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Yazilim sektorii, siddetli rekabetin yasandigi ve teknolojinin gelisimi ile birlikte hizla
gelisen bir sektor olarak iilke ekonomisine énemli katkilar saglayabilecek bir endiistridir.
Pazarlamadan ne olgiide yararlanabildikleri ve ne kadar pazarlama odakl diistinebildikleri
isletmelerin sektordeki yasam siirelerini etkileyebilecektir. Diinyada 1980’lerin basinda
baslayan yazilim pazarlamasi faaliyetlerinin isletmelerin pazarlama zekalarmmin belirlenmesi
ve isletme ozellikleri ile pazarlama zekasi arasinda bir iligkinin olup olmadiginin ortaya
konulmasimin amaglandigi bu arastirmada, 156 adet yazilim igletmesiyle goriigiilmiistiir.
Arastirma sonucunda, Tiirkiye 'de yazilim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama
zekasina sahip olmadiklart bir baska ifade ile pazarlama odakli diisiinemedikleri
belirlenmistir.
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ABSTRACT

Software sector as a rapidly developing sector that could provide a significant
contribution to the economy of the country with rapidly evolving technology. Competition
within the software market is fierce. To what extent can benefit from marketing and think
marketing-oriented and level of execute the marketing intelligence activities will be able to
affect life expectancy for enterprises in the sector. Software marketing activities starting in
the early 1980s around the world. Research purposes are investigating software marketing’s
current status in our country and whether there are relationships between business
characteristics and marketing intelligence and marketing quotient. 156 software companies
were discussed. As a result of research, software companies do not have the marketing
quotient in Turkey. In other words, they do not think marketing-oriented.
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1.GIRIS

Bilgi ekonomisi icerisindeki en onemli alt sektorlerden biri olan yazilim sektori,
gelismekte olan iilkeler agisindan olduk¢a 6nemli firsatlar sunmaktadir. Tiirkiye’de yazilim
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelerin bu firsatlardan en iyi sekilde yararlanabilmeleri i¢in
pazarlamay1r dogru kullanmalar1 gerekmektedir. Bir diger ifade ile pazarlama odakl
diistinebilmeleri onlar1 rakiplerinden bir adim 6teye gotiirebilecektir.

Piyasa ekonomisinde, pazarlama giderek daha hakim bir orgiitsel fonksiyon haline
dontismiistiir. Rekabetci is ortaminda sadece hedef pazarlar i¢in deger yaratabilen, tiiketici
ihtiya¢ ve taleplerine gore hareket edebilen isletmeler ayakta kalabileceklerdir. Yazilim
pazarindaki rekabet oldukca siddetlidir. Isletmeler, iiriinlerini devaml1 olarak rakip iiriinlerden
daha ozellikli ve faydali kilabilmek icin gelistirmeye caligsmaktadirlar. Buradan hareketle,
yazilim pazarlamasini profesyonel bir sekilde yiiriitebilen isletmelerin sektérde daha saglam
bir yer edinebilecegi sdylenebilmektedir.

2. YAZILIM SEKTORU

Yazilim sektoriiniin, glinlimiiziin hiz kesmeksizin biiyiiyen endiistrilerinden biri haline
geldigi ve sadece ABD, AB ve Japonya gibi gelismis iilkeleri kapsayan simirli bir endiistri
olarak kalmayarak, pek ¢ok gelismekte olan iilkenin de basarili birer oyuncu olarak kiiresel
rekabete katilmay1 basardigi bir sektor oldugu goriilmektedir.(12)

Diinya yazilim pazan kitalar itibariyle incelendiginde, Amerika’nin, %49’luk pazar
pay1 ile yazilim pazarinin neredeyse yarisini ele gecirdigi sdylenebilmektedir. %31°lik pazar
pay1 ile Avrupa’nin onu takip ettigi goriilmektedir.(6) Sekil 1°de diinya yazilim pazarinin
kitalar itibariyle dagilimi yer almaktadir.

Sekil 1. Diinya Yazilim Pazan
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Diinyadaki 2008 yilinda yasanan ve etkisi halen devam eden finansal krize ragmen
yazilim, satislarin1 devam ettiren tek sektor olarak karsimiza ¢ikmakla beraber, sektoriin satis



ve biylimesinin krizin etkisiyle Onlimiizdeki yi1l daha yavas bir silirece girecegi
beklenmektedir. Diinya yazilim sektorii pazarmin 2008 yili itibariyle 185 Milyar Euro’ya
ulastig1 tahmin edilmektedir (10).

Tiirkiye agisindan ele alindiginda ise, sektdr, 2008 yilin1 %18’lik bir biiytime ile 1,5
milyar dolar ciroya ulasarak kapatmistir. 2009 yilinda pazardaki daralma beklentisine ragmen,
yazilim sektdriiniin yiizde 7 ile 9 oraninda biiyiimesi beklenmektedir.(13) Ulkemizde siirekli
artan internet kullanimi, bilgisayar sahiplik oranindaki artis, teknolojiye yatkinlik ve
teknolojiyi cabuk benimseme, artan teknoloji bilinci ve buna benzer birgok faktér yazilim
sektoriinlin gelisimine ivme kazandirmaktadir (10).

Yazilim tiirleri agisindan bakildiginda, sektérde en fazla rekabetin oldugu uygulama
yazilimlar1 pazari, Tiirkiye yazilim pazariin %80’ini olusturarak en biiyiik pay1 almaktadir.
Bu pazarin yine %80’1 yerli yazilimlar, geri kalan kismu ise ithal {irlinlerden olugmaktadir.
Kalan %20’lik kisim ise diger yazilim gruplar1 olan veritabani, isletim sistemleri ve bagimh
iiriinler ile tamamlanmaktadir (4).

Firmalar agisindan, yazilim sektoriine ilk girig, yatirim maliyetlerinin diisiik olmasi
(insan kaynaklarina erisim, diisiik ekipman maliyeti, fiziki altyapi vb.) nedeni ile nispeten
kolaydir. Sektore girmek i¢in en fazla ihtiya¢ duyulan kaynaklar, insan kaynagi ve isletme
sermayesidir. Sektore giren ilk yatirimcilar genellikle kendi gelistirdikleri 6zel yazilimlari
daha da gelistirmek ve pazarlamak i¢in firma kurmaktadirlar (14).

Yazilim ticareti siiregelen liretim ve ticaret yapisi itibariyle klasik ticaretten farkli bir
goriinim arz etmektedir (9). Tanim itibariyle yazilim, c¢esitli goérevler yapma amaciyla
tasarlanmig elektronik araglarin, birbirleriyle haberlesebilmesini ve uyumunu saglayarak, s6z
konusu araclarin gorevlerini ya da kullanilabilirliklerini gelistirmeye yarayan makine
komutlaridir (12).

Yazilim arz yoniiyle, yazilim firmalar1 i¢in piyasaya sunulan nihai bir iirlin ve
hizmetken, talep eden firmalar i¢in ise kurumsal olarak tiim is ve islemlerin iizerinde
yuriidiigi bir fabrika, bir is plan1 veya deger yaratma aktivitesidir (8).

