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Oz: Yazilim sektorii, hizla gelisen teknoloji cevresinde isletmelerin yogun rekabet yasadigi ve
miisterilerin istek ve ihtiyaglarmin da siirekli degistigi bir sektordiir. Bu sektordeki isletmelerin pazarlama
acisindan istenilen seviyede olmadigi ve sorunlar yasadigi goriillmektedir. Bu ¢aligmanin amaci yazilim
sektoriindeki isletmelerin pazarlama sorunlarini belirleyerek, ¢oziime yonelik olarak bu sorunlar1 6ncelik
sirasina koymaktir. Bu amagla dncelikle yazilim isletmelerinin pazarlama konusundaki sorun alanlar1
belirlenmis, sonrasinda da oOncelikleri tespit etmek amaciyla Analitik Hiyerarsi Siireci uygulanmustir.
Analiz sonucunda yazilim isletmelerinin pazarlama karmasi olarak ifade edilen dort degiskenden 6zellikle
fiyat konusunda sorun yasadiklar1 bulunmustur. Pazarlama karmasinin alt kriterleri bazinda ise en 6nemli
pazarlama sorununun fiyat pazarhg oldugu bulunmustur. Onem sirasma gére diger sorunlar ise satis, satis
sonras! hizmetler, markalasma, fiyat belirleme alanlarindaki sorunlardir. Yazilim isletmeleri pazarlama
alanindaki sorunlar1 6nem derecesine gore c¢ozditkge Ozellikle kiiresel rekabette de basarili
olabileceklerdir.

Anahtar Kelimeler: Yazilim Isletmeleri, Pazarlama, Pazarlama Sorunlari, Analitik Hiyerarsi Siireci,
Yazilim Sektorii

A Research on Software Businesses and their Marketing Problems

Abstract: The software industry is a sector in which businesses are experiencing intense competition in
the rapidly developing technology environment and the demands and needs of the customers are
constantly changing. It is seen that the businesses in this sector are not at the desired level in terms of
marketing and are experiencing problems. The aim of this study is to determine the marketing problems
of businesses in the software sector and to prioritize these problems for solution. For this purpose, first of
all, the problem areas of software businesses in marketing were determined, and then the Analytical
Hierarchy Process was applied in order to determine the priorities. As a result of the analysis, it has been
found that software businesses have problems especially about price, one of the four variables expressed
as marketing mix. On the basis of the sub-criteria of the marketing mix, it was found that the most
important marketing problem is price bargaining. In order of importance, other problems are in the areas
of sales, after-sales services, branding and price determination. As software businesses solve the problems
in the field of marketing according to their importance, they will be successful especially in global
competition.
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1. GIRIS

Yazilim sektorii, acimasiz rekabetin oldugu ve teknolojik alandaki gelismelerle birlikte
Diinya’da ve Tirkiye’de hizla gelisen ve iilke ekonomilerine katkilari ¢ok olan &nemli
sektorlerden biridir (Okumus ve Mutlu, 2012). Hem yazilimin hayata etkisi hem de yazilima
olan bagimlilik hizla artmaktadir. Tiiketicilerin yazilimlar1 kullanmasi artik giinliik bir olgudur.
Bu dogrultuda yazilim sektorii de diinya c¢apinda biiyiik bir sektorii olusturmaktadir (Xu ve
Brinkkemper, 2007).

Diger sektorlerdeki isletmeler gibi yazilim isletmeleri de bir¢cok zorlukla karsi karsiya
kalmaktadirlar. Bu zorluklardan bazilari; ¢atigan gereksinimler, pazara sunma siiresi baskisi,
karmasik platform/iiriinler, belli bir yol haritasina bagimlilik, kaynak tahsisi ve cografi olarak
daginik calisabilen ekipler seklinde ifade edilebilir. Fiziksel {irlinlerin aksine yazilim iiriinleri,
bilgi iirlinleri olarak benzersiz dzelliklere sahiptir. Bir yazilim iiriinii gelistirmek 6zellikle birgok
ongoriilemezlik faktorii nedeniyle de kendine 0zgii zorluklara sahip olmaktadir (Xu ve
Brinkkemper, 2007). Bu zorluklarin yam sira yazilim isletmelerinin pazarlama agisindan da
sorunlarmin oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim KOBI niteligindeki yazilim isletmeleri iizerinde
gerceklestirdigi arastirmalari sonucunda Parry ve dig. (2012) KOBI niteligindeki yazilim
isletmelerinin pazarlama uzmanhigindan yoksun oldugunu ve bu nedenle pazarlamanin
genellikle gelisigiizel ve reaktif bir sekilde yapildigini ifade etmislerdir. Ancak yazilim
isletmelerinin farkli pazarlama tekniklerini denemeye acik olduklar1 da bu ¢alisma sonucunda
ifade edilmistir.

Yazilimin diinya ekonomisi i¢in dnemine ve yazilim pazarlarinin geleneksel pazarlardan
farkli oldugu diislincesine ragmen, yazilim sektorii 6zelinde pazarlama yonli ¢alismalarin
sayisinin oldukga kisitl oldugu goriilmektedir (Gallaugher ve Wang, 2002). Bu ¢alismanin
amaci, yazilim isletmelerinin pazarlama sorunlarini Oncelikle pazarlama karmasi unsurlarina
(triin, fiyat, dagitim ve tutundurma) ve alt faktorlerine gore belirleyerek bu faktorlerin dnem
derecelerini ortaya koymaktir. Bu sayede yazilim isletmelerinin 6ncelikli olarak ele almalari
gereken pazarlama konularn belirlenecektir. Ayrica bu konudaki literatiirde 6nemli bir boslugun
doldurulmasi da hedeflenmektedir.

Caligmanin devaminda ilk olarak Tiirkiye’de yazilim sektoriiniin meveut durumu ve son
yillardaki gelisimi ele alinmakta, sonrasinda yazilim sektorii ve pazarlama konusundaki ilgili
literatiir ele alinmistir. Calismanin arastirma kismi oncesinde arastirmada kullanilan Analitik
Hiyerarsi Siireci (AHS) hakkinda bilgi verilmis ve sonrasinda aragtirma bulgular1 sunulmustur.
Arastirmanin sonug¢ kisminda ise elde edilen sonuglar degerlendirilerek yazilim isletmelerinin
yoneticilerine ve gelecekteki aragtirmacilara 6neriler sunulmustur.

2. TURKIYE’DE YAZILIM SEKTORU

Yazilim, ¢ok sayida iiriinde, sosyal, i3 ve ev i¢i insan-makine etkilesimli sistemlerde
bulunmaktadir. Yazilimlar; uygulama yazilimi ve sistem yazilimi seklinde iki grupta ele
almabilir. Uygulama yazilimi, bir son kullaniciya islevsellik sunarken, sistem yazilimi bir
bilgisayarla temel diizeyde etkilesime giren diisiik seviyeli programlardan olugmaktadir (Xu ve
Brinkkemper, 2007).

Yazilim sektorii, hemen hemen tiim sektorlerle dogrudan ya da dolayli etkilesime sahiptir.
Yazilim sektorii, yazilim tiriin ve hizmetlerini kullanan isletmelere rekabet avantaji saglamakla
kalmaz, isletmelerin yonetisim bilgi ve becerilerinin artmasina ve isletme siireclerinin daha
etkin ydnetilmesine de imkan saglamaktadir (Damar ve Ozdagoglu, 2021).

Yazilim sektoriindeki igletmeler {iriin liretmek igin tesis, ekipman veya diger fiziksel
kaynaklar gibi biiyiik yatirimlara ihtiya¢ duymazlar. Bu nedenle hem kiigiik isletme biiytlikligii
hem de sektor kosullari, maddi kaynaklar yerine maddi olmayan bilgi birikimi {izerinden
rekabet avantaj1 olusturmay1 desteklemektedir (Ruokonen ve Saarenketo, 2009).
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Yazilim sektorii isletim sistemleri, giivenlik yazilimlari, sistem ydnetim yazilimlari,
masaiistii uygulamalari, veri tabanlari, i uygulamalari, mobil uygulamalar ve oyun yazilimlari
alt kategorilerinden olusmaktadir (TUBISIAD, Haziran 2022). Tiirkiye Bilisim Sanayicileri
Dernegi (TUBISAD) i¢in Deloitte Danismanlik firmas tarafindan hazirlanan 2021 Y1l Bilgi ve
[letisim Teknolojileri Sektorii - 2021 Pazar Verileri arastirmasinda (yazilim cirosu olan 125 adet
isletme katilmigtir) yazilim alaninda faaliyet gosteren isletmelerin faaliyet gosterdikleri alt
alanlar asagidaki Sekil 1°de goriildiigii gibi raporlanmistir (TUBISIAD, Haziran 2022):

Karar Destek Sistemleri* 42%

Telekom ve Network Uygulamalan

[ ‘
=
ES
5
=

Kurumsal Kaynak Planlama Modilleri

Siber Giivenlik 20%

Gimil Sistemler 14%

Oyun 2%

Sekil 1:
Yazilim Alaminda Faaliyet Gc')'sterennl;vl.etmelerin Faaliyet Gosterdikleri Alt Alanlar,
(TUBISIAD, 2022)

Yukaridaki Sekil 1°de yazilim sektoriinde en yiiksek paym %42 ile karar destek
sistemlerinde oldugu goriilmektedir. Karar destek sistemleri de kendi igerisinde is zekas1 ve veri
entegrasyonu, yapay zeka, optimizasyon ve simiilasyon modelleri ile analitik modellerden
olusmaktadir.

