiikliikteki isletmeler tarafindan ne derece
etkin ve yaygin olarak kullanilmakta oldugunun incelenmesi gerekmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde, rekabet avantaji saglamada PBS’nin
O6nemine deginilmis ve biiyiik isletmelere yonelik kapsamli bir PBS
sunulmustur. Calismanin ikinci béliimiinde ise, Bilgi Sistemlerini (BS)
cekingen davranan KOBI’lere yonelik basit diizeyde bir PBS modeli
Onerilmis ve sistemin uygulamasina yonelik oneriler ortaya konmustur.

Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Isletme Bolumit
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' Cox, D.F. ve Good, R. E. (1967), "How to build a marketing information system", Harvard
Business Review, Mayis / Haziran, s. 145-54.
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Kiiresellesmenin de etkisi ile i¢ pazarlarda yogunlasan rekabet
kosullarinda faaliyetlerine devam edebilmek igin firmalarin kendilerini
farklilastirarak rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde etme cabasi i¢inde
olmalar1 gerekmektedir. Firmalar, bu amaca net bir sekilde belirlenmis
stratejiler gelistirerek ulasabileceklerdir. Pazarlama stratejileri firmanin
pazarlama amaglarina ulagmasini saglayan araglar olarak tanimlanabilir.
Firmalar gelistirdikleri pazarlama stratejilerinde giiclii yonlerine agirhik
vererek miisterilerine daha iyi deger sunup, kendilerini rakiplerinden farkli
kilmaya caligirlar. Dolayisi ile, pazarlama stratejisi gelistirmenin amaci,
rekabet avantaji1 elde etmek ve bu avantaji stirekli kilmaktir.

Stratejik pazarlamada yonetimsel yargi belirsizlikle bas etmek igin
gereklidir’. Her ne kadar bilim insanlar1 strateji gelistirmede izlenebilecek
ideal yol konusunda fikir birligine varamadilarsa da Mintzberg®, strateji
gelistirmede hem sezginin, hem de analizin o6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Mintzberg’e gore®, yoneticilerin bir ¢ok &zellikleri
bulunmaktadir. Yoneticiler; strateji gelistirme otoritesine sahiptirler, ihtiyag
duyulan “hassas” bilgiye ulasabilecekleri baglantilar1 vardir, stratejik
gelismelere dogrudan tepki verme esnekligine sahiptirler, ve en onemlisi
yoneticiler pazarlar hakkinda tecriibeye, sezgilere, ve yargilara sahiptirler.
Biitiin bu 6nemli o6zelliklere karsin zayif olduklari bazi konular vardir.
Yoneticilerin bilgi isleme kabiliyetleri, algisal kapasiteleri ile sinirlidir. Diger
bir ifade ile, yoneticiler sistematik stratejik analiz yapmak icin gerekli
analitik yetenege sahip olmayabilirler ya da yogun is temposu nedeni ile
stratejik olaylara yeterince konsantre olamayabilirler’. Bu durumda,
yoneticiler sezgi ve yargilarina giivenirler. Ancak, sezgi ve yargilarin
gelismesi i¢in uzun yillar sonucunda elde edilecek birikim gerekmektedir.
Tecriibe eksikligi, sezgi ve yargilarda yanilgiyr getirirken, Kkiiltiir ve
gelenekler sezgi ve yargilart sinirlandirabilir. Dolayisi ile, her yoéneticinin
zaman iginde iyi sezgilere ve yargilara sahip olacag soylenemez * .

Etkin yoneticiler, degisik stratejik gelismeler hakkinda sezgisel
olarak dusiinebilseler de, yoneticilerin yogun bilgi bombardimani altinda
iliskilerin birbirleri ile olan etkilesimlerini analiz etmeyi saglayan destek
araglarmin yardimi olmadan kendilerine ulasan bilgiyi etkin kullanabilmeleri
oldukga giictiir. Yoneticilerin bu ve benzeri analizleri yapabilmelerini
saglayan araglar ise, bilgisayara dayali bilgi sistemleridir.

Brownlie, D. ve Spender, J. C. (1995), “Managerial judgment in strategic marketing: Some

preliminary thoughts”, Management Decision, Vol.33 No.6, s.39 — 50.

Mintzberg, H. (1994a), “Rethinking strategic planning Part 1: Pitfalls and Fallacies”, Long

Range Planning, Vol.27 No.3,s.12 - 21.

*  Mintzberg, H. (1994b), The Rise and Fall of Strategic Planning, Prentice Hall International,
Hemel Hempstead.