3. YAZILIM PAZARLAMASI

Yazilim pazarlamasini dar anlamda bilgisayar yazilimlart gibi yazilimlarin miisterilere
ulastirilmasi i¢in gdsterilen ¢abalar olarak degerlendirmek miimkiindiir. Daha genis anlamda
ise yazilim konusunda gereksinimi olan kisi veya kurumlarin bu gereksinimleri giderebilmesi
i¢cin yazilimin projelendirilmesi asamasindan baslayarak, miisteriye sunulmasi ve sonrasinda
verilen hizmet ve ylikseltmeler de dahil olmak {izere kullanim siiresince ihtiya¢ olan biitlin
detaylar1 da gozeterek gerceklestirilen tiim siireglerin diizenlenerek, en uygun yazilimlarin
ortaya konmasi olarak tanimlanabilmektedir (11).

Bir yazilim firmasinda pazarlama yoneticisi, isletmenin gelirlerini ve karhihigini
maksimize etmek i¢in Onemli stratejik kararlar vermeli ve yazilim pazarlama stratejisi
gelistirmelidir (1).



Yazilim pazarlamas: ticari bir faaliyet olarak, birebir kisisel iletisim temelinde
1980’lerin basinda yiikselmeye baslamistir. 1985 ve 1989 yillar1 arasinda sektorde, toplu
pazarlama faaliyetleri ile isletmelerin 6zel pazarlardan genis pazarlara yonelmeleri sonucu
carpict degisimler yasanmistir. Yazilim iirlinlerinin ¢ogalmasiyla birlikte {iriinlerin is diinyas1
disinda kisisel kullanicilara da sunulmasiyla pazar gittik¢ce biiylimiistiir. 1980’lerin sonunda
sektorde kullanilan pazarlama tekniklerinde cesitli gelismeler yasanmistir. O dénemde,
gosterigli dergi reklamlarindan, radyo spot reklamlarindan, brosiirlerden, biylik fuar
kabinlerinden ve telefonla pazarlamadan yararlanilmistir.(3) Yazilim pazarlamasi konusunda,
diinyada bu gelismeler yasanirken, Tiirkiye’de firmalar teknik uzmanlik seviyesi anlaminda
cok giiclii seviyelerde olsalar da pazarlama, finansman ve yoOnetim konularinda zayif
niteliklere sahiptirler.(14)

Yazilim isletmelerindeki yoneticilerin, saglikli kararlar alabilmeleri ve bu kararlar
iizerinden strateji gelistirebilmeleri igin cesitli bilgilere ihtiyaglar1 vardir. Isletmeyi
ilgilendiren politik, ekonomik, sosyal vb. faktorlerden olusan makro ¢evre verileri, teknolojik
yenilikler vb. faktorlerden olusan teknoloji ile ilgili veriler, pazarin biytkliigii, biiylimesi,
trendler vb.’den olusan pazar ile ilgili veriler, rakipler ile ilgili veriler ve tiiketiciler ile ilgili
veriler yoneticiler i¢in 6nemli veri kategorileridir. Bu verilerin toplanmasinda ¢esitli istihbarat
faaliyetleri devreye girmektedir. Rakipler, miisteriler, sektdrel kaynaklar, internet, ¢calisanlar
gibi cesitli istihbarat kaynaklarindan toplanan bu verileri etkin kullanabilen isletmelerin,
belirsiz bir ortamda verdikleri kararlardaki risklerini biiylik 6l¢iide azaltabilecekleri ortadadir.

Genel olarak yazilim pazarlamasi analizi; tiiketici analizi, sirket analizi ve rakip analizi
olmak tizere 1i¢ alana ayrilmaktadir. Tiiketici analiziyle, pazar bdliimlendirmesi
amaclanmaktadir (1). Sirket analizi ile i¢ veriler incelenirken, rakip analiziyle de rakipler
takip edilmektedir. Boylece yoneticinin daha etkin kararlar almasi saglanmaktadir.

Gerekli bilgileri gesitli istihbarat faaliyetleri ile elde eden pazarlama yoneticilerinin
almas1 gereken stratejik kararlardan biri, konumlandirma konusudur. Sekil 2’de, yazilim
isletmeleri icin ¢esitli konumlandirma segenekleri goriilmektedir.

Sekil 2. Yazilim Isletmeleri icin Konumlandirma Matrisi
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Kaynak: H. Kittlaus, P. N. Clough, Software Product Management and Pricing: Key Success
Factors for Software Organizations, Berlin, Springer, 2009, p. 49.

Konumlandirma matrisine goére yazilim isletmeleri; nis oyuncular, vizyon sahibi
olanlar, meydan okuyanlar ve liderler olarak konumlarma goére ayrilmaktadir. Uygulama
yetenegi ekseni; saticinin finansal kapasitesi, pazar tepkisi, iirlin gelistirme, satis kanallar1 ve
miisteri tabani gibi faktorleri Ozetlemektedir. Vizyon sahipligi ekseni ise; saticinin
yenilikgiligini ve pazari takip edip etmedigini yansitmaktadir (5).

Isletmenin stratejik hedefleri tanimlandiktan, hedef pazar secildikten, isletmenin
istenilen konumlandirmasi ve {iriin ya da marka belirlendikten sonra, pazarlama yoneticisi
belirlenen stratejiyi nasil uygulayacagina odaklanmalidir. Uygulama plani igerisinde, {iriin,
fiyat, yer ve tutundurma faaliyetleri g6z 6niine alinmalidir (1).

Ozellikle endiistriyel iiriinler gelistiren bircok isletme, bilhassa kritik 6n gelistirme
siirecinde yapilan konsept testleri ve detayli pazar calismalar1 konusunda pazarlama
faaliyetlerini ihmal etmektedir.(2) Bununla birlikte yazilim gelistirme evrelerinden dizayn
asamasinda, tiiketicilerin veya yazilimi kullanacak isletmelerin ihtiyaglarini ve beklentilerini
bilmenin, iiriiniin basarisina etki edebilecegi muhtemeldir. Bu asamada Onemli istihbarat
kaynaklarindan biri olan tiiketiciler ile goriisiilerek bu tiir bilgiler elde edilebilmektedir.
Sonrasinda test asamasinda, tiiketicilerin  geri  bildirimleriyle {irlin daha da
gelistirilebilmektedir. Bu yiizden gelistirme asamasinda iiretim ve pazarlama departmanlari
birlikte ¢aligmalidir.

Yazilim gelistirme asamasindan sonra iriiniin tiiketicilere sunumunda, tiiketicilerin
karar verme siirecini takip etmek gereklidir. Ozel yazilim gelistiren ya da kurumsal
yazilimlarmi pazarlamak isteyen isletmeler, tiiketicilerin karmasik karar verme siirecinde,
yazilimlarinin  giiclii yanlarin1 6ne ¢ikartabilirlerse rekabet igerisinde bir adim One
cikabileceklerdir. Tiiketicilerin karar verme siirecini iyi anlayan ve dogru ydnlendirebilen
yazilim isletmeleri basarili olabileceklerdir. Bu siireci olusturan evrelerde isletmelerin
yapabilecekleri asagidaki sekilde siralanabilmektedir (15).