Yazilim sektorii Bilgi Iletisim Teknolojileri (BIT) sektérii igerisinde 6nemli bir yere
sahiptir. TUBISAD igin Deloitte Danismanlik firmas tarafindan hazirlanan 2021 Y1l Bilgi ve
Iletisim Teknolojileri Sektorii — 2021 Pazar Verileri raporuna gore global bilgi iletisim
teknolojileri pazar biiyiikliigi 2021 yilinda %13 biyiimiis ve 4,3 trilyon dolar diizeyine
yiikselmistir. Bilgi teknolojileri pazarmin biiyiikligii %25,7, iletisim teknolojileri pazar
buyikligii ise %1,4 artmistir. Global bilgi iletisim teknolojileri pazarmin 2022°de %4
biiyliyerek 4,4 trilyona, 2026 yilinda ise 5,6 trilyon dolara ulasacagi ongoriillmektedir. Bu
raporda gelecege iliskin bu beklentilerin olusmasinda; jeopolitik ve ekonomik belirsizliklerle
birlikte tedarik zincirindeki aksamalarin esnek ve ¢evik ¢dziimlere olan harcamalari artirmast;
analitik, bulut bilisim, dijital miisteri deneyimi ve giivenlik ¢oziimleri gibi teknolojilere ilginin
artmast; isletmelerin dijital donilisiimii stratejik Oncelikleri arasina almasi ve uzaktan g¢aligmanin
kalic1 hale gelmesiyle 2024 yilinda Tiirkiye’deki calisanlarin %50’sinden fazlasinin uzaktan
calismaya gecilmesinin beklenmesi etkili olacaktir (TUBISIAD, Haziran 2022).

2020 yilinda 189 milyar TL olan BIT pazar biiyiikliigii 2021 yilinda %36’lik artisla 265,9
milyar TL’ye ulagmistir. 2022 yili biiyiime beklentisi ise %10’un iizerindedir. 2020-2021
yilinda BIT pazarmin biiyiimesinde olusan farkta yazilim sektdrii 18,5 milyar TL katkida
bulunmustur. Bilgi Teknolojilerinin (BT) donanim, hizmet, IT donanmim ve -elektronik
haberlesme gibi alt alanlarina kiyasla en yiiksek katki BT yazilim alanindan olmustur
(TUBISIAD, Haziran 2022).
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Bilgi ve iletisim teknolojileri sektoriiniin 2021 yih alt kategorileri (milyar TL) ve
kargilastirilabilir biiylime oranlari asagidaki Sekil 2°de goriilmektedir (TUBISIAD, Haziran
2022):

Bilgi Teknolojileri iletisim Teknolojileri
(milyar TL) (milyar TL)

%20
%37
[0 so1

Donanim Elektronik

Haberlesme

%92
Yazilm

EE

Donanim

%41
Hizmet
%59 %26
2021
2020-21 2020-21
Karsilastirilabilir Biytme Orani Karsilagtirilabilir Biyime Orani
Sekil 2:

Bilgi Ve Iletisim Teknolojileri Sektorii Alt Kategorileri (Milyar TL) Ve Karsilastirilabilir
Biiyiime Oranlar1 (2021 Yily), (TUBISIAD, 2022)

Yukaridaki Sekil 2 incelendiginde 114,5 milyar TL paya sahip Bilgi Teknolojileri
icerisinde en yiiksek paym 51 milyar TL ile yazilim sektoriinde oldugu ve biiylime oranin da
diger bilgi teknolojileri ve iletisim teknolojileriyle kiyaslandiginda en yiiksek yiizdeye (%92)
sahip oldugu goriilmektedir.

TUBISIAD (2022) raporunda 2021 yili Uriin ve Hizmetlerin Mensei de sektorel alt
kirihmlara gbre incelenmistir. Asagidaki Sekil 3°de 2021 yilinda iiriin ve hizmetlerin yerlilik
oram goriilmektedir (TUBISIAD, Haziran 2022):

@ Bilgi Teknolojileri-Hizmet 69% 31%
@ Bilgi Teknolojileri -Yaziim 82% 18%

@ Bilgi Teknolojileri -Donanim 26% 4%
lletisim Teknolojileri- 16% 34%
Donanim

W Yerli Mlithal

Sekil 3:
2021 Yilinda Yazilim Sektoriindeki Uriin Ve Hizmetlerin Yerlilik Orani, (T UBISIAD, 2022)

Yukaridaki Sekil 3 incelendiginde Bilgi Teknolojileri igerisinde yerli {irlinlerin agirliginin
en yiiksek oldugu kategorinin yazilim (%82 yerlilik oran1) sektorii oldugu goriilmektedir. Yillar
igindeki TUBISIAD raporlarinda yerlilik oran1 yazilim sektoriinde 2016 yilinda (TUBISIAD,
Mayis 2017) %60, 2018 yilinda (TUBISIAD, Nisan 2019) %63, 2020 raporunda (TUBISIAD,
Temmuz 2021) %71 olarak bulunmustur. Bu veriler 1518inda yazilim sektoriindeki yerlilik
oraninin her gegen yil arttig1 ifade edilebilir.

Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektdriindeki 2021 yili Ihracat rakamlar1 ve artislarina iligkin
veriler asagidaki Sekil 4°de goriilmektedir (TUBISIAD, Haziran 2022):
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Alt Kategori igi %

ihracat Pay % Degigim
1.007 %2 %27
Milyon TL
Toplam ihracat
2021 14.819 9,29 %62
Milyon TL
619 o
Karstlastiniiabilir Biydme: %58 MilyonTL %3 %59
iletigim Teknolojileri 1.016 o o
Milyon TL iy %47

Sekil 4:
Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Sektoriindeki 2021 Yili Ihracat Rakamlar: Ve Artislar,
(TUBISIAD, 2022)

Yukaridaki Sekil 4 incelendiginde 2021 yilinda Bilgi ve Iletisim Teknolojileri
Sektoriindeki Toplam ihracat rakamlari igerisinde en yiiksek paym %29 ile Bilgi Teknolojileri
Yazilim kategorisine ait oldugu goriilmektedir. 2021 yili BIT sektorii ihracat toplami (17.461
milyon TL) igerisinde bu sektoriin TL karsiligi 14.819 milyon TL olmustur. Onceki yila gore
yazilim sektdriindeki degisim orani %62 ile diger kategorilere gore daha yiiksektir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Sanayi ve Teknoloji Bakanligr 2019-2023 Stratejik Planinin 2023
Sanayi Ve Teknoloji Hedefleri arasinda 8. maddede hedef olarak Tiirkiye’deki profesyonel
yazilime1 sayisinin artirilmasi hedefi bulunmaktadir. Bu madde kapsaminda yazilim gelistirici
sayisimin 2018 yilinda Tiirkiye’de 140.000 civarinda iken, Almanya ve Ingiltere’de 850.000,
Fransa’da 500.000, Rusya’da 400.000, Polonya’da 250.000 ve Ukrayna’da yaklasik 200.000
civarinda oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de dijital doniisiimiin saglanmasi i¢in
gerekli yazilim gelistirici sayisinin 2023 yilina kadar 500.000 kisiyi asmas1 hedeflenmektedir
(Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 2019-2023 Stratejik Plani).