* Li, S, Kinman, R., Duan, Y. ve Edwards, J.S. (2000), “Computer based support for

marketing strategy development”, European Journal of Marketing, Vol.34 No.5/6, s.551 —

575.

a.g.e.

Li, S. (1998), “Computer based support for developing marketing strategy”, Research Report

for Transfer from Mphil to PhD, Luton Business School, University of Luton, Luton, April.
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Pazarlama stratejisinin gelistirilmesi, firmanin ic¢sel ve dissal
gevresinin derinlemesine analiz edilmesini ve faydali bilginin sentezini
gerektirmektedir®. Firma ¢evresinin analiz edilmesi sonucunda elde edilen
bilgi, pazarlama kararlarina temel teskil edecek sekilde toplanmali,
yapilandirilmali, ve organize edilmelidir. Bu asamada, ham verinin faydali
bilgiye doniistiiriilmesinde, bilgisayara dayali bilgi sistemlerinin pazarlama
alanindaki uygulamasi olan Pazarlama Bilgi Sistemleri (PBS) yasamsal 6nem
arz etmektedir.

Pazarlama Bilgi Sistemlerinin (PBS) ilk tanimi Cox ve Good °
tarafindan ortaya konmustur. Bu tanima gore PBS, pazarlama kararlar
alinmasinda kullanilacak olan bilginin diizenli ve planli analizini ve
sunumunu gerceklestirmeye yonelik bir yontem ve prosediirler biitiinii olarak
goriilmiistiir. Kaya, Pazarlama Bilgi Sistemleri baslikli kitabinda PBS’ni,
“orgiitiin pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, yiiriitiilmesi, koordinasyonu
ve kontrolii i¢in, pazarlama yoneticilerinin ihtiyag duydugu dogru, zamanli,
anlamli ve kullanilabilir bilgileri saglayan ve iireten bir sistem” olarak
tanimlanmaktadir'. Tek, ideal bir PBS’nin “muntazam raporlar yarattigina,
gerektikce tekrarlanan ¢aligmalar yaptigina, eski ve yeni verileri birlestirerek
bilgileri giincellestirdigine, ortaya cikan trendleri belirledigine ve gercek
diinyayr temsil eden matematiksel modeller kullanarak verileri analiz
edebildigine” isaret etmektedir'".

Pazar arastirmasinin, pazarlamacilarin ihtiyaci olan biitiin bilgiyi
saglamakta yetersiz kalmasi sonucunda'’ pazarlama bilgisine yonelik
aragtirmalar iki yeni alanda daha gelismeye baglamistir. Bu alanlardan biri
pazarlama istihbarati kavramini ortaya c¢ikarmistir. Bu kavram, Onceleri,
pazar arastirmasindan daha kapsamli, genis ¢apli bilgi toplama faaliyetini
ifade ederken, giiniimiizde pazarlama ¢evresinin incelenmesi ve rekabetci
faaliyetlerin belirlenmesi anlamini tasimaktadir. Ikinci yeni arastirma alani
ise, pazarlama kararlarinin alinmasinda bilgisayar ve karar modellerinin
kullanimini vurgulamaktadir.

8 Mintzberg, H. (1994a), “Rethinking strategic planning Part 1: Pitfalls and Fallacies”, Long
Range Planning, Vol.27 No.3,s.12 - 21.

Cox, D. F. ve Good, R. E. (1967), "How to build a marketing information system", Harvard
Business Review, Mayis / Haziran, s. 145-54.

Kaya, 1. (1984), Pazarlama Bilgi Sistemleri, istanbul Universitesi Yayinlari, Yayn No: 3226,
[stanbul.

" Tek, O.B. (1999), Pazarlama ilkeleri — Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalart,
8. Baski, Beta Basim A.S., Istanbul.