> Problemi Fark Etme: Farkindalik yaratmadan, satis olmas1 miimkiin degildir. isletme,
tilkketicinin yazilima neden ihtiya¢ duydugunu ya da duyacagini belirtmek zorundadir.
Ornegin, potansiyel miisterilerin ‘isletme zekasi’ kavramindan haberi bile yokken
isletmenin elinde bir isletme zekas: uygulamasi varsa yapilmasi gereken ilk hareket,
potansiyel miisteride bir ihtiya¢ uyandirmak ve isletme zekasi uygulamasinin, kars1 taraf
icin neler saglayabileceginden bahsetmek suretiyle bir farkindalik yaratmaktir.

> Bilgi Toplama: Isletme, iiriinii icin yeterli farkindalig1 yarattiktan sonra sunulan
yazilimin, kullanicty1r karar verme siirecine iten probleme ya da ihtiyaca ne sekilde
karsilik geldiginin belirtilmesi gerekmektedir. Genelde yapilan pazarlama hatalar1 bu iki
adimda yapilmaktadir. Bu asamada {iriin hakkinda kullanicinin talep edebilecegi tiim
bilgileri sunmak gerekmektedir. Unutulmamalidir ki, ger¢ek hayatta karar verme siireci,
tek bir karar yerine pek cok karar verme islemini arka arkaya gerceklestirmek ile
tamamlanmaktadir. Bu sebeple, {iriinii tanitict materyaller ya da diger pazarlama araglari
olduk¢a 6nemlidir.

» Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bu safha her ne kadar ikinci safha ile i¢ ige olsa da,
piyasadaki alternatif iiriinler ile isletme kendi iriinii arasindaki karsilastirmalar
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sunabilmektedir. Bunun diginda, isletme korku temelli pazarlama faaliyetleri siirdiirerek,
miisterinin karar verme siirecinin ikinci adimi olan bilgi toplama safhasinda edindigi
bilgiler hakkinda siipheye diismesini saglayarak (bilingli ya da bilingsiz olarak) tarafli bir
degerlendirme yapmasina sebep olabilmektedir.

» Sec¢im: Tiketici, bu safhada hangi iirlinii alacagina karar vermistir. Dolayisiyla
isletmenin yapabilecegi pek bir sey kalmamstir.

» Secim Sonras1 Sonu¢: Eger tiiketici isletmenin {riinlinii segmis ise, bu se¢gimden bir
pismanlik duymamasi i¢in gerekli tim ¢abanin gdosterilmesi gerekmektedir. Eger
isletmenin iirlinii se¢ilmemis ise, tekrar birinci adimdan baslamak gerekmektedir. Yani
isletmenin {riini i¢in bir farkindalik yaratmasi gerekecektir. Yalniz bu sefer nelerin
yanlig gittigini arastirip, hangi satha ya da safhalarda hatalarin yapildigini bulmak
gerekmektedir.

Burada iiriin yasam doneminden bahsetmek miimkiindiir. Pazara yeni bir iiriin

sunuldugunda giris, biiyiime, olgunluk, gerileme ve Oliim olmak {iizere bes sathadan
gecmektedir. Bu sathalarda pazarlama istihbarat sistemi ¢iktilarinin  kullanim alanlar
asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir.(7)

» Giris sathasi

Hedef kitleye iiriiniin ulasip ulagsmadigini1 belirlemek ve miisterilerin ilk tepkisini
Olemek,

Pazarlama karmasini ve gesitli unsurlarini olas1 degisiklikler i¢in analiz etmek,
Uriiniin konumlandirmasini takip etmek,

Gelisen ya da basarisiz hizmet verilen pazar boliimleri, {lirlin ya da ambalaj
yenilikleri, agresif fiyatlandirma, yogunlastirilmis ya da yenilik¢i promosyonlar,
dagitim tesvikleri ve ek hizmetler gibi olas1 noktalarda rakiplerin girislerini tespit
etmek,

Pazar pay1, nakliye programi, miisteri hizmetleri, etkin iletisim ve teknik destek i¢in
dagitim kanallarin1 degerlendirmek,

Biitce ile finansal sonuclar karsilastirmak.

» Biiyiime safhasi

Pazar boliimlerine gore iirlin satiglarini analiz etmek,

Gelisen pazar boliimlerini ve yeni liriin uygulamalarini tespit etmek,

Rakip analizini yiiriitmek ve rakibin tiiriine gore kars1 strateji belirlemek,

Pazarlama karmasini 6zel durumlara gore diizenlemek,

Ozel bir pazar boliimiinii korumak igin fiyat konusunda karar vermek,

Satis giicii i¢in yeni tesvikler sunmak,

Finansal sonugclari izlemek,

Uriiniin kullanim1 ve performansi ile ilgili geribildirimleri Ar-Ge, iiretim ve teknik
servise ileterek iiriin yagsam dongiisiinii gelistirmek.

» Olgunluk safhasi

Farklilasma olanaklarini degerlendirmek,
Uriin yasam dongiisiinii gelistirme stratejisini nasil, ne zaman ve nerede
yiriitiilecegini belirlemek, 6rnegin, iirlin i¢in yeni uygulama alanlari bulmak,



e Mevcut pazar boliimiinde iirlin kullanimin1 gelistirmek,

e  Uriin hattin1 genisletme konusundaki potansiyeli belirlemek,

e Pazar boliimleri ve pazar pay1 i¢in tehditleri izlemeye devam etmek ve rekabet
istihbarati ile pazar payin1 korumaya yonelik stratejiler gelistirmek,

e Ogzellikle karlilik olmak iizere finansal performansi degerlendirmek.

» Gerileme safhasi
e Nis pazara yonelmek, pazari genisletmek, iireticilerle ya da distribiitorlerle ortak
girisim yapmak, ihracat firsatlarin1 belirlemeye odaklanarak opsiyonlar gelistirmek,
e Uriin hattinda nerelerde diizeltmeler yapilmas1 gerektigini belirlemek,
¢ Finansal performansi takip etmek,
e Yan iirlinler gelistirmek ya da mevcut iiriinlere eklemeler yapmak.

Yazilim sektoriinde bulunan isletmelerin yukarida bahsedilen pazarlama faaliyetlerini
iyi planlamalar1 ve stratejilerini gelistirirlerken pazarlama odakli diistinmeleri faydalarina
olabilecektir.

Pazarlama zekasi kavraminin son yillarda ortaya atilmasindan dolay1 literatiirde konu
ile ilgili pek kaynak bulunmamaktadir. Pazarlama zekas1 (marketing 1Q), “miisteri temelli bir
pazarlama anlayisina ne kadar yakin durulduguna ve pazarlamanin ne derecede gii¢lii, yogun
ve kapsamli bir sekilde hayata gecirilebildigine dair bir 6l¢ii”* olarak tanimlanabilmektedir.
Pazarlama zekasi kisaca, kisi, kurum, firma, isletme, {ilke, velhasil yasayan her canl igin,
miisterileriyle aralarindaki baglar1 kuvvetlendirmeye, mesafeleri ortadan kaldirmaya, onlara
daha etkili ve verimli bir sekilde dokunmaya yonelik olarak, dogru bir pazarlama anlayisina
sahip olmay1 ve bu anlayis dogrultusunda dogru isler yapmay1 ifade etmektedir.® Isletmeler
acisindan diisiintildiigiinde pazarlama zekas1 “en genel haliyle firmanin pazarlamaya ne kadar
yakin durdugunu, onu ne kadar hazmedebildigini, firma olarak pazarlamaya ne ciddiyetle
sahip ¢ikabildigini, pazarlamay1 ne derecede dogru algilayabildigini, pazarlamanin giiclinden
ne Ol¢iide yararlanabildigini ve benzeri bakimlardan durumunu ortaya koyan ve ne yazik ki,
heniiz standartlar gelistirilememis bir 6l¢iidiir.”*