3. YAZILIM SEKTORU VE PAZARLAMA

Giliniimiiziin kiiresel diinyasinda ve hizla gelisen teknoloji kapsaminda isletmelerin
yasamlarmi siirdiirebilmeleri i¢in kendilerine uygun yazilimlar1 kullanmalart artik bir gereklilik
haline gelmistir. Bu noktada hangi yazilimlarin ve/veya yazilim isletmelerinin segilecegi konusu
onemli olmaktadir. Miisteri isletmelerin ihtiyaglarini etkin bir sekilde karsilayan ve is yapma
stireclerine uygun yazilimlar segmeleri ve sonrasinda gereken satis sonrasi destegi alabilmeleri
onemli olmaktadir (Damar ve dig., 2018).

Yazilim sektoriinde oldugu gibi teknoloji yogun sektorler, pazar, teknoloji ve rekabet
belirsizligi gibi diger sektorlere kiyaslandiginda daha yiiksek olan ii¢ Snemli belirsizlige
sahiptir. Bu belirsizliklere ilave olarak diger sektorlere gore teknoloji yogun sektorlerdeki
iiriinlerin teknolojik igerigi ¢ok daha karmasik, iiriin yasam dongiileri ¢ok daha kisa ve iiriin ve
hizmet ¢esitliligi de bir o kadar fazladir (Ozdemir, 2016). Bu anlamda teknoloji yogun bir sektor
olan yazilim sektoriinde yer alan miisteriler iiriin ve hizmetlerin karmagsikligt ve miisteri
isletmelerin bu iiriin kategorisine yabanci olmasi, alinan yazilimlar i¢in miisteri isletmelerin
bliyiik miktarda hizmete/destege ihtiyacinin olmasi, yazilimlarin genellikle yeni ve/veya
gelistirilmis bir siirlimle degistirilme egiliminde olmasi; yazilim konusunda sikint1 yagandiginda
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bunun miisteri isletme i¢in ciddi sorunlar ortaya ¢ikarmasi gibi nedenlerden dolay1 isletmeler
daha az bilinen yazilim markalarindan ziyade iyi bilinen yazilim markalarin1 tercih
etmektedirler (Hutton, 1997).

Yazilim sektoriindeki igletmelerin 6zellikleri ile pazarlama zekalari arasinda bir iligki olup
olmadigim Istanbul’da faaliyet gosteren 156 yazilim isletmesi iizerinde aragtiran Okumus ve
Mutlu (2012) arastirmalart sonucunda Tirkiye’de yazilim sektoriinde faaliyette bulunan
isletmelerin pazarlama odakli diistinemediklerini bir diger ifadeyle pazarlama zekasina sahip
olmadiklarin1 bulmuglardir. Arastirma sonucunda bu durumun nedenleri; yatirim maliyetlerinin
diisitk olmasi nedeniyle yazilim sektoriine giris ¢ikisin kolay olmasi, az sayida calisanla ve
donanimla yazilim isletmelerinin kurulabilmesi, bu sektordeki ¢alisanlarin biiyiik ¢ogunlukla
teknik egitime sahip kisiler olmalar1 ve bu nedenle de karsilastiklar1 olaylara pazarlama bakis
acisindan bakamamalar olarak ifade edilmistir (Okumus ve Mutlu, 2012).

Kiigiik yazilim isletmelerinin biiylime ve uluslararasilagma siiregleri sirasinda karsilastiklari
baslica pazarlama zorluklarimi ortaya koymay1 amagladiklar1 ¢aligmalarinda Alajoutsijarvi ve
dig. (2000) teknoloji gelistirme, geleneksel olarak yoneticiler arasinda merkezi ilgi alan1 oldugu
icin birgok yazilim isletmesinin 6zellikle pazarlamadaki yonetsel yetkinliginin oldukga erken bir
asamada oldugunu ifade etmektedirler. Dolayisiyla ¢aligma sonucunda ifade edilen temel
cikarimlardan biri, yazilim igletmelerinin gelisiminde pazarlamanin giderek 6neminin artmasi ve
pazarlama bilgisine olan ihtiyactir.

Yazilim isletmelerinde pazarlama, isletme ve miisterileri arasindaki etkin iligkilere baglidir
ve bu iligkiler kaliteli bir yazilim ¢6ziimii saglamaya, miisteri gereksinimlerini anlamaya ve
profesyonellige dayanmalidir. Miisterinin algilanan giivenilirligini artirmak i¢in kullanilan diger
pazarlama taktikleri arasinda teknoloji sektorii iginde ittifaklar ve ortakliklar kurma da yer
almaktadir (Parry ve dig., 2012).

KOBI yoneticileri genellikle markalasmanin sadece biiyiik sirketler i¢in oldugunu
disiinmektedirler. Ancak sinirli kaynaklara sahip kiiglik isletmeler de iirlin ve hizmetlerini
markalagtirabilirleriYazilim {iriinlerinin markalagsmasina iliskin arastirma literatiirii ise c¢ok
kisithdir. Yazilim isi, modermn ekonomideki en biiyiik endiistrilerden biri olsa da maalesef bu
dogrudur. Gergekten de bu konuya deginen arastirma sayisi yetersizdir (Ojasalo ve dig., 2008).

Yazilim gelistirme siirecinin karmagikliginin kabul edilmesi, degisimin itici giiglerini ve
dolayisiyla yenilik modellerini anlamada esastir. Yazilim gelistirme, zaman ¢izelgelerinin,
kaynak girdilerinin ve {irlin kalitesinin kesin olarak tahmin edilemedigi, zor ve genellikle
kusurlu bir siiregtir (Quintas, 1994).

Fiyat, marka imaj1 ve kalite algisinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Valkov, 2006). Yazilim
isletmeleri, yazilimlarinin gelistirilmesinde pazarin kaymagimi alma veya pazara niifuz etme
stratejilerinden birini secebilirler (Yuan ve dig., 2022). Bu stratejilerin se¢ciminde ise gelistirilen
Uiriiniin yenilik derecesi 6nemli bir faktor olmaktadir.

Hizli hareket eden ve degisken olan yazilim sektorii 6zellikle giiven konusunda hassastir.
Giivenilirlik sunulan {iriin yeniligine, iriiniin karmagsikligina ve fiyatinin yiiksekligine de
baglhidir. Bu noktada referansi olmayan bir teknoloji sirketi kurumsal bir miisteri i¢in risk teskil
etmekte ve dolayisiyla giivenilirlik agisindan sorun olugturmaktadir. Bir start-up teknoloji sirketi
tarafindan sunulan yeni bir ¢6zliim i¢in giivenilirlik konusundaki a¢iklik kararsiz miisterilerin
oldugu bu pazarda miisteri referanslariyla azaltilabilir (Ruokolainen ve Makela, 2007).

4. ANALITIK HIYERARSI SURECI

AHS c¢ok kriterli karmasik problemleri, problemin amaci, kriterleri, alt kriterleri ve
secenekleri arasindaki iliskiyi hiyerarsik bir yapida modelleyerek ¢b6zen bir karar verme
yontemidir. Hiyerarsik seviyede problemin amaci, ana kriterler ve alt kriterlerden sonra en altta
problemle ilgili segenekler yer almaktadir (Uzun ve Kazan, 2016). Model olugturulduktan sonra
hiyerarsiyi olusturan dgelerin goreli iistiinliikleri hesaplanmaktadir (Erséz ve Kabak, 2010).
Y ontem, hiyerarsinin her seviyesinde bir matris yardimiyla belirlenen bir kritere gore unsurlarin
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ikiser ikiser karsilagtirilmasina ve bu 6nem agirliklarinin 6l¢eklendirilmesine dayanmaktadir
(Ozdagoglu, 2011). AHS’de karar verici, problemin amaci icin sagladig1 katkiya gore her
kriterin goreceli onemi hakkinda yargilarda bulunmaktadir. Daha sonra karar verici, her bir
kritere yaptig1 katkiya gore modelde yer alan segenekler igin oncelik belirtmektedir (Yilmaz,
1999).

Tilim kriterler anket galismasi veya alaninda uzman kisilerin goriisleri ile belirlenmektedir.
Karar vericinin karsilastirmalar1 yapmasindan sonra tutarlilik testi yapilmakta ve tutarlilik
saglanmamig ise karar vericinin kararimt gozden gecirmesi istenmekte veya model tekrar
kurulmaktadir (Omiirbek, Ustiindag ve Helvacioglu, 2013).

Ikili karsilastirma matrisi ile degerlendirme yapilirken, hiyerarsik modelin bir {ist
seviyesindeki parametreye istinaden iki kriter arasinda Onem derecesini belirlemek
amaglanmaktadir. Bu degerlendirme ile matrisin satirindaki kriterlerin siitundaki kriterlere gore
ne kadar daha 6nemli oldugu belirlenmektedir (Aksoy, 2013).