Wright, M. ve Ashill, N. (1998), “A contingency model of marketing information”, Furopean
Journal of Marketing, Vol.32 No.1/2, s.125 — 144. Ayrica bakiniz: Adler, L. (1960), “Phasing
research into the marketing plan”, Smith, S., Brien, R. ve Stafford, J. (Eds), Readings in
Marketing Information Systems: A New Era in Marketing Research, Houghton — Miftlin,
Boston, MA, (1968).; Adler, L. (1967), “The systems concept in marketing management”,
Smith, S., Brien, R. ve Stafford, J. (Eds), Readings in Marketing Information Systems: A
New Era in Marketing Research, Houghton — Mifflin, Boston, MA, (1968).; Kotler, P.
(1966), “A design for the firm’s marketing nerve center”, Smith, S., Brien, R. ve Stafford, J.
(Eds), Readings in Marketing Information Systems: A New Era in Marketing Research,
Houghton — Mifflin, Boston, MA, (1968).; Smith, S., Brien, R. ve Stafford, J. (Eds) (1968).
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Glintimiizde yeni rekabet¢i piyasalarin olusumu, hizhi degisim ve
karar verme siiresinin kisalmasi, finansman ve pazarlama yontemlerinin daha
karmagik ve daha kapsamli hale gelmesi, tiiketici aligkanliklart ve
standartlarindaki degisim, bilgi toplumuna gecis ile birlikte ortaya g¢ikan
kiiresellesme, bilgi isleme — analiz ve kullanimi kolaylastiran teknolojilerin
gelismesi, ve pazarlama uzman ve yoneticilerinin niteligindeki gelisme
PBS’lerini kaginilmaz hale getirmistir. Ancak, hayatta kalmakta anahtar rol
oynayabilecek boyle bir sistemin gerekliligi her zaman yoneticiler tarafindan
kabul edilmemektedir. Yoneticiler, ileriyi gorememeleri veya mevcut
durumdan memnun olmalari nedeni ile gelismis bir PBS’ne olan ihtiyaglarini
farkinda olmayabilirler. Karar vermede zorluklarin ortaya c¢ikmasi, hatali
kararlarin artmasi, piyasada ani ve hizli degisim karsisinda yetersizlesme,
krizin bas gostermesi ve benzeri sorunlarin giindeme gelmesi ile bilgi
sisteminin yetersizliginin farkina variimaktadir'.

PBS’nin baglangi¢ noktasi bilgi ihtiyacinin belirlenmesidir (Cizim
1). Bilgi ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda oOnemli rolii olan belirsizlik;
dinamiklik ve gesitlilikten etkilenmektedir. Kisisel yeteneklerin bilgi isleme
kapasitesindeki sinirlilik, ¢evresel degisimin hizli olmasi nedeni ile bilginin
zaman icinde gecerliligini yitirmesine neden olur ve dolayisi ile belirsizligi
beraberinde getirir'*. Diger taraftan, belirli bir endiistride kazanilan tecriibe
cesitliligin belirsizlik iizerindeki etkilerini azaltabilir".

Cizim 1: Bilgi ihtiyacinin ortaya ¢ikma modeli

Dinamiklik | =====-- >
Belirsizlik | ---»
Cesitlilik | ===~ --% _ Bilgi
Etkisi tecriibe ile Ihtiyaglar1
azaltilabilir Hata
Maliyeti | ™~ ~>

Kaynak: Malcolm Wright ve Nicholas Ashill, (1998), “A contingency model
of marketing information”, European Journal of Marketing, Vol.32
No. %, s.130.

Verilen pazarlama kararlarinin iyi veya kotti sonuglari hata maliyeti
olarak adlandirilabilir. Hatali kararin firmaya herhangi bir maliyeti olmamasi
halinde veya pazarlama yoneticisinin algiladig1 belirsizlik diizeyi dusiik ise,
bilgiye ihtiya¢ duyulmaz. Ancak, hata maliyetinin yiiksek olmasi durumunda
veya yoneticinin algiladig1 belirsizlik diizeyi yiiksekse bilgi ihtiyaci ortaya
cikar. Yukarida da ifade edildigi gibi, siirekli degisen miisteri ihtiyaglari,
rekabet kosullari, teknolojik gelismeler ve benzeri nedenler ile isletmeler

Tiurkmen, 1. (1996), Bilgi Sistemleriyle Pazarlama Yonetiminde Verimlilik, Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, No. 575, Ankara. s.37.

Glazer, R. ve Weiss, A. (1993), “Marketing in turbulent environments: Decision processes
and the time — sensitivity of information”, Journal of Marketing Research, Vol.15, s.509 —
521.

Perkins, W. ve Rao, R. (1990), “The role of experience in information use and decision
making of marketing managers”, Journal of Market Research, Vol.27,s.1 —10.
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belirsizlik altinda faaliyetlerini yiiriitmek durumundadirlar. Dolayisi ile,
verilen hatali kararlarin maliyeti diisiik dahi olsa, siirekli bir bilgi ihtiyact
bulunmaktadir.

Bilgi toplamanin bir¢ok degisik yontemi bulunmakla birlikte,
literatiirde iizerinde en ¢ok durulanlar'®; diizenli raporlama (6rnegin, ii¢ aylik
pazar raporlari, aylik satis analizleri, musteri ihtiyaglarini belirlemeye yonelik
yullik pazar arastirmasi), resmi aragtirmalar (6rnegin, veri tabani sorgulamasi,
denetim), gayr1 resmi arastirmalar (6rnegin, satiglardaki diisiisiin nedenini
belirleyebilmek i¢in yapilan telefon goriismeleri), ve rutin bilgi alma
(ornegin, giinliik gazetelerin okunmasi, is arkadaslar1 ile yapilan sohbetler,
toplant1 veya konferanslara katilim).