Son zamanlarda ortaya atilan bir diger kavram da pazarlama dahisi (marketing genius)
terimidir. Pazarlama zekasi oldukga yiiksek isletmeler olusturabilmek igin yoneticilerin
pazarlama dahisi olmalarina yardimci olabilecek yedi énemli anahtar vardir. Bunlar1 kisaca
inceleyecek olursak:’

1.Rekabet avantajim bulma: Isletmelerin pazarda rekabet edebilmek igin, tiiketicilere
rakiplerden daha i1yi ne sunduklarmi bulmalar1 gerekmektedir. Tiim isletmeler i¢in onu
digerlerinden ayiran bir yetkinliginin olmasi, pazarda {istlin bir rekabet avantaji yaratmaktadir.
Swot Analizi isletmelere rekabet avantajlarini bulma konusunda yardimci olmaktadir.

2.Hedefleri tammlama: Isletmelerin neden is hayatinin icine girdiklerini, neyi basarmaya
calistiklarini, tiriin ve hizmetlerle hangi hedeflere ulasmak istediklerini kisaca misyon, vizyon

2 [smail Kaya, “Pazarlama Zekamiz Kag Paralik?”, (Cevrimici)
http://pazarlamazekasi.blogspot.com/2007_01_01_archive.html, 30 Haziran 2009.

® jsmail Kaya, “Off Degil On”, (Cevrimici)

http://pazarlamazekasi.blogspot.com/2009_05 01_archive.html, 30 Haziran 2009.

* ismail Kaya, “Pazarlama Zekasi (MQ)”, (Cevrimigi)

http://pazarlamazekasi.blogspot.com/2006_05 01_archive.html, 30 Haziran 2009.

® Michael Daehn, The Seven Keys to Marketing Genius: The Complete Guide to Increasing Your
Marketing 1Q, MO., Marketinggenius, 2004, pp. 13-162.
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ve hedeflerini belirlemeleri gerekmektedir. Hedefleri belirlerken isletmenin misyonuyla
uyumlu olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica organizasyondaki herkesin ayni pencereden
bakabilmesi saglanmalidir.

3. Imaj yaratma: Imaj, hem diissel hem de gorsel 6gelerden olusmaktadir. Isletmeler
imajlarin1 olustururken; rekabet avantajlarini, konumlandirmalarini, hedef kitlelerini ve
misyonlarint goz Oniine alarak hangi imajin iiriin ya da hizmetlerini en iyi sekilde ifade
edecegini bulmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin imajin1 meydana getiren logo ve diger
pazarlama iletisim materyalleri olusturulurken ise, birbirleri ile uyumlu olmalar
saglanmalidir.

4. Tutundurma: Isletmelerin hedef kitleyi iyi tanimlamalar1 ve hangi tutundurma
faaliyetlerini uygulayacaklarina ve hangi pazarlama iletisim kaynaklarin1 kullanacaklarina
karar vermeleri gerekmektedir. Bunu yaparken tutundurma faaliyetlerinin birbirleri ile
uyumlu olmalarina dikkat edilmelidir.

5. lliskileri gelistirmek: Miisterilerle iliskileri gelistirmek zaman alan bir siiregten
olusmaktadir. Bu siiregte isletmenin, miisterileriyle iliskilerini nasil gelistirecegini, agizdan
agza pazarlamanin nasil gergeklestirilecegini ve irlinler i¢in nasil savunucu miisteriler
bulabilecegini planlamas1 gerekmektedir.

Sekil 3. Pazar Boliimlendirme ve iliskiler

Kitle Pazarlamasi

TV reklamlari, toplu posta, duvar
Ust L= 1RI[=1n]

Hedefli Pazarlama

iligkiler- zayif

Daha hedefe yonelik iletisim
kaynaklarini kullanma

Nis Pazarlama

Bir Urlin ya da hizmetin 6zel talep alani

Kisiye
Ozel/Bire Bir
Alt: Pazarlama

iligkiler-guigli

Kisiy Kisisel lliskiler



Kaynak: Michael Daehn, The Seven Keys to Marketing Genius: The Complete Guide to Increasing
Your Marketing 10, MO., Marketinggenius, 2004, p. 129°dan uyarlama.

Sekil 3’de goriilebilecegi gibi, pazar boliimlendirmesinde kitle pazarlamasindan bire
bir pazarlamaya dogru gecildikge iliskiler giliclenmektedir. Dolayisiyla isletmelerin
miisterileriyle olan iliskilerini gelistirme asamasinda bu durumu g6z 6niinde bulundurmalari
gerekmektedir.

Pazarlama zekasina sahip isletmelerin, miisterileriyle iligkilerini giiclii tutmasi
gerekmektedir. Isletmeler, cevresindeki insanlari iirinlerin satin alimi konusunda ikna
edebilecek, kendisine sadik miisteriler yaratmalidir. Sekil 4°de iliskiler arttik¢a isletmenin
sadik miisterilerinin, savunucularina doniistiigli goriilmektedir.

Sekil 4. Miisteriler ve liskiler

Musteri
Birden ¢ok satin alim yapmis sadik musteriler

Referans

Birden ¢ok satin alim yapmis ve Urtnleri
digerlerine tavsiye edebilecek sadik musteriler

Savunucu

Birden ¢ok satin alim
yapmis ve digerlerini satin
almalar konusunda ikna
edecek sadik musteriler

Alt:

iliskiler-guiclii

Kaynak: Michael Daehn, The Seven Keys to Marketing Genius: The Complete Guide to Increasing
Your Marketing 1Q, MO., Marketinggenius, 2004, p. 130.

6. Geribildirim alma: Geribildirim alma, isletmenin dogru yolda olup olmadigini
gostermektedir. Anketler, oneri ve sikayet kartlari, garanti belgeleri, {iriin testleri, odak grup



calismalar1 gibi geribildirim almanin ¢ok cesitli yollar1 vardir. Isletmelerin geribildirimleri
nasil saglayacaklarii ve sonuglari nasil 6l¢eceklerini belirlemeleri gerekmektedir.

7.Degisime ayak uydurma: Isletmelerin asagidaki sorulari sorarak siireci siirekli gdzden
gecirmeleri gerekmektedir:

» Pazarda degisiklikler oldu mu? Rekabet avantaji yaratan 6zelliginiz hala essiz mi?
Rakiplerden ileride olmanin bir yolu var m1? Ufukta i¢ ve dis tehditler var mi1?

» Misyon, yasanan degisimlere uygun mu, giincellenmesi gerekir mi?

» Hedeflerinize ulagma yolunda ilerliyor musunuz? Hedefleriniz hala gerg¢ek¢i mi?
Gelecek i¢in hangi yeni hedefler koyulmali?

» Sirket ve drlinler misyonla uyumlu mu? Rekabet avantaji, hedefler, imaj,
promosyonlar, iligkiler, toplanan veriler ve yapilan degisiklikler arasinda bir uyum
ve sinerji var m1?