Ikili karsilastirmalarin degerlendirilebilmesi igin birbirine gore agirliklandirma kisminda
Saaty’nin gelistirdigi 1-9 puanli tercih 6lgeginden yararlanilmaktadir (Uzun ve Kazan, 2016).
Bu karsilastirmada Saaty’nin asagidaki Tablo 1’de goriilen 1-9 puanhi tercih Olgegi
kullanilmaktadir.

Tablo 1. 1-9 Puanh Tercih Olgegi

Onem .| Tanm Aciklama
Derecesi i
1 Esit Derecede Onemli Her iki faktor ayn1 dneme sahiptir.
3 Orta Derecede Onemli Bir faktdr digerine gore biraz daha 6nemlidir.
5 Kuvvetli Derecede Onemli | Bir faktor digerine gore kuvvetle daha énemlidir.
Cok Kuvvetli Derecede Bir faktor digerine gore yiiksek derecede kuvvetle
Onemli tercih edilmelidir.
9 Mutlak Derecede Onemli Bu fak.:tc_n.‘ digerine gore cok yiiksek derecede
onemlidir.
2.4, 6,8 | AraDegerler 1ki faktor arasinda kiiciik farklar oldugunda kullamhr.
Karsilikli | i, j karsilasturiluken bir deger x atanmus ise, i ile karsilastirilirken atanacak deger 1/x
Degerler | olmalidir.

Karsilastirmalar yapilirken tablo 1°de belirtilen “Onem Dereceleri” kullanilmaktadir.
Olgekte en diisiik deger 1/9, esit deger 1 ve en yiiksek deger ise 9 degerini ifade etmektedir. “1”
say1sal orani her alternatifin kendisi ile karsilastirilmasinda kullanilmaktadir (Onder, 2015). ikili
karsilastirmalar sonucunda kriterlerin 6nem agirliklar1 belirlenmektedir. Bu dogrultuda her bir
kriter 1s1831nda segenekler ayr1 ayri karsilastirilarak seceneklerin nispi 6nem agirliklar: tespit
edilmekte ve agirligi en yiiksek olan secenek segilmektedir (Dinger ve Gorener, 2011).

AHS’de yargilar, tercih 0lgegi  kullanilarak  bir  kargilagtirmalar  matrisine
doniistiiriilmektedir. aj, i-nci 6zellik ile j-nci 6zellik arasindaki ikili karsilastirma degeri, aji ise,
j-nci ozellik ile i-nci 6zellik arasindaki ikili karsilastirma degerini gostermekte ve karsilik olma
ozelligine gdre matrisin a;; hiicresinin degeri x ise aji hiicresinin degeri 1/x olmaktadir (Timor,
2011).

Matrisin olusturulmasindan sonra normallestirme yontemi ile agirlik vektorleri hesaplanir.
Siitundaki her bir deger siitun toplamina bdliinerek normallestirilmis matris elde edilmektedir.
Sonra her bir sira degerlerinin ortalamasi alinarak elde edilen degerler her bir kriter i¢in 6nem
agirliklarini ifade etmektedir (Omiirbek ve dig., 2016).

Ikili karsilastirma matrisinden dncelik vektorii (6zdeger vektorii) olan W elde edilir. W=
(W1 W,, ... W,) ile gosterilmektedir ve W; degerleri oncelik veya Ozvektdr olarak ifade
edilmektedir. Bu degerlerden W* matrisi elde edilir (Omiirbek ve Tunca, 2013). Bunun igin W;
formiiliinde belirtildigi tizere C matrisini olusturan satir bilesenlerinin aritmetik ortalamasi
alinmakta ve kriterlerin 6nem agirliklarim ifade eden Oncelik Vektorii olarak isimlendirilen W
stitun vektorii asagidaki formiilde goriildiigii gibi elde edilmektedir (Timor, 2011).
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w, = 222 (1)

Ikili karsilastirmalar kullanilarak elde edilen W siitun vektorii kriterlerin dnem agirliklarini
gostermektedir.
W vektorii asagida gosterilmektedir: (Timor, 2011).

S

@
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|

Ikili karsilastirmalarla agirliklar elde edildikten sonra karsilastirma matrisinin tutarli olup
olmadig: test edilerek verilen kararlarin tutarliligr arastirilmaktadir. Bu baglamda karar vericinin
kriterler arasinda karsilagtirma yaparken tutarli davranip davranmadigi tespit edilmis
olmaktadir. Bunun igin tutarlilik endeksinden yararlanilmaktadir. ikili karsilastirma matrisinin
tutarli olmasi i¢in tutarlilik oraninin (CR) 0.1’in altinda olmasi gerekmektedir (Ustasiileyman,
2009). Tutarlilik endeksi asagidaki formiil kullanilarak hesaplanmaktadir: (Timor, 2011)

Tutarhlik indeksi CI = (Amax - n)/(n- 1) 3)
CI bulunduktan sonra tutarlik oran1 (CR) ise asagidaki sekilde hesaplanir:
CR = CI/RI “4)

Tutarlilik oranmi hesaplamrken RI = Rassal Tutarlik Indeksi, Amax= Ikili Karsilastirmalar
Matrisinin En Biiyiik Ozvektor Degeri ve n= Siitun Sayis1 olarak kullanilmaktadir. Tutarlilik
oram esitlikte gosterilen tutarlilik endeksinin (CI), rasgelelik gosterge degerine (RI)
boliinmesiyle elde edilmektedir. Asagidaki Tablo 2’de Wharton’un rassal indeks tablosu
gorlilmektedir. Eger elde edilen tutarlik oran1 0,10’dan kiigiik ise karar verme islemi de tutarli
olacaktir. Boylece amaca uygun olan karar uygulanir (Timor, 2011).

En biiylik 6zdeger olan Amax’in hesaplanabilesi i¢in, ikili karsilagtirmalar matrisi ile w
vektorii garpilir. Carpma sonucunda elde edilen siitun vektdrii elemanlari, W; elemanlarina
boliinerek elde edilen degerler toplanir. En biiyilk 6zdeger bu toplamin kriter sayisina
boliinmesiyle elde edilmektedir (Dinger ve Gorener, 2011).

Tablo 2. Rassal indeks Tablosu

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

RI 0 0 0.58 0.9 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49

Ikili karsilagtirma matrisi tutarli ise, W matrisi ile aralarinda énemli farklarin olmamasi
gereklidir. En biiyiik 6z deger Amax ise, ikili karsilagtirma matrisinin tutarlt olmasi i¢in Amax=n
olmasi gereklidir (Oguzlar, 2007).
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5. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu calismanin amaci, yazilim sektoriinde calisan isletmelerin pazarlama sorunlarini
belirlemek, daha sonra belirlenen sorunlar1 gruplayarak Analitik Hiyerarsi Siireci yontemiyle
pazarlama karmasina iligkin sorun alanlarinin 6nceliklerini ortaya koymaktir. Sorun alanlarinin
bilinmesi uygulanacak ¢6ziimiin de daha kolay bulunmasini saglayacagindan arastirma bulgulari
onemlidir. Analitik Hiyerarsi Siireci, nitel ve nicel kriterlerin karar verme siirecinde birlikte ele
alinmasina olanak saglayan ¢ok kriterli karmagik karar problemlerinin ¢6ziimiinii saglayan bir
yontemdir. AHS, uzman goriislerinden yola ¢ikarak ¢oziime ulagmaktadir. Modele katki
saglayacak uzman sayisi i¢in ise bir alt limit bulunmamaktadir. Dolayisiyla AHS’de gegerli bir
sonuca ulagabilmek i¢in ¢ok sayida uzman goriisiine ihtiya¢ duyulmamaktadir.