Yukarida deginilen bilgi toplama yontemlerinden hangisinin ne
zaman kullanilacagi Cizim 1°de yer alan dinamiklik, ¢esitlilik, ve hata
maliyeti degiskenlerine bagli olarak belirlenebilir. Dinamiklik ve hata
maliyeti degiskenlerinin farkli diizeylerine gére kullanilmasi uygun olan bilgi
toplama yontemi Cizim 2’de sunulmaktadir. Bu matriste belirsizlik
boyutunun bir degiskeni olan cesitlilik, bilgi toplama ydnteminin
belirlenmesinde etkin bir oynamamakla birlikte, secilen bilgi toplama
yonteminin uygulanmasi agamasinda etkili olmaktadir. Bu nedenle matrise
dahil edilmemistir'’.

Cizim 2: Bilgi toplama matrisi

Hata Maliyeti Yiiksek Resmi Diizenli
Arastirmalar Raporlar
Gayr1 Resmi
Aragtirmalar
- Bilgi ihtiyact Rutin Bilgi
Dasiik Yok Alma
Yiiksek Diisiik

Dinamiklik
Kaynak: Malcolm Wright ve Nicholas Ashill, (1998), “A contingency model
of marketing information”, European Journal of Marketing, Vol.32
No. %2, s.132.

Bilgi ihtiyacinin belirlenmesinden ve kullanilacak bilgi toplama
yontemine karar verilmesinden sonra, toplanan bilginin firma iginde “ham
veriden” karar almaya yonelik “bilgiye” doniismesinde PBS devreye
girmektedir. Firmalarda uygulanabilecek bir PBS modelinin sunumuna
gegmeden 6nce, bu modeldeki alt sistemlerin tanimlanmasi yerinde olacaktir.

1S Wright, M. ve Ashill, N. (1998), “A contingency model of marketing information”, European
Journal of Marketing, Vol.32 No.1/2,5.125 — 144. s.131
a.g.e.s.132

17
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Modelde yer alan alt sistemler, bunlarin kullanim alanlari, ve tanimlari
Cizelge 1’de sunulmaktadir.

Cizelge 1: Pazarlama Bilgi Sistemlerinin temel alt sistemleri

Alt sistemin

Alt sistem kullanim Tanim
alam

Yonetim PBS
Pazarlama Analiz, kontrol ~ Sorunlarin, digsal pazarlama ¢evresindeki
istihbarat (dissal) degisikliklerin ve firsatlarin belirlenmesi
sistemleri
Pazarlama Analiz Firmanin karsilastig1 belirli bir pazarlama
arastirmalari sorunu ile ilgili bilgi toplanmasi (6rnegin,
sistemleri pazar arastirmasi, reklam etkinligi

arastirmasi, tiriiniin pazara sunum
zamanlamasi, fiyatlandirma)

Pazar karar

Analiz, karar

Daha iyi pazarlama karalar1 verebilmeyi

destek verme saglamak {izere pazarlama ile ilgili biitiin

sistemleri verilerin toplanarak kapsamli istatistiksel ve
modelleme araglar1 kullanilmas1 ve buradan
saglanacak ¢iktilarin uygun kullanict
arabirimi yolu ile sunulmasi

Pazarlama Analiz, Pazarlama firsatlarinin analizinden pazarlama

planlama planlama taktiklerinin planlamasina biitiin pazarlama

sistemleri planlama siirecinin yonetilmesi

Pazarlama Kontrol (i¢csel) ~ Personel, pazarlama faaliyetleri ve etkinligi

kontrol ile planlanana gore performansin

sistemleri denetlenmesi

Pazarlama Kontrol (igsel)  Satis goriismelerinin, harcamalarin,

raporlama sipariglerin, siparig durumlarmin, satig

sistemleri tahminlerinin, muisteri hesap durumlarinin,
vb. raporlanmasi

Islevsel PBS

Pazarlama ve  Veri Dagiticilarin ve hesaplarin yonetilmesi,

sat1s toplanmasi, satiglarin izlenmesi, satig faaliyetlerinin

iretkenligi ve  uygulama koordine edilmesi, miisteri bilgilerinin

destek
sistemleri

glincellenmesi, vb., postalama listelerinin
giincellenmesi, kisisel (dogrudan) posta ve
tele-pazarlama faaliyetleri

Kaynak: Jari M. Talvinen, (1995), “Information systems in marketing”,
European Journal of Marketing, Vol.29 No.1, s.18.