» Miisteri ve ¢alisanlarla uzun dénemli iliskiler kurup, stirdiiriiyor musunuz? Mevcut
miisterilerinizle stirekli diyalog halinde misiniz?

» Aldiginiz geribildirimlere gore degisiklikler yapryor musunuz?

> Internet sayfanizdaki bilgiler giincel ve uygun mu?

Sonug olarak, isletmeler ne kadar pazarlama odakli diistinerek kararlar verebilirlerse
pazarlama zekalar1 o kadar gelismis olacaktir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Tanimlayict ve kismen kesfedici nitelikteki arastirma igin Istanbul ilinde bulunan ve
yazilim tiretme kriterlerine sahip 466 yazilim sirketine anketler elektronik posta yolu ile
gonderilmistir. S6z konusu yazilim sirketlerinin kendilerine ait internet sayfalarindaki
elektronik posta adreslerinden bazilarina ulasilamamis, bazi firmalar geri doniis yapmamay1
tercih etmis ve bazi firmalar ise anket formunu eksik olarak doldurmuslardir. Bu baglamda,
stire¢ sonucunda kullanilabilir 156 adet anket formu elde edilmistir.

Arastirmada, bes adet pazarlama istihbarati veri kategorisinin (makro ¢evre, teknoloji,
pazar, rakipler, tliketiciler) her birinin isletmeler i¢in énemi ve kullanim yogunluklar: tespit
edilmistir. Isletmelerin pazarlama zekalarini belirlemeye yénelik olarak, katilimcilara 10 adet
soru (hedef pazarlarimi nasil tamimladiklari, tamitim yontemlerini segerken oOncelikle neye
dikkat ettikleri, hedef pazara iletilen mesajlarin igeriginin ne oldugu, internet sitelerinin en
onemli yoniiniin ne oldugu, olas1 yatirimlar1 i¢in en 6nemli iki hedef grubu olarak kimleri
gordiikleri, basarili satiglar1 cogunlukla dayandirdiklari temelin ne oldugu, miisterilerin iiriin
satin alirken Oncelikli olarak dikkat ettiklerinin ne oldugu, logo, marka ve sloganlarinin
potansiyel miisterilere ne anlatmasi gerektigi, en ikna edici pazarlama teknigi olarak neyi
gordiikleri, markalarinin ne oldugu) yoneltilmistir. Katilimcilarin bu 10 soruya verdikleri
cevaplar ilizerinden, pazarlama zekasi puanlar yiiksek, orta ve diislik olarak hesaplanmistir.
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Isletmelerin pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanim sikliklar1 ise 25 degiskenden olusan
Likert tipi 6lgek ile ol¢tilmiistiir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI
Bu boliimde, aragtirma 6rneginin 6zelliklerine iliskin dagilimlara ve analiz sonuglarina
yer verilmektedir.

5.1. Arastirma Orneginin Ozellikleri

Arastirma Orneg8ini olusturan yazilim isletmelerinin Ozellikleri Cizelge 1°de
goriilmektedir. Arastirma Orneginin dagilimina bakildiginda, isletmelerin 6nemli bir
boliimiiniin ¢alisan sayisi agisindan 18 ve alt1 kisiye sahip olduklar1 tespit edilmistir. Faaliyet
stireleri agisindan %35,9’luk bir oran ile 5 ve altinda yildir faaliyet gdsteren isletmelerin,
bliyiik bir ¢cogunlugu 500.000 TL ve alt1 ciroya sahiptir. Arastirmaya katilan isletmelerin
yazilm disinda baska sektor/sektorlerde faaliyet gosterip gostermeme durumlari
incelendiginde, %51,9’unun sadece yazilim sektoriinde faaliyetlerini siirdiirdiikleri
goriilmiistiir. Isletmelerin ¢ogunlugu limited sirket statiisiinde iken, hedef pazar olarak daha
cok oOzel isletmelerin secildigi tespit edilmistir. Katilimcilarin firmadaki pozisyonlarina
bakildiginda, arastirmaya daha cok isletme sahibi ve pazarlama/satis yoneticilerinin katildigt
goriilmektedir.

Cizelge 1. Arastirma Orneginin Ozellikleri

Calisan Sayisi Frekan Yizd Hukuki Statii Frekan Yiizd
18 ve alt1 94 60,3 Sahis Isletmesi 26 16,7
19-36 18 11,5 Anonim Sirket 56 35,9
37-54 16 10,3 Limited Sirket 74 47,4
55 ve tizeri 28 17,9 Toplam 156 100,0
Toplam 156 100,0 Hedef Pazar Frekan Yiizd
s e

Faaliyet Siiresi Frekan Yiizd Bireysel Tiiketiciler 2 1,3

s e
5 ve altinda y1l 56 35,9 Ozel Is.letmeler 77 494
6-10 y1l 46 29,5 Kamu Isletmeleri 4 2,6
11-15 yil 20 128 Bireysel Tiiketiciler ve Ozel
16 ve lizerinde y1l 34 21,8 isletmeler 20 12.8
Toplam 156 100,0 Ozel ve Kamu Isletmeleri 25 16,0
Ciro Frekan Yiizd Bireysel Tiiketiciler, Ozel

S e ve Kamu Isletmeleri 28 17,9
500.000 TL ve alt1 77 49,4
500.001 TL- 20 12,8 Toplam 156 100,0
1.000.000TL
1.000.001 TL- 8 5,1 Katiimeilarin Isletmedeki
1.500.000TL Pozisyonlar Frekan Yiizd
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1.500.001 TL- 2 1,3 J
2.000.000TL

2.000.001 TL- 8 5,1 Isletme Sahibi 53 34,0
2.500.000TL

2.500.001 TL ve tstii 41 26,3 Genel Miidiir 30 19,2
Toplam 156 100,0 Pazarlama/Satis Miidiirti 43 27,6
Baska Sektorde Frekan Yiizd Diger 30 19,2
Faaliyet J e

Evet 75 48,1 Toplam 156  100,0
Hayir 81 51,9

Toplam 156  100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin pazarlama istihbarati veri kategorilerine verdikleri
onem incelendiginde, isletmelerin en c¢ok tiiketiciler ile ilgili verilere 6nem verdikleri
gorlilmektedir. Ardindan sirasi ile teknolojik veriler, pazar ile ilgili veriler, rakipler ile ilgili
veriler ve makro-cevre verileri gelmektedir. Cizelge 2°de isletmelerin pazarlama istihbarati
veri kategorilerine verdikleri onem yiizdeler halinde goriilmektedir.

Cizelge 2. Isletmelerin Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerine Verdikleri Onem

Pazarlama Istihbarati Veri Kategorileri Yiizde
Makro-Cevre Verileri %12,4
Teknoloji Ile Tlgili Veriler %227
Pazar Ile {lgili Veriler %?21,1
Rakipler Ile ilgili Veriler %15,3
Tiiketiciler Ile ilgili Veriler %?28,5
Toplam %100,0

Isletmelerin yukarida yer verilen pazarlama istihbarat: verilerini kullanim yogunluklar:
acisindan en yogun olarak tiiketiciler ve teknoloji ile ilgili verileri kullandiklar1 tespit
edilmistir. Sonra sirasiyla pazar ile ilgili veriler, rakipler ile ilgili veriler ve makro-gevre
verileri gelmektedir.