AHS asagidaki adimlardan olugsmaktadir:

1. Problemin tanimlanmasi

2. Hiyerarsik yapinin ortaya konmasi

3. Ikili karsilagtirma matrislerinin olusturulmasi

4. Kriterler ve alternatiflerin agirliklarinin hesaplanmasi

Bu calismada iki asamali bir arastirma siireci gerceklestirilmistir. ilk asamada, Bursa
Uludag Universitesi Teknoparkinda (ULUTEK) faaliyet gosteren bes ayr1 yazilim isletmesinin
sahip ve yoneticilerinin goniillii olarak katildig yiiz ylize goriismeler yapilmistir. Bu bes isletme
sahip/yOneticisinin ikisi akademisyen temelli olarak kurulmus isletme iken, diger {i¢ isletme
akademisyen olmayan kisiler tarafindan kurulmus isletmelerdir. Arastirmanin goriisme ve anket
verileri 15-19 Mayis 2017 tarihleri arasinda elde edilmistir. Bu goriismeler sonucunda yazilim
isletmelerinin pazarlama sorunlari maddeler halinde ortaya konmustur. fkinci asamada bu
sorunlar pazarlama karmasi degiskenlerine gore gruplara ayrilmistir. Belirlenen bu gruplar
dikkate alinarak temel kriter ve alt kriterleri i¢eren bir AHS hiyerarsik modeli ortaya konmustur.
Bu hiyerarsik modeldeki temel ve alt kriterlere gore katilimcilar ikili kargilagtirma matrislerine
gore degerlendirmelerini yapmiglardir. Bu ¢alismada analitik hiyerarsi siireci i¢in akademisyen
olmayan ii¢ yazilim isletmesinin sahip/yoneticisinin degerlendirmeleri esas alinmistir. Verilerin
analizi i¢in Siiper Decisions Paket programi kullaniimistir.

6. BULGULAR

6.1.Yazihm Isletmelerinin Olas1 Pazarlama Sorunlan

Bursa Uludag Universitesi Teknoparkinda (ULUTEK) bulunan yazilim isletmesi
sahip/yoneticileriyle yapilan goriigmeler sonucunda yazilim igletmelerinin pazarlama sorunlari
ve bu sorunlara iliskin frekans analiz sonuglari asagidaki Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3. Yazim Isletmelerinin Olas1 Pazarlama Sorunlari ve Frekansi

Belirlenen Pazarlama Sorun Frekans

(V)]

. Marka olma

1

2. Pazarlama stratejileri olusturabilme

3. Pazarlama yetkinligi olan ¢alisanlara sahip olma
4. Miisteri iligkilerini yonetebilme

5. Rekabet analizini yapma
6
7
8
9
1

. Sektordeki firmalarla rekabet

. Satista sikint1 gekme

. Tahsilatta sorun yasama

. Satig sonrasi hizmetler

0. Teknoloji ve dijital bilgisizlik

||| |

281



Alkag Ozdemir G., Ozdemir E.: Yaziim Igletmeleri ve Pazarlama Sorunlari

11. Yazilim iirlinlerinin paket iiriin haline getirilememesi

12. Uriin gelistirmenin uzun soluklu ve maliyetli olmas1

13. Pazarlama alaninda devletin tesviklerinin yeterli olmamasi

14. Pazar aragtirmasini yapabilme

15. Uriin ve/veya hizmetin kalitesi

16. Uriin fiyatin1 dogru olarak belirleyebilme

17. Dagitim kanallarini etkin kullanabilme

18. Yeni pazarlar bulma

19. Teknolojinin hizli degigimi

20. Tiiketicilerin bilmedikleri bir alanda dolandirilma riski

21. Dijital medyay1 etkin kullanamama

22. Kendi datamizi etkin bir sekilde yonetememek

23. Kendi datamiz1 yonetemedigimizden verilerin yurt diginda islenmesi
24. Bilgi giivenligi sorunu

25. Yeni pazarlar bulma

26. Mevcut pazarlara etkin bir sekilde erigebilme

27. Miisteriler tarafindan kabul gorebilecek yeni iirin/hizmet gelistirme
28. Sosyal aglar1 kullanma

29. Geleneksel reklam medyasin1 kullanma

N W WW W AR RO WUw

Yukaridaki Tablo 3 incelendiginde, Teknopark’ta yer alan yazilim isletmelerinin 29 farkli
pazarlama konusuyla ilgili sorunlar yasadiklar1 goriilmektedir. Yazilim isletmelerinin en ¢ok
marka olma, pazarlama stratejilerini olusturabilme, pazarlama yetkinligi olan ¢alisanlara sahip
olma, miisteri iliskilerini yonetebilme, rekabet analizlerini yapabilme, sektordeki firmalarla
rekabet edebilme, satista ve tahsilatta, satis sonrast hizmetlerde sorun yasadiklar1 goriilmektedir.
Ayrica teknoloji ve dijital bilgisizlik, yazilim iirlinlerinin paket iiriin haline getirilememesi, iiriin
gelistirmenin uzun soluklu ve maliyetli olmasi, pazarlama alaninda devletin tegviklerinin yeterli
olmamasi gibi konularda da sorunlar yasadiklar1 goriilmektedir. En yiiksek frekansa sahip bu
sorunlarin yani sira Tablo 3°de goriildiigli gibi pazarlamanin hemen her alaninda sorunlarin
oldugu goriilmektedir.

Elde edilen sorun alanlar1 belirlendikten sonra yazilim igletmelerinin pazarlama sorunlari
amag olarak belirlenmis ve buna ulagsmak igin temel kriterler pazarlama karmasi (liriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) unsurlarina gore belirlenmistir. Bu temel kriterler de kendi i¢inde alt
amaglara ayrilmistir. Arastirmaci tarafindan pazarlama literatiiriindeki temel konular dikkate
alinarak belirlenen bu alt kriterlerin pazarlama karmasi unsurlarina gore dagilimi asagidaki gibi
olusturulmustur:

e Uriin Unsuru: Yeni Uriin Gelistirme, Kalite, Markalasma

e Fiyat Unsuru: Fiyat Belirleme, Fiyat Pazarlig:

e Dagitim Unsuru: Araci Firma Bulma, Aracilarla Iligkiler

e Tutundurma Unsuru: Reklam, Satis, Satis Sonras1 Hizmetler

Yazilim isletmelerinin pazarlama sorunlarina iliskin olugturulan AHS hiyerarsisi asagidaki
Sekil 5’de goriilmektedir:
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TAZI M ISLETMEL FRININ PAZART ANA SORUNLARI |

MA BULMA

SATIS SONRASI HIZMETLER

Sekil 5:
Yazilum Isletmelerinin Temel Ve Alt Kriterler Bazinda Pazarlama Sorunlarina Iliskin
Olusturulan AHS Hiyerarsisi

6.2.Temel Ve Alt Kriterler Bazinda Pazarlama Sorunlarimin Belirlenmesine Yonelik
ikili Karsilastirma Analiz Sonuclar

6.2.1. Temel Kriterler Bazinda Pazarlama Sorunlarimin Belirlenmesine Yonelik ikili
Karsilastirma Analiz Sonuclari

Yazilim igletmelerinin sahip/yoneticileri ile yapilan goriismeler sonucunda olusturulan 9
noktali ikili karsilagtirma matrisine gore 6nce temel kriterler sonra ise alt kriterler bazinda ikili
karsilagtirmalar  yapilmistir. Bu  karsilastirmalarda {i¢  yazilim isletmesi sahibinin
degerlendirmelerinin ortalamasi alinmigtir. Veriler Siiper Decisions Paket programinda analiz
edilmis ve yazilim igletmelerinin pazarlama sorunlart dncelik sirasina gore temel ve alt kriterler
bazinda ortaya konmustur.

Asagidaki Sekil 6’da yazilim isletmelerinin pazarlama sorunlarinin temel kriterler bazinda
(Pazarlama karmasi unsurlarina gore) yapilmis ikili karsilagtirma matrisi goriilmektedir.
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1. Choose 2. Node comparisons with respect to YAZILIM ISLETMELERIN~ J 3. Results
Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct Normal — Hybrid —
Choose Node <! Comparsanswr “YAZLIM ISLETWELERININ PAZZRLANA SORUNLARY nodein ‘CRITERI' ———
L ‘SLETMN - ?lus:2:M|>=“ 9| 8| 7|8|5]4|3[2| [2[3[4]5]6 7|3 5 =85 [Nocamp | FIYAT DAG'T'M 03837
C’USter,' GOAL 2 oadmu s=35 |a|8[7|e|5]a|a|2| |2[2]4[5|e]7 ¢ 9|>=95 No comp| TUTUNDURWA FlYAT 058401
o e R e TUTUNDURMA 0.27210
Choose C|usterjﬂ 4 FiYAT >=55|5|x|7|s|5|d|1 z| |z|3|4|5|s|7|s|3|>=55 Ho comp.| TUTUNDURMA URUN 010552
5 FWAT >=55|5|x|7 s|5|a|z|z| |Z|J|:1|§|E|I|E|B|>=5§|Nnmp|URUH
CRITERIA
- . TUTUNDLRWA >=95|5|x|7|s|5|’;:|2| |Z|3|:1|5|S|7|E|B|>=55|Nnmn|URUH
Sekil 6:

Temel Kriterler Bazinda (Pazarlama Karmas: Unsurlarina Gore) Yazilim Isletmelerinin
Pazarlama Sorunlarmin Ikili Karstlastirma Matrisi Analiz Sonuclar

Yukaridaki Sekil 6 incelendiginde yazilim isletmelerinin pazarlama karmasi unsurlarina
gore belirlenmis temel kriterler ikili karsilastirma analizinin tutarlilik oraninin 0,10’un altinda
(0,095) oldugu goriilmektedir. ikili karsilastirmalar neticesinde pazarlama karmasi unsurlarina
gore yazilim isletmelerindeki en oncelikli sorunun fiyat oldugu goriilmektedir. Fiyat konusu
diger unsurlara gore oldukga yiiksek (0,58) bulunmustur. Siralamaya goére fiyat sorunundan
sonra ikinci sirada tutundurma, iiciincii sirada ise iiriin gelmektedir. Dagitimin sorun olarak
goriilme orani ise ¢ok disiiktiir.