PBS’lerinin kapsamli bir modeli Cizim 1’de sunulmaktadir. Bu
modelde, yonetim ve pazarlama ile ilgili igsel bir bilgi sistemi ortaya
konulmustur. Modelde ayrica, (1’den 14’¢ kadar) numaralandirilarak
gosterilen oklar araciligi ile veri aktarimi da belirtilmektedir. Kesiksiz
cizgiler PBS ile diger sistemler arasindaki veri aktarimini gosterirken; kesikli
cizgiler diger pazarlama ve yo6netim ile ilintili bilgi sistemleri (Transaction
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Processing System—TPS: Islem Kayit Sistemleri-iIKS; Management
Information Systems—MIS: Yonetim Bilgi Sistemleri-YBS; Decision Support
Systems—DSS: Karar Destek Sistemleri-KDS; Executive Information
Systems—EIS: Yonetici Bilgi Sistemleri—Yo6netici BS) arasindaki veri
aktarimini ifade etmektedir.

Cizim 3: Pazarlamada bilgi sistemleri

Iy A
- =
= 6 i
a Z
W
EDS (Karar destek
sisterrlert)
&
——————— >
! Analiz
: :I
\
E Kontrol
|
\
s I
1 7
rynnetimi |
Iglevsel PES
Reldam Satg oici Tutundurma Sahg gici Telaule
yinetimi iglemleri literatiir
4 o]
@
. — — A\ | £
v IS (Islem kapt sistemler) 32 i Ll
- P
¥ v
1] 2 1
¥ Miisteriler Rakipler ¥ Pazarlama Cevresi v

Kaynak: Jari M. Talvinen, (1995), “Information systems in marketing”,
European Journal of Marketing, Vol.29 No.1, 17.

Pazarlamaya yonelik veri toplama faaliyetleri miisteriler, rakipler ve
genel pazarlama ¢evresi tizerinde yogunlasmaktadir. Bu kaynaklardan
saglanan veriler firmanin IKS’ne kaydedilebilecegi gibi (Cizim 3, ok 1),
dogrudan (ok 2) ya da IKS aracili ile (ok 3) islevsel PBS’ne aktarilabilir.

Siparis durumu, satis tahminleri ve diger yonetim raporlar1 YBS’nde

yer almaktadir. Bu tiir bilgi kalemleri ozellikle IKS (ok 4) ve islevsel
PBS’den (ok 5) kaynaklanmaktadir. Bu raporlarin etkin bicimde
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kullanilabilmesi igin dissal bilgiye de ihtiya¢ duyulmaktadir (ok 6). Ayrica,
gerektiginde digsal pazarlama bilgisi dogrudan KDS’ne, PBS’ne ve yonetici
BS’ne aktarilabilmektedir (ok 6). Bu sistemlerdeki digsal bilgi kaynaklari
¢ogunlukla veri bankalar1 ve ticari veri tabanlarindan olusmaktadir.

Veriden bilgiye doniisiim siirecinde iglevsel PBS’de veri ve bilginin
akis yont ¢ift taraflidir: Toplanan ve analiz edilen bilgi dogrudan postalama
ve tele-pazarlama gibi farkli satis ve pazarlama faaliyetlerinde de
kullanilmaktadir. Yonetim pazarin kontrol edilmesi, pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasi, hedef pazarlarin analiz edilmesi ve ¢esitli kararlar alinmasinda
PBS’nin sagladig1 bilgiden faydalanmaktadir. Yonetim PBS’lerinin temel
icsel bilgi kaynaklar1 islevsel PBS’lerinden (ok 7) ve genel olarak YBS’den
olugsmaktadir. Planlama ve karar verme amaci ile toplanan bu bilgi y6énetim
PBS tarafindan kullanilmaktadir. Y6netim PBS’nin amaci eldeki verilerin
bilgiye doniistiiriilmesi ve bu bilginin Ar-Ge, pazar tahminlemesi ve
planlama faaliyetlerinde kullanilabilir hale getirilmesini saglamaktir. Bu ise,
PBS’nin firmanin genel BS yapist iginde biitiinlesik, yogun ve yasamsal
onem arz eden bir bilesen olarak goriilmesi anlamina gelmektedir.