Ulkemizdeki yazilim isletmelerinin pazarlama stratejilerini belirlerken ya da cesitli
kararlar1 alirlarken ne tiir istithbarat kaynaklarmi daha yogun kullandiklar1 arastirildiginda,
isletmelerin daha ¢ok rakiplerle ilgili kaynaklar1 (rakiplerin ¢aliganlarini ise alma, rakiplerin
calisanlartyla i goriismesi yapma, rakiplerin iirlinlerini satin alma, rakipleri ziyaret etme)
oldukga yogun kullandiklar: tespit edilmistir. Ote yandan &zellikle internet ve miisteriler nadir
kullanilan pazarlama istihbarat kaynaklar1 olarak goze carpmaktadir. Cizelge 3’de isletmelerin
pazarlama istihbarat kaynaklarin1 kullanim yogunluklari goriilmektedir.

Cizelge 4’te ise arastirmaya katilan yazilim sirketlerinin pazarlama zekalarini
belirlemeye yonelik sorulan on soruya katilimcilarin verdikleri yanitlar ve bu yanitlar
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tizerinden elde edilen pazarlama zekasi diizeylerinin dagilimlari yer almaktadir. Katilimcilara,
her soru icin beklenen cevabi verdiklerinde 1 puan, aksi takdirde O puan verilmis ve toplam
puan lizerinden 4 ve altinda puan alanlarin pazarlama zekas1 “diisiik”, 5-7 arasinda puan
alanlarin pazarlama zekasi “orta”, 8-9 puan alanlarin pazarlama zekas1 “yiiksek” ve 10 tam
puan alanlarin pazarlama zekasi ise “gok yliksek” olarak degerlendirilmigdir. Buna gore,
arastirmaya katilan isletmelerin pazarlama zekalar1 biiyiilk cogunlukla diisilk ve orta
seviyededir.

Cizelge 3. isletmelerin Pazarlama Istihbarat Kaynaklarini Kullanim Yogunluklari

= = § § § &
£ = s = £ =
I E % 3 3 %
- Z. s
5 R -
= O S
=
% % % % %
Basili yayinlar1 okuma 2,6 103 256 385 23,1 2,31
Ticari yayinlar1 okuma 26 21,8 34,6 32,1 90 2,77
Ulke/sektor raporlarini okuma 7,7 30,8 359 154 10,3 3,10
Fuarlara katilma 7,7 16,7 423 244 9,0 2,90
Konferanslara katilma 7,7 16,7 32,1 359 7,7 2,81
Seminerlere katilma 90 154 25,6 385 11,5 2,72
Internet 0,0 00 26 269 705 1,32
Aragtirma sirketlerinden bilgi satin alma 50,0 282 179 2,6 1,3 4,23
Meslek odasi ile goriisme 346 37,2 23,1 26 2,6 3,99
Mevcut miisterilerle konugsma 0,0 2,6 9,0 33,3 55,1 1,59
Potansiyel miisterilerle konusma 1,3 1,3 10,3 474 39,7 1,77
Uriin testi yapma 38 154 179 29,5 333 227
(Coziim ortagiyla konusma 6,4 38 16,7 423 30,8 2,13
Isletmenin satis elemanlariyla konusma 2,6 38 19,2 359 385 1,96
Isletme ici diger yonetici/personelle konusma 3,8 26 192 397 346 2,01
Isletme dis1 kisilerle goriisme 51 11,5 410 30,8 11,5 2,68
Rakiplerin satis elemanlariyla goriisme 346 39,7 192 64 0,0 4,03
Rakiplerin iirtinlerini satin alma 564 29,5 10,3 3,8 0,0 4,38
Rakiplerin yayinlanmis raporlarin1 okuma 51 30,8 359 19,2 9,0 3,04
Rakiplerin internet sitelerini takip etme 26 179 333 282 179 2,59
Elektronik biiltenleri takip etme 3,8 51 295 449 16,7 235
Rakiplerin ¢alisanlariyla is goriismesi yapma 64,1 20,5 9,0 6.4 0,0 4,42
Rakiplerin ¢alisanlarini ise alma 76,9 9,0 103 3,8 0,0 4,59
Rakipleri ziyaret etme 55,1 29,5 14,1 1,3 0,0 4,38
Rakiplerle is yapan miisterilerle goriisme 244 32,1 20,5 16,7 64 3,51

Rakiplerin hazirladig1 yazilimlari/¢coziimleri 38 154 42,3 308 7,7 2,77

inceleme

Cizelge 4. Isletmelerin Pazarlama Zekas: Sorularina Verdikleri Cevaplara Ait

Dagilimlan
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Hedef Pazar Tanimlari

Biitiin isletmeler
Yakin ¢evrede faaliyet

gosteren igletmeler
Belirli bir biiytikliikte

olan tiim isletmeler

Belli bir sektoriin ¢esitli
ozelliklerine gore cok 1yi

tanimlanmis bir bolimii
Toplam
Tamtim Yontemi

Secerken Dikkate

Aldiklar1 Oncelikleri

Maliyet
Hedef pazar

Reklamin yaratacag etki
Tanitim yapmiyoruz
Toplam

Hedef Pazarlarina

Mlettikleri Mesajlarin
Icerigi
Pazarda ne kadar suredir

faaliyet gosterdikleri

Miisteri memnuniyetinin
onlar i¢in ne kadar

onemli oldugu
Sunulan faydalar
Yukaridakilerin hepsi
Toplam

internet Sitelerinin En

Onemli Yonii
Adresi gostermesi
Isletme profilini

gostermesi
Sunulan faydalari

gostermesi

Frekan

60

40

52

156
Frekan

S

22
96

20

18

156
Frekan

20

50
84
156

Frekan
S

4

32

84

Yiizd

38,5
2,6

25,6

33,3

100,0
Yiizd

14,1
61,5

12,8
11,5
100,0
Yiizd

1,3

12,8

32,1
53,8
100,0

Yiizd

2,6
20,5

53,8

14

Basarih Satislar:
Cogunlukla

Dayandirdiklar: Temel
Satig siireci
Urlin, hizmet ya da

programin kalitesi
Miisteriler ile olumlu

iliskiler
Yukaridakilerin hepsi

Toplam
Miisterilerinin Uriin Satin

Alrken Dikkat Ettikleri
Oncelikleri

Referanslar
Y azilimin/irinin kalitesi

Bu isi ne kadar stiredir

yaptiklari

Onlar i¢in neler sunduklari
Yukaridakilerin hepsi
Toplam

Logo, Marka ve Sloganin

Potansiyel Miisterilere Ne

Anlatmasi Gerektigi
Kim olundugunu

anlatmalidir
Ne is yapildigim

anlatmalidir
Onlar i¢in hangi faydalarin

sunuldugunu anlatmalidir
Yukaridakilerin hepsi

Toplam

En ikna Edici Pazarlama
Teknigi

Agizdan agiza reklam
Gazete reklami

Televizyon reklami
Yukaridakilerin hepsi

Toplam
Markalarim ifade Edis

Frekan

16
30

26

84
156
Frekan

18
34

20

78

156
Frekan

18

30

34

74

156
Frekan

s
110
2

2
42

156
Frekan

Yiizd

10,3
19,2

16,7

53,8
100,0
Yiizd

11,5
21,8
3.8

12,8
50,0
100,0
Yiizd

11,5
19,2
21,8
47,4
100,0
Yiizd
70,5
1,3
1,3

26,9

100,0
Yiizd



Rakiplerden farklilasilan 18 11,5 Tarzlan S e

noktalar1 gostermesi Sirketin ismidir 79 50,6

Referanslar1 gostermesi 18 11,5 Sirketin logosudur 10 6.4

Toplam 156  100,0 Sirketin sloganidir 19 12,2

Olas1 Yatirnmlari i¢in Frekan Yiizd Miisterilerinin haklarinda 48 30,8

En Onemli 2 Hedef s e algiladig1 ne ise o’dur

Grubu

Yeni ve tavsiye ile 31 19.9 Toplam 156 100,0
. . Isletmelerin Pazarlama Frekan Yiizd