Calismanin devaminda her bir kriterin alt kriterleri bazinda ikili karsilastirmalar1 yapilarak
temel kriterleri olusturan alt unsurlar ele alinmaktadir.

6.2.2. Uriinle Tlgili Degiskenlerin ikili Karsilastirmasi

Pazarlama karmasinin {irliin unsuru yeni iirlin gelistirme, markalagma ve kalite olmak tizere
ii¢ alt kriterden olusturulmustur. Bu kriterlerin se¢iminde pazarlama literatiiriinde {iriin unsuru
altinda ele alinan konular basta olmak {izere sorun alanlarinin belirlenmesinde uygulamacilarla
yapilan goriisme sonrasi elde edilen bulgular da rol oynamistir. Asagidaki Sekil 7’de yazilim
isletmelerinin {irlin unsuruna gore belirlenmis olan alt kriterler bazinda yapilmis ikili
kargilagtirma matrisi goriillmektedir.

1. Choose 2. Node comparisons with respect to URUN J 3. Results

Node Cluster

Choose Node 2|

Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct

Comparisons wrt "URUN" node in "SUBCRITERIA" cluster
MARKALASMA is strongly more important than KALITE

Normal —

Inconsistency: 0.09040

Hybrid —

ORON - 1 murs| =95 |3|a(7|s|5 4|: 2| |2|2[4]5 &[7|8]s| =05 n MARKALASHIA KAL'TE 0.19907
CfLISteI’,' CR’TER,’A 2 KALITE »=35 |3|a|7[& 5’:3 2| |2]|2]4] sls 7| 8| 2| »=2.5 |No comp | vENi URlN GELI§~ MARKALASMA 073338
3. MARKALASNMA >=9.5 sﬁ 7|s|5|4|z|2| |Z|3|4|5|6|T|E|B|>:B5|Nump|VEmURUHGELI‘j‘ YENI URUN~ 0.06755
Choose Cluster |
SUBCRITERIA -
Sekil 7:

Uriin Unsuru Altinda Yer Alan Alt Kriterler Bazinda Yazilim Isletmelerinin Pazarlama
Sorunlarimin Ikili Karsilastirma Matrisi Analiz Sonuclari

Yukaridaki Sekil 7 incelendiginde, iiriin unsuru altinda yazilim isletmelerinin karsilastig

en onemli sorunun markalagsma oldugu goriilmektedir. Markalasma sorununun kalite ve yeni
iiriin gelistirme alt kriterleri ile karsilastirildiginda ¢ok yiiksek bir orana sahip oldugu (0,73)
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goriilmektedir. Markalagmann siralamada yiiksek ¢ikmasi liteatiirdeki az sayidaki ¢aligmayla da
tutarlidir. Is diinyas: agisindan bakildiginda yazilim isletmelerinin genelde teknik kisiler
tarafindan kurulmasi, ¢alisanlarin bu konudaki yetkinliginin goreceli olarak diisiik olabilmesi bu
sorunun ortaya ¢ikmasindaki baslica faktorler olarak degerlendirilebilir. Bu bilgilerle tutarl
olarak teknik kdkene sahip cevaplayicilarin markalagsma konusunda kendilerini eksik gordiikleri,
ancak yeni yazilim {irlinlerinin ortaya konmasinda ve bu yazilimlarin kalitesinde ¢ok sikinti
cekmedikleri goriilmektedir. Bu noktada {iiriin gelistirme ve {iriinlerin kalitesi konularinda
yazilim igletmelerinin énemli derecede yol aldiklari ancak markalagma gibi temel pazarlama
konularinda kendilerini ¢ok eksik gordiikleri ifade edilebilir. Uriin unsurunun alt kriterlerine
gore karsilastirildig analiz sonuglarinda da tutarlilik oraninin arzulanan diizeyde oldugu Sekil
7’de goriilmektedir.

6.2.3. Fiyatla flgili Degiskenlerin ikili Karsilastirmasi

Pazarlama karmasinin fiyat unsuru fiyat belirleme ve fiyat pazarlig1 seklinde belirlenen iki
alt kriterden olusturulmustur. Bu kriterlerin se¢iminde pazarlama sorun alanlarmin
belirlenmesinde uygulamacilarla yapilan goriisme sonrasi elde edilen bulgular etkin rol
oynamistir. Asagidaki Sekil 8’de yazilim isletmelerinin fiyat unsuruna gore belirlenmis olan alt
kriterler bazinda yapilmais ikili karsilastirma matrisi goriilmektedir.

1. Choose 2. Node comparisons with respect to FIYAT J 3. Results

Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct Normal —I Hybrid —

Choose Node =l Comparisons wrt "FIYAT" node in "SUBCRITERIA 2" cluster Inconsistency: 000000

FIYAT PAZARLIGI is very strongly more important than FIYAT B —
FiYAT = 1 FiYJ\TBEURLEME| >=55|5|H|7|E|5|H|I;TZ| |Z|3|?|:iﬁ|’7 E|E|>=E§TMDW“;\IFWJUPJKURUI§\ FlYAT BEL~ @
FIYAT PAZ~ 0.87500

Cluster: CRITERIA

Choose Cluster !

SUBCRITERIA2

Sekil 8:
Fiyat Unsuru Altinda Yer Alan Alt Kriterler Bazinda Yazilim Isletmelerinin Pazarlama
Sorunlarimin Ikili Karsilagtirma Matrisi Analiz Sonug¢lart

Yukaridaki Sekil 8 incelendiginde, fiyat unsurunun alt kriterlerinin karsilastirildig1 analiz
sonuglarinda tutarlilik oraninin ¢ok iyi diizeyde oldugu goriilmektedir. Sekil 8 incelendiginde
yazilim isletmelerinin pazara sunduklari yazilim iiriinlerinin fiyatinm1 belirlemede c¢ok sikinti
cekmezken, en biiylik sikintiyr miisterilerle yaptiklart fiyat pazarhigit (0,87) konusunda
yasadiklar1 goriilmektedir. Fiyat pazarligi konusunda yasanan olasi sikintilarin nedenleri artan
rekabetin yani sira yazilim igletmesi g¢alisanlarinin alanlarina 6zgii bilgi ve becerilere sahip
olmasina karsin satis miizakere bilgi ve becerileri konusundaki eksiklikleri olarak ifade
edilebilir.

6.2.4. Dagitimla llgili Degiskenlerin ikili Karsilastirmasi

Pazarlama karmasinin dagitim unsuru temel kriterler bazinda yapilan karsilastirmada en
diisiikk oncelige sahip degisken olarak bulunmustu. Dagitim unsuru kendi icinde aract firma
bulma ve aracilarla iligkiler seklinde iki alt kritere ayrilmistir. Sekil 9 incelendiginde, dagitim
unsurunun alt kriterlerinin karsilastirildigi analiz sonuglarinda tutarlilik oraninin ¢ok iyi
diizeyde oldugu goriilmektedir.
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1. Choose 2. Node comparisons with respect to DAGITIM j 3. Results

Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct Normal — Hybrid —
Choose Node =[x Comparisons wrt "DAGITIM" node in "SUBCRITERIA3" cluster Inconsistency: 000000

ARACILARLA ILISKILER is extremely more important than ARACI FI .
Mim = ‘mmq>=n|s|?|,|s|5|4|3|z| T aecuts ARACIFIR- 01000
ARACILARL~ 0.9000C

Cluster: CRITERIA

Choose Cluster </

SUBCRITERIA3 ~
Sekil 9:

Dagitim Unsuru Altinda Yer Alan Alt Kriterler Bazinda Yazilim Isletmelerinin Pazarlama
Sorunlarmin Ikili Karsilastirma Matrisi Analiz Sonuclar

Yukaridaki Sekil 9°da da goriildiigii iizere yazilim sektorii uygulamacilarinin verdikleri
cevaplar neticesinde 0,90 oraninda aracilarla iligkilerin araci firma bulma kriterine gére daha
onemli oldugu ortaya konmustur. Bu ikili karsilagtirma sonucundan sektdrde yazilim firmalari
ile miisterileri arasinda gorev yapacak araci firma bulma konusunda sikinti yagamadiklarini
ancak aracilarla iligkileri diizgiin bir sekilde siirdiirebilmenin 6nemli oldugu goriilmektedir.