Analiz ve karar vermeye yonelik olan KDS’nin bilgi kaynaklar
Cizim 3’te gortilmektedir (ok 6 ve ok 9 — 12). Karar verme i¢in gerekli olan
pazar bilgisi PBS’den KDS’ne aktarilmaktadir (ok 11, 12). Ust yonetim,
KDS’ne ek olarak yonetici BS’ni kullanarak (ok 6, 13, 14) farkh
kaynaklardan gelen bilgiyi analiz eder. Ust yonetim tarafindan alinan satis ve
pazarlama ile ilgili kararlar PBS’ne geri aktarilmakta (ok 14), buradan da
islevsel PBS’nde uygulanmak iizere gegmektedir (ok 7).

Cizim 3’te sunulan PBS modeli karmasik goriinmekle birlikte,
uygulama agisindan bakildiginda firma yonetimi ve c¢alisanlari tarafindan
benimsenerek, etkin kullanildiginda firmaya pazarda rekabet avantaji
saglayacak bir yapiya sahiptir. Her ne kadar 1990’11 yillarda yogun rekabet
ortaminda firsat arayislari ve teknolojik gelismelerin sundugu imkanlar
sonucu bilgisayara dayal1 bilgi sistemleri pazarlama alaninda yaygin olarak
kullanilmaya baglamigsa da, bilgi sistemlerinin pazarlama alanindaki
kullanimi stratejik destekten ziyade fonksiyonel destek niteligindedir.
Hewson ve Hewson'® ile Wilson ve McDonald"” tarafindan yapilan
arastirmalarda calisma kapsamina alinan firmalarda uygulanan PBS’lerinin
cogunlukla satis yonetimi, satig verimliligi, ve dogrudan postalamaya destek
verirken, sadece birka¢ sistemin pazar analizi, rakip istihbarati ve benzeri
konularda destek verdigi saptanmistir. Konuya iliskin yapilan c¢aligmalar
PBS’nin digsal ¢evre istihbarati, stratejik gelismeler, konumlandirma, SWOT
analizi gibi pazarlamanin stratejik fonksiyonlarini goz ardi ederek sadece
satls ve pazarlamanin islevsel siirecleri {izerinde yogunlagtigina dikkat

Hewson, N. ve Hewson, W. (Eds.) (1994), The Impact of Computerized Sales on Marketing
Systems in the UK, Fourth Edition, HCG Publications, Buckinghamshire.

Wilson, M. ve McDonald, M. (1994), “Critical problems in marketing planning: The
potential of decision support systems”, Journal of Strategic Marketing, Vol.2, s.249 — 269.
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cekmektedir’”. Bunun dogal bir sonucu olarak da PBS’nin strateji
gelistirmede kullanim1 heniiz ¢ok yetersiz boyutlardadir. Bondra ve Davis®'
PBS’lerinin strateji olusturmadan ¢ok, fonksiyonel alanlara destek
vermesinin nedenini pazarlamanin bilgi teknolojisini ¢ok yavas kabul etmesi
olarak ifade etmektedirler™.

Firma biiylidikce ve pazar payr arttikca karar verme giiclesir.
Dolayist ile biiyiik isletmelerin, yukarida agiklandigi gibi kapsamli bir
PBS’ine ihtiyaci vardir. Firma kiiciildiikce, ihtiya¢c duyulan PBS’nin boyutu
ve kapsami kiiciilir. Bu ifade kiicik isletmelerin PBS’ne ihtiyag
duymayacaklart anlaminda yorumlanmamalidir. Zira, her ne kadar stratejik
faaliyetleri bilyiik isletmeler kadar yogun ve kapsamli olmasa da, kiigiik
isletmelerde verilen kararlarin hata maliyeti isletmenin rekabetten kopmasina,
hatta iflasina neden olabilir. Ornegin, biiyiik bir firmanin gelistirdigi basarisiz
bir yeni iiriin firmanin kayitlarinda katlanilmak zorunda kalinan yiikliice bir
zarar olarak yer alirken, kiigiik bir isletmenin gelistirdigi basarisiz bir yeni
tirtin, firmay1 biiyiik bir finansal krize, hatta iflasa siiriikleyebilir.