gelebilecek miisteriler

Yeni ve tesadiifen 3 1,9 Zekalarinin Dagilim s e

gelebilecek miisteriler Diisiik 84 33,8

Yeni ve mevcut 97 62,2 Orta 70 44,9

miisteriler

Tavsiye ile ve tesadiifen 3 1,9 Yiksek 2 1,3

gelebilecek miisteriler Toplam 156 100,0

Tavsiye ile gelebilecek 21 13,5

ve mevcut miisteriler

Tesadiifen gelebilecek ve 1 0,6

mevcut miisteriler

Toplam 156 100,0

5.2. Analiz Sonuclari

Isletmelerin pazarlama istihbarat kaynaklarmni kullanim sikliklarmi dlgmeye yénelik
olarak belirlenen 25 degiskenin daha anlamli ve 6zet bir bigimde sunulabilmesi i¢in Faktor
Analizi uygulanmistir. Boylece pazarlama istihbarat kaynaklar1 belli faktorler altinda
gruplanmistir. Analiz sonucunda yedi faktor elde edilmis ve su sekilde adlandirilmastir:

Faktor 1. Rakiplerle Ilgili Kaynaklar: Birinci faktor 5 degiskenden (rakiplerin calisanlarin
ise alma, rakiplerin calisanlariyla is goriismesi yapma, rakiplerin Uriinlerini satin alma,
rakiplerle is yapan miisterilerle gorlisme, rakipleri ziyaret etme) olusmaktadir.

Faktor 2. Isletmenin I¢ Kaynaklar: Ikinci faktor 4 degiskenden (isletmenin satis
elemanlariyla konusma, isletme i¢i diger yoOnetici/personelle konugsma, c¢oziim ortagiyla
konugma, {iriin testi yapma) olusmaktadir.

Faktor 3. Sektorel Etkinliklerle Ilgili Kaynaklar: Uciincii faktor 4 degiskenden
(seminerlere katilma, konferanslara katilma, arastirma sirketlerinden bilgi satin alma, fuarlara
katilma) olugmaktadir.

Faktor 4. Teknoloji Destekli Kaynaklar: Dordiincii faktor iic degiskenden (rakiplerin

internet sitelerini takip etme, rakiplerin yayimnlanmis raporlarin1 okuma, rakiplerin hazirladig:
yazilimlar1 inceleme) olugmaktadir.

15



Faktor 5. Sektorel Kaynaklar: Besinci faktor dort degiskenden (iilke/sektdr raporlarini
okuma, basili yayinlar1 okuma, meslek odas1 ile goriisme, elektronik biiltenleri takip etme)
olusmaktadir.

Faktor 6. Miisterilerle Tlgili Kaynaklar: Altinci faktor iki degiskenden (mevcut miisterilerle
konusma, potansiyel miisterilerle konusma) olusmaktadir.

Faktor 7. isletme Dis1 Kisilerle Ilgili Kaynaklar: Yedinci faktor iki degiskenden (isletme
dis1 kisilerle goriisme, rakiplerin satis elemanlariyla gériigme) olusmaktadir.

Isletmelerin 6zellikleri ile pazarlama istihbarati veri kategorilerine verdikleri dnem ve
kullanim yogunluklar1 arasinda ve pazarlama zekalar1 ile pazarlama istihbarat kaynaklarini
kullanim sikliklart arasinda anlamli iligkilerin olup olmadigini belirlemek amaciyla
Korelasyon Analizi uygulanmistir. Analiz sonucu elde edilen anlamli sonuglar Cizelge 5’de
goriilmektedir.

Cizelge 5. Korelasyon Analizi Sonuclar:

Hipotezler Alt Hipotez Kor. Anl.  Sonug¢
Katsayisi Diiz.
H,: Isletmelerin 6zellikleri H,: Isletmelerin faaliyet ,157 ,015 H,
ile pazarlama istihbarati stireleri ile makro gevre hipotezi
kabul

veri kategorilerine verilerine verdikleri 6nem
verdikleri 6nem arasinda arasinda anlamli bir iligki
anlamli bir iligki vardir. vardir.

H,: Isletmelerin faaliyet -, 144 ,025 H,

, . o s hipotezi
stireleri ile pazar ile ilgili Kabul
verilere verdikleri 6nem
arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H,: Isletmelerin 6zellikleri H,: Isletmelerin ¢alisan ,149 ,033 H,
. oy . hipotezi
ile pazarlama istihbarati sayilar ile makro ¢evre Kkabul
veri kategorilerinin verilerini kullanim
kullanim yogunluklari yogunluklar: arasinda anlamli
arasinda anlaml bir iligki ~ bir iligki vardir.
vardir.
H,: Isletmelerin faaliyet ,174 ,010 H,
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H;: isletmelerin pazarlama
zekalari ile pazarlama
istihbarat kaynaklarimni
kullanma sikliklar1
arasinda anlamli bir iligki

vardir.

stireleri ile pazar ile ilgili
verileri kullanim yogunluklar1
arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H.: Isletmelerin cirolari ile -,175
tiiketiciler ile ilgili verileri

kullanim yogunluklari

arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H;: Isletmelerin hukuki -,152
statiileri ile rakipler ile ilgili

verileri kullanim yogunluklari
arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H,: Isletmelerin pazarlama ,160
zekalar ile sektorel

kaynaklar1 kullanma sikliklar1
arasinda anlamli bir iligki

vardir.

(Faktorler bazinda)

H,: Isletmelerin pazarlama 171
zekalar ile tilke/sektor

raporlarint okuma sikliklar

arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H,: Isletmelerin pazarlama ,144
zekalart ile iirlin testi yapma
sikliklar1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.

,010

,027

,019

,019

,048

hipotezi
kabul

H,
hipotezi
kabul

H,
hipotezi
kabul

H,
hipotezi
kabul

H,
hipotezi
kabul

H,
hipotezi
kabul
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Cizelge 5°de de goriilebilecegi gibi isletme 6zellikleri ile pazarlama istihbarati veri
kategorilerine verilen 6nem agisindan, isletmelerin faaliyet siireleri ile makro ¢evre verilerine
verdikleri 6nem arasinda anlamli, pozitif yonli ve nispeten ¢ok zayif (0,157) bir iliski
bulundugu sdylenebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmelerin faaliyet siireleri arttikca makro
cevre verilerine verdikleri 6nem de artmaktadir. Isletmelerin faaliyet siireleri ile pazar ile ilgili
verilere verdikleri 6nem arasinda da anlamli, negatif yonlii ve nispeten ¢ok zayif (-0,144) bir
iliski bulundugu goriilmiistiir. Isletmelerin faaliyet siireleri arttikca pazar ile ilgili verilere
verdikleri onem azalmaktadir.