6.2.5. Tutundurma Ilgili Degiskenlerin ikili Karsilastirmasi

Pazarlama karmasmin tutundurma unsuru temel kriterler bazinda yapilan karsilagtirmada
en yiiksek Oncelige sahip ikinci degisken (0,27) olarak bulunmustu. Tutundurma unsuru kendi
icinde reklam, satig ve satis sonrasi hizmetler seklinde ii¢ alt kritere ayrilmistir. Asagidaki Sekil
10 incelendiginde, tutundurma unsurunun alt kriterlerinin karsilastirildigi analiz sonuglarinda
tutarlilik oraninin ¢ok iyi diizeyde (0,07) oldugu goriilmektedir.

1. Choose 2. Node comparisons with respect to TUTUNDURMA J 3. Results

Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct Normal — Hybrid —

Choose Node «»/(Comparisons wrt "TUTUNDURMA" node in "SUBCRITERIA4" cluster Inconsitency 007721

R W v e REKLAN 10549
Cluster: CRITERI 2 ReKLAM >=95 |9|8|7|6|5]a|2|2| |2|2|4]5|s]7 2 s|>=95 o comp.| SAT5 SONRASI K~ SATlS 0.65536

o sy s sl o[ 2] [o[se[s[s]r]e] o] = sosre] i o SATIS SON~ 0.28974
Choose Cluster </

SUBCRITERIA4

Sekil 10:
Tutundurma Unsuru Altinda Yer Alan Alt Kriterler Bazinda Yazilim Isletmelerinin
Pazarlama Sorunlarmin Ikili Karsitlastirma Matrisi Analiz Sonuclar

Yukaridaki Sekil 10°da goriildiigli {izere yazilim sektorii uygulamacilarinin verdikleri
cevaplar neticesinde tutundurma karmasi igerisinde en Onemli sorunun satis (0,65) oldugu
goriilmektedir. ikinci en énemli sorun ise satisin devamu niteliginde olan ve yazilim sektdrii
acisindan ¢ok Onemli olan satis sonrasi hizmetler (0,29) bulunmustur. Reklam konusunda ise
yazilim isletmelerinin sorun yasamadiklar1 goriilmektedir.

Yukarida ele alinan alt kriterler bir arada ele alindiginda, isletmelerin markalagma
eksikliginin fiyat pazarligina da yansidigi ve bunun sonucunun da isletmelerin satista sikinti
yasadig1 goriilmektedir. Bu degerlendirmenin yapilmasinda analitik hiyerarsi siirecinin
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devaminda gergeklestirilen dnceliklere iliskin analiz sonuglari etkili olmaktadir. Asagidaki Sekil
11°de temel ve alt kriterler bazinda bulunan 6ncelikler goriilmektedir.

Here are the priorities.

MName INormaIized by Cluster

DAGITIM | RGEEES
FivaT 0.58401
TUTUNDURMA e
ORUN 0.10552
YAZILIM ISLETMELERININ
PAZARLAMA SORUNLARI 0.00000

KALITE 0.19908
MARKALASMA
YENI URUN GELISTIRME
FivAT BELIRLEME
FIvAT PAZARLIGI
ARACI FIRMA BULMA
ARACILARLA ILISKILER
REKLAM
SATIS
SATIS SONRASI HIZMETLER

0.73337

|
|
|
|
|
|
| 0.06755
|
|
|
|
|
|
|

0.12500
0.87500
0.10001

0.89999
0.05490
0.65536
0.28974

Sekil 11: )
Temel Ve Alt Kriterler Bazinda Bulunan Oncelikler

AHS sonucunda alt kriter bazinda ele alindiginda yazilim isletmelerinin karsilastiklar
pazarlama sorunlari ve 6nem diizeyleri asagidaki Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. Alt Kriterler Bazinda isletmelerinin Pazarlama Sorunlari ve Onem Diizeyleri

PAZARLAMA SORUNLARI Onem Diizeyi
1. Fiyat Pazarlig1 0,511009
2. Satis 0,178323
3. Satis Sonras1 Hizmetler 0,078838
4. Markalagma 0,077385
5. Fiyat Belirleme 0,073001
6. Aracilarla Iliskiler 0,034533
7. Kalite 0,021007
8. Reklam 0,014938
9. Yeni Uriin Gelistirme 0,007128
10. Araci Firma Bulma 0,003837
TOPLAM 1

Yukaridaki Tablo 4’de yazilim isletmelerinin pazarlama sorunlari énem diizeyine gore
siralanmaktadir. Tablo 4 incelendiginde yazilim isletmelerinin en Onemli sorununun
misterilerle fiyat pazarligi konusunda (0,51) yasadiklar1 goriilmektedir. Bu sorun diger
sorunlarin yarisindan dahi fazladir. Satig ve satis sonrasi hizmetler de pazarlama sorunlari
igerisinde 6nemli bir orana (yaklagik 0,26) sahiptir.
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7. SONUC

Glnlimiiziin global rekabetinde yazilim igletmeleri hizla gelisen teknolojiyle birlikte
rekabete de ayak uydurmak durumundadirlar. Bu noktada yazilim isletmelerinin alana 6zgii
sadece teknik konularda iyi olmasi siirdiiriilebilir rekabet¢iligi saglamada yeterli olmayacaktir.
Bu caligmada yazilim isletmelerinin pazarlama konusunda yasadiklar1 sorun alanlari
belirlenerek ¢o6ziime yonelik Oncelikli pazarlama sorunlarinin belirlenmesi amaglanmistir.
Calismada oOncelikle yazilim igletmelerinin pazarlama sorun alanlart belirlenmis ve sonrasinda
AHS metodolojisi kullanilarak temel ve alt kriterler bazinda sorun alanlarinin énem dereceleri
belirlenmistir. Bu ¢aligma sonucunda yazilim igletmelerinin pazarlama sorunlarini ¢ézebilmek
icin hangi konulara 6nem vermeleri gerektigi belirlenmistir.

AHS analizleri sonucunda yazilim igletmelerinin {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak
bilinen ve pazarlama karmasi olarak ifade edilen unsurlar1 temel kriterler olarak ele alinmis ve
yazilim sektorii katilimcilarmin vermis oldugu cevaplar neticesinde ikili karsilastirma matrisleri
olusturularak analiz edilmistir. Temel kriterler bazinda yazilim sektdriinde goriilen en dnemli
sorunlarin oncelikle fiyat, sonrasinda ise tutundurma konusunda oldugu bulunmustur.

Alt kriterler bazinda ise yazilim igletmelerinin pazarlama sorunlarinin oncelikleri AHS
analizleri sonucunda belirlenmistir. Bu analiz sonucunda en biiyiik sorunun miisterilerle yagsanan
fiyat pazarlig1 (0,51) konusunda oldugu bulunmustur. Fiyat pazarligi sorunu belirlenen toplam
10 adet sorunun yarisindan biraz fazlasmi olusturmaktadir. Isletmeler bu sorunu ¢ozdiiklerinde
pazarlama alaninda yasadiklart sorunlarin biiyiik ¢ogunun iistesinden gelebileceklerdir. Ancak
bu sorunun buzdaginin sadece goriinen yiizii oldugunu ifade etmek dogru olacaktir. Ciinkii
birgok alanda oldugu gibi pazarlama alanindaki basar1 da pazarlama karmasinin etkin bir sekilde
olusturulmasina baghdir. Bir diger ifadeyle iiriin gelistirmeden kaliteye, markalasmadan satis ve
satis sonrasi hizmetlere kadar diger alanlarda da yazilim isletmelerinin ilerleme kaydetmeleri
gerekmektedir. Ornegin yeni ve kaliteli yazilimlar gelistirilmesi, isletmenin ve iiriinlerinin
markalagmasi ve yazilim isletmelerindeki miisteri temsilcilerinin satig ve satis sonrasi siiregler
konusunda yetkin olmasi yazilim igletmelerinin fiyat pazarligi konusundaki sikintilarini da
biiytik 6l¢iide ¢cozebilecektir.