Kiigiik isletmeler de biiyiik isletmeler gibi karmasik ve belirsizligin
egemen oldugu bir ¢evrede faaliyet gosterirler. Dolayist ile, kiigtik isletmeler
de her gegen giin bilgiye daha c¢ok ihtiyag duymaktadirlar. Kiuigiik igletme
yoneticilerine etkin pazarlama kararlar1 vermeye yardimci olacak nitelikli
bilgi firmanin i¢sel ve digsal ¢evresinin sistematik ve derinlemesine izlenmesi
ile elde edilebilir. Ancak, bdylesi bir uygulama ile degisik kaynaklardan
derlenen bilyiik miktarlardaki verinin islenerek kullanilabilir bilgi haline
getirilmesi gerekir. Bu baglamda, aynen biiyiik isletmelerde oldugu gibi,
kiigiik isletmelerde de bilgiye ulasmak yeterli degildir; 6nemli olan ulasilan
bilginin rekabet avantaji saglamaya yonelik stratejiler gelistirmede
kullanilabilecek faydali bilgiye doniistiiriilebilmesidir. Dolayist ile, kiigiik
isletmelerin de kendi yapilarina uygun bir PBS modeline ihtiyaglar1 vardir.
Ancak, biylik isletmelere yonelik yukarida sunulan kapsamli bir PBS
modelinin kiigcik isletmeler tarafindan uygulanmasini beklemek o6zellikle
firma biytikliigii ve 6lgek farkliligi nedenleri ile gergekgi goriinmemektedir.
Kigiik isletmelerde yapilandirilacak PBS’nin, baslangicta bilgiyi toplayacak
ve yOnetime karar vermede yardimci olacak basit bir yapida olmasi
onerilebilir. Cizim 4’te kiigiik isletmelerin benimseyebilecegi basit bir PBS
modeli sunulmaktadir.

¥ Xu, X.M. (1999), “The strategic orientation of marketing information systems — an empirical

study”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.17/6, 5.262 —271.s. 263

Bondra, J. ve Davis, T. (1996), “Marketing’s role in cross — functional information
management”, Industrial Marketing Management, Vol.25 No.3, s.187 — 195.

Xu, X.M. (1999), “The strategic orientation of marketing information systems — an empirical
study”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.17/6, 5262 —271.5.263
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Cizim 4: Kiiciik isletmelere yonelik PBS modeli

I¢ raporlar Pazar istihbarat1 Pazarlama arastirmasi
PBS
[ |
Yeni iiriin gelistirme Yeni pazarlar Rekabete olan tepki

Kaynak: Philip J. Kitchen ve Jilian F. Dawes, (1995), “Marketing
information systems in smaller building societies”, International
Journal of Bank Marketing, Vol. 13, No. §, 5.

Modelde goriilduigii gibi sisteme bilgi akisi ¢ kaynaktan
saglanmaktadir. igsel raporlama ile firmanin her biriminden gelen miisteri
veya iriin bazindaki raporla sayesinde kapsamli bir miisteri veri tabani
olusturulabilir ve giincellenebilir. Boylece, her miisterinin kisisel bilgilerinin
yani sira, firmadan satin aldig1 tirtinler ve miisterinin hesap durumu ayrintilt
olarak izlenebilir. Ornegin, bu bilgiler sayesinde firmanin herhangi bir
miisterisinin satin almadig1 bir tiriine yo6nelik tutundurma faaliyetleri s6z
konusu miisteriye yonlendirilerek, miisterinin bu tiriinii de satin almasi
saglanabilir.

Sisteme bilgi saglayan bir diger kaynak da pazarlama istihbaratidir.
Yoneticiler, cevredeki degisimi sistematik olmayan bir sekilde izlemeye
caligirlar. Pazarlama istihbaratinin amaci, bu izleme faaliyetini sistemli hale
getirerek islevsel bir siire¢ olusturmaktir. Pazarlama istihbaratinin kalitesinin
ve miktarinin artirllmasinda miisteri ile bire-bir iliski igcinde olan satig
elemanlarma biiyiik gorevler diismektedir. Satis elemanlarindan firmaya
bilginin diizenli akisini saglayabilmek igin etkin bir raporlama sisteminin
yerlestirilmesi gerekmektedir. Bayi ve acenteler, ¢cevredeki degisim ile ilgili
bilgiyi firmaya tasiyacak diger aracilardir. Bu aracilar firmaya geri bildirim
saglama konusunda tesvik edilmelidirler. Boyle bir bilgi akisi taraflar
arasinda kurulacak uzun siireli iyi iligkiler sayesinde miimkiin olacaktir.
Ulkemizdeki kiiltiirel yapmin is yasamma olan yansimasmin bir sonucu
olarak is iliskilerinde kisisel etkilesimler biiyiik 6neme sahip olabilmektedir.
Dolayist ile, aracilarin firmaya geri bildirim saglama konusunda tesvik
edilmeleri zor olmayacaktir.

Kigiik isletmeler ihtiya¢c duyduklar1 bilgiyi profesyonel arastirma
kurumlarindan, kamu kurumlar1 ve meslek kuruluslarinin yaynlarindan
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saglayabilirler. Ancak, Cannon’a gore”, satn alinan pazar bilgisinden
cogunlukla kusku duyuldugundan, firmalar kisisel bilgiyi ve miktar1 az da
olsa tarafsiz bilgiyi tercih ederler.

Pazarlama arastirmasi sisteme bilgi akisini saglayan ti¢iincii bilgi
kaynagidir. Fakat, kiigik isletmeler pazar arastirmasi kullanarak bilgi
toplama konusunda yetersiz kalmaktadirlar.

PBS’ne iligkin ¢aligmalarda iki temel sonu¢ ortaya konmaktadir.
Birincisi, kiigiik isletmeler ¢evre ve miisteriler konusunda bilgiye ulagsmada
diger isletmelerin gerisinde kalmaktadirlar. Ikincisi, bilgisayar kullanan
personele sahip olmalarma karsin, bilgisayara dayali BS’lerinin kullaniminda
¢ekingen davranmaktadirlar. Bagarili bir PBS gelistirmek, bir miktar yatirim
ve insan kaynagi gerektirmektedir. Bunun yaninda, yonetim kadrosundan en
alt seviyedeki calisanina kadar herkesin sisteme inanmasi ve sistemin
gerektirdigi uygulamalar1 yerine getirmeye istekli olmasi PBS’nin firmaya
yerlestirilmesinde biiyiik 6neme sahiptir.

Sisteme gelecek tepkinin temel kaynaklari bilgisayar korkusu ve
sistemin getirecegi bilinmeyen degisikliklerden duyulan endisedir. Sistemi
kullanacak olan personel ve yoneticiler yillardir islerini kendi bildikleri ya da
alisilagelmis yontemler ile siirdiiriirken, PBS’nin uygulanmaya baslamasi ile
kendilerinin agina olmadiklar1 uygulamalarin i¢inde bulacaklardir. Bu durum,
hem personeli hem de yoneticileri rahatsiz edecek ve sisteme kars! direng
baslayabilecektir. PBS’nin isletmede basar1 ile uygulanabilmesi icin
oncelikle iist yonetimin tam desteginin saglanmasi gerekmektedir. Daha
sonra, PBS amaglari, gereklilikleri, avantajlari, karar vermede ve siireglerde
getirecegi degisiklikler, ve orgit yapist ve kiiltiirii tizerindeki etkileri
yonetime anlatilmalidir. Calisanlarin korkularini ortadan kaldirmak, sistemin
teknik isleyisini tanitmak, ve sistemin getirdigi yeni prosediirleri anlatmak
icin ¢alisanlara egitim verilmelidir. Daha sonra ise, PBS igin gerekli yatirim
yapilmal ve gerek goriiliirse insan kaynagi saglanmalidir*,

Kigiik isletmeler hem ig¢sel hem de digsal bilgiyi toplayarak elde
edilen verinin pazarlama kararlarinda kullanilmasina olanak veren uygun
bigimde saklanmasini saglamalidir. Bilgiyi toplayip analiz ederek karar
vermede kullanan bu isletmeler, pazarlama planlarinin kalitesini artirabilirler.
Boylece, sadece g¢evredeki gelismeleri ve degisimi izlemekle kalmazlar,
faaliyet gosterdikleri sektordeki basarili ve basarisiz yeni fiiriinlerle
rakiplerinin faaliyetleri hakkinda da bilgi sahibi olurlar. Cevrede yasanan
degisim nedeni ile planlarda yapilmasi gereken degisiklikler, giincel bilgiye
sahip olundugundan, kolaylikla ve etkin sekilde gergeklestirilebilir. Diger bir
ifade ile, firmanin manevra kabiliyeti artar. Bunun sonucunda da, dogru

' Cannon, T. (1991), “Marketing for small businesses”, Baker M.J. (Ed.), The Marketing
Book, Butterworth — Heinemann, Oxford, s.467 — 483.

* O’Brien, T.V., Schoenbackler, D. ve Gordon, G.L. (1995), “Marketing information systems
for consumer products companies: A management overview”, Journal of Consumer
Marketing, Vol.12 No.5, s.16 — 36. 5.26

309



YESILADA - YESILADA - TANYERI 2003

kararlar alinarak pazardaki degisime hizli tepki verilebilir. Bu siirecin dogal
sonucu olarak da, pazarda rekabet avantaji elde edilir.

Kiiciik isletmelerin yoneticileri islerinin su anda yolunda gittigi
seklinde kisa donemli bir diisiinceye kapilmamali, uzun dénemli diisiinerek
miisterilerini tanimalarini, onlarin ihtiyaglarini belirlemelerini, ve hedef
kitlelerine ve orgiitsel kabiliyetlerine uygun pazarlama stratejileri
gelistirmelerini saglayacak PBS olusturmalidirlar.
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