Bu calismada elde edilen sonuglardan da goriildiigii gibi {ilkemizin yazilim isletmeleri
pazarlama strateji ve yoOnetiminde iyi olan gelismis {lkelerin yazilim isletmeleri gibi
pazarlamaya gereken dnemi vermelidirler. Bu noktada Rao ve Klein’in (1994) belirtigi gibi
yazilim isletmeleri, yazilim gelistirme yatirimlarinin meyvelerini tam olarak toplayabilmek i¢in
pazarlamaya daha fazla yatirm yapmalidirlar. Gerekirse yazilim igletmeleri bu konularda
stratejik ittifaklara da yonelebilirler (Rao ve Klein, 1994). Ayrica yazilim isletmeleri, mevcut
miisterilerle oldugu kadar potansiyel miisterilerle de proaktif olarak iligkiler gelistirmeli ve
yazilim ¢oziimiiniin gelistirilmesi siirecine miisteriyi de dahil ederek miisteri odaklilik ve yenilik
arasinda bir denge kurmaya da ¢aligmalidirlar (Parry ve dig., 2012). Bu noktada Ruokonen ve
Saarenketo’nun (2009) da caligmalarinda belirttigi gibi 6grenme ydnelimi ile birlestirilmis bir
pazar yonelimi, yazilim isletmelerine siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmalarina ve
uluslararas1 pazarlarda istiin performans gostermelerine yardimei olacaktir (Ruokonen ve
Saarenketo, 2009).

Literatiirde yer alan az sayidaki caligmada pazarlama agisindan yazilim isletmelerinin
basar1 ve/veya basarisizhigina etki eden faktorler arastirilmistir. Ornegin iki kiigiik olgekli
yazilim igletmesinin basari ve basarisizligini pazarlama perspektifinden arastirdiklar
calismalarinda Parry ve dig. (2012), basar1 ve basarisizliga katkida bulunan faktorleri ortaya
koyarak yazilim isletmelerinde basariya yol acan ve yapilmasi gereken iyi uygulamalar
asagidaki gibi belirtilmislerdir: (Parry ve dig., 2012)

e Miisterilerle sik ve agik iletisim kurma,

e Verilen sozleri yerine getirme,

e Nelerin yapilabilecegi konusunda gergekgi olma,
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e Etkili bir i¢ iletisime sahip olma,

e Bir ig planina gore ¢alisma,

e Bilinen miisteri gereksinimlerine dayali ¢oziimler gelistirme,

e Pazar aragtirmalar1 yapma (miisteri geri bildirimi dahil),

e Ag olusturma, yerel ve bolgesel etkinlikler yoluyla is yapilan isletmeleri tesvik etme,

miisteri sorunlarina ¢dziim getiren tanitim materyalleri gelistirme,

e Miisteri/pazar odaklilik ve yenilik yapma arasinda denge saglama.

Yazilim isletmelerinde basarisizliga yol agan ve kaginilmasi gereken kotii uygulamalar ise
sunlardir: (Parry ve dig., 2012)

e Sikayetlerden kaginmak,

Talep edilen yazilimi s6z verilen teslim zamanindan 6nce tamamlamamak,
Promosyon malzemelerinde teknik terimlerin ve jargonlarin kullanilmasi,

I¢ iletisim ve ekip ¢alismasinda eksiklikler,

Sahipler/yoneticiler arasindaki gii¢ miicadeleleri ve tartismalar,

Is/pazarlama planmin olmamast,

Pazar aragtirmasinin yapilmamasi,

Miisteri memnuniyetini saglamaktan ziyade yenilik ve aragtirmaya asir1 yogunlagmak.

Yazilim isletmelerinin ayakta kalabilmeleri i¢in misteri odaklilik ve yenilikg¢ilik arasinda
bir denge kurmalarina da ihtiya¢ vardir. Miisteri odaklilik acisindan bunun sadece miisteri
temaslar1 ve iligkileriyle ilgili olmadigi, ayn1 zamanda verilen sdzlerin yerine getirilmesiyle de
ilgili oldugu goriilmektedir. Yazilim isletmelerinin bunlar1 basarma yetenegi ise biiyiik 6lgiide
yonetim tarzina, igletme ve miisterileri arasindaki iletisime, is planlamasina, pazar arastirmasina,
promosyona ve igletme kiiltiiriine baghdir (Parry ve dig., 2012). Ancak pazar odakli olmak,
yiiksek teknoloji isletmelerinin gelistirmesi gereken bariz bir 6zellik gibi goriinse de pazar
odakli olmamin Oniinde &nemli engeller bulunmaktadir. Ornegin isletmeler, kullamcilar
hakkindaki bilgilerin goz ardi edilmesine yol agan yerlesik aliskanliklara ve rutinlere sahip
olabilirler. Bu, 6zellikle miihendislik zekasina miisteri i¢ goriilerinden daha ¢ok deger veren
isletmelerde yaygin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger engel ise bir¢ok isletmenin mevcut
miisterilerin ihtiyaclarint mevcut bir teknolojiyle ¢cozmeye cok fazla odaklanma egilimi olan
“pazarlama miyopluguna” sahip olmasidir. Bu miyop odak, miisteri ihtiya¢larinin zaman iginde
degisebilecegi ve kokten yeni yollarla ¢oziilebilecegi ve pazarda ayrica ele alinmasi gereken
yeni miisteri boliimlerinin ortaya ¢ikabilecegi olasiliklarini gizlemektedir (Mohr ve dig., 2006).
Bu nedenle yazilim isletmeleri teknoloji, rekabet ve miisteri davraniglarindaki degisimleri takip
edecek sekilde stirekli olarak ¢evre analizleri yapmalidirlar. Bu noktada Birlesik Krallik Giiney
Galler’deki KOBI niteligindeki yazilim isletmelerinin miisterileri ile arasindaki ikili iliskileri
kesfetmek icin yar1 yapilandirilmis goriismeler yaptiklart ¢alismalarinda James ve dig. (2016:
422) yazilm isletmelerinin pazarlamayla ilgili olarak belirli konularda caba gdstermeleri
gerektigini vurgulamislardir. Bunlar; proje yasam dongiisiiniin sorunsuz ¢aligmasini saglamak
icin miisteriler ve potansiyel miisteriler arasinda hélihazirda yiiriitiilmekte olan (eger varsa)
iliskisel pazarlamanin iyilestirilmesi; her agsamada ihtiyaglarinin karsilandigindan emin olmak
icin miisterilerle proaktif iletisim kurarak arastirma ve gelistirme firsatlarinin gelistirilmesi;
destek sorgular1 ve gelistirme talepleri ile ilgilenirken yiiriitiilen insan etkilesimine (Bu nokta
mevcut miisterilerin miigteri memnuniyetinin saglanmasinda hayati Oneme sahiptir)
odaklanilmasidir.

Birgok calismada oldugu gibi bu ¢alisma da bazi sinirlamalara sahiptir Ornegin AHS tek
bir katilimci ile dahi yapilabilmesine karsin daha genis katilimli bir arastirma daha kapsayict
sonuglar verebilecektir. Gelecekte bu tiir genis kapsamli ¢aligmalar yapilabilecegi gibi sektor
temsilcileriyle miilakat ve/veya derinlemesine goriismelerle sorunlarin temeline inilebilecek
daha ayrmtili sonuglara ulasilabilir. Ayrica anket tarzi aragtirmalarla iilke genelinde bir ¢aligma
gerceklestirilebilir.
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CIKAR CATISMASI

Yazar, bilinen herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi veya herhangi bir kurum/kurulug ya da kisi ile
ortak ¢ikar bulunmadigini onaylamaktadirlar.

YAZAR KATKISI

Bu calismada, Giilsen ALKAC OZDEMIR Giris (%50), Tiirkiye’de Yazilim Sektorii
(%50), Yazilim Sektorii ve Pazarlama (%50), Analitik Hiyerarsi Siireci (%100), Arastirma
Metodolojisi (%80), Bulgular (%80), Sonu¢ (%70) bagliklarina ve makalenin genel igerik ve
yapisiin olusturulmasina (%60) belirtilen yiizdelerde katki saglamistir. Erkan OZDEMIR, Giris
(%50), Tirkiye’de Yazilim Sektorii (%50), Yazilim Sektorii ve Pazarlama (%50), Arastirma
Metodolojisi (%20), Bulgular (%20), Sonug¢ (%30) basliklarina ve makalenin genel igerik ve
yapisinin olugturulmasina (%40) belirtilen yiizdelerde katki saglamistir.
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