Isletme ozellikleri ile pazarlama istihbarat1 veri kategorilerinin kullanim yogunluklari
acisindan sonuclar incelendiginde, isletmelerin calisan sayilar1 ile makro-cevre verilerini
kullanim yogunluklar1 arasinda anlamli, pozitif yonlii ve nispeten ¢ok zayif (0,149) bir iligki
oldugu sdylenebilmektedir. Bir baska ifadeyle, isletmelerin ¢alisan sayisi1 arttikca makro ¢evre
verilerini kullanim yogunluklari da artmaktadir. Isletmelerin faaliyet siireleri ile pazar ile ilgili
verileri kullanim yogunluklar1 arasinda da anlamli, pozitif yonlii ve nispeten ¢ok zayif
(0,174) bir iliski bulundugu sdylenebilmektedir. Isletmelerin faaliyet siireleri arttik¢a pazar ile
ilgili verileri kullanim yogunluklar1 da artmaktadir. Isletmelerin cirolari ile tiiketiciler ile ilgili
verileri kullanim yogunluklar1 arasinda ise anlamli, negatif yonlii ve nispeten ¢ok zayif
(-0,175) bir iliski tespit edilmistir. Isletmelerin cirolar1 arttikca tiiketiciler ile ilgili verileri
kullanim yogunluklarinin azaldi1 soylenebilmektedir. Isletmelerin hukuki statiileri ile
rakipler ile ilgili verileri kullanim yogunluklar1 arasinda da anlamli, negatif yonlii ve nispeten
cok zayif (-0,152) bir iligski bulundugu goriilmektedir. Diger bir deyisle, isletmelerin hukuki
statiileri degistik¢e rakipler ile ilgili verileri kullanim yogunluklar1 da degismektedir.

Isletmelerin pazarlama zekalar1 ile pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanim
sikliklart arasindaki iliski incelendiginde, faktorler bazinda, isletmelerin pazarlama zekalar
ile sektorel kaynaklar1 kullanma sikliklar1 arasinda anlaml, pozitif yonlii ve nispeten g¢ok
zayif (0,160) bir iligki bulundugu soylenebilmektedir. Buna gore, isletmelerin pazarlama
zekalar arttikga sektorel kaynaklar1 kullanma sikliklar1 da artmaktadir. Degiskenler bazinda
incelendiginde ise, isletmelerin pazarlama zekalar1 ile iilke/sektor raporlarint okuma sikliklar
arasinda anlamli, pozitif yonlii ve nispeten ¢ok zayif (0,171) bir iligski oldugu goriilmiistiir. Bu
durumda, isletmelerin pazarlama zekalar1 arttikga tilke/sektor okuma sikliklart da artmaktadir.
Ayrica isletmelerin pazarlama zekalari ile {iriin testi yapma sikliklar1 arasinda da anlamli,
pozitif yonlii ve nispeten ¢ok zayif (0,144) bir iliskiye rastlanmistir. Buna gore, isletmelerin
pazarlama zekalar arttikca irlin testi yapma sikliklar1 da artmaktadir.

6.SONUC VE ONERILER

Ulkemizdeki yazilm isletmeleri, aldiklar1 kararlarda heniiz pazarlama odakl
diistinememektedirler. Bu durumun 6nemli nedenlerinin, sektdre girisin yatirim maliyetleri
dolayistyla kolay olmasi, az sayida calisan ve ekipmanla kurulan bir¢ok kiiciik isletmenin
sektorde yer almasi ve bu isletmelerdeki calisanlarin daha ¢ok teknik egitimden ge¢mis kisiler
olmas1 yani pazarlama felsefesiyle olaylara bakamayislart oldugu tahmin edilmektedir.
Yazilim sektoriinde yer alan isletmelerin pazarlama penceresinden bakamadiklar1 sonucuna
varilmasinda etkin olan sonuclar asagida biraz daha ayrintili olarak incelenmistir.
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Isletmelerinin, pazarlama istihbarat verilerinden en ¢ok tiiketicilerle ilgili verilere
onem verdikleri saptanmistir. Sonra sirastyla teknoloji ile ilgili veriler, pazar ile ilgili veriler,
rakipler ile ilgili veriler ve makro-cevre verileri gelmektedir. Isletmelerin bu verileri kullanim
yogunluklarina bakildiginda ise; yine tliketiciler ile ilgili verileri en yogun olarak kullandiklar1
ardindan sirasiyla teknoloji ile ilgili veriler, pazar ile ilgili veriler, rakipler ile ilgili veriler ve
makro-gevre verilerinin geldigi belirlenmistir. Buna gore, isletmelerin en ¢ok kullandiklar
verileri daha 6nemli olarak gordiikleri yani kullanim yogunluklarina gore verilerin 6nemini
tayin ettikleri soylenebilmektedir. Bununla birlikte, isletmelerin daha ©nemli gordiikleri
verileri daha yogun kullandiklar1 sonucu da ¢ikarilabilmektedir. Isletmelerin rakipler ve
makro-gevre verilerine yeterince Onem vermedikleri ve yogun olarak kullanmadiklari
gorlilmektedir. Oysa bu veriler igletmenin yakin ve uzak ¢evresini tanimalar1 agisindan
oldukca onemlidirler. Bu tiir verileri iyi bir sekilde takip etmeyen isletmelerin stratejik
kararlar alma asamasinda mevcut risklerini daha da arttirdiklart agiktir. Ayrica dogacak firsat
ve tehditleri de yeterince yonetemeyeceklerdir. Rakiplerini iyi tanimayan ve takip etmeyen
isletmeler, rekabet ortaminda basar1 yakalama sanslarin1 azaltmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin, bu veri tiirlerine de gereken 6nemi vermeleri ve giinlimiizde gelinen rekabet
ortaminda her tiirlii bilgiyi kullanarak avantaja doniistiirmeleri 6nerilmektedir.

Genel olarak pazarlama istihbarat kaynaklarinin kullaniminin orta seviyede olmasi,
isletmelerin pazarlama istihbaratini etkin bir sekilde kullanmadiklarini ortaya koymaktadir.
Yazilim isletmelerinin en sik kullandig1 pazarlama istihbarat kaynagi, rakiplerin ¢aliganlari
olarak tespit edilmistir. Isletmelerin, bu kisileri ise alarak onlardan bilgi saglama yoluna
gittikleri sOylenebilmektedir. Bunun disinda igletmelerin sik kullandiklar1 diger bilgi saglama
yollar1 sirasiyla; rakiplerin ¢alisanlariyla is goriismesi yapma, rakiplerin liriinlerini satin alma,
rakipleri ziyaret etme, arastirma sirketlerinden bilgi satin alma, rakiplerin satis elemanlartyla
goriisme, meslek odasi ile goriisme ve rakiplerle is yapan miisterilerle goriismedir.
Isletmelerin orta siklikta kullandiklar1 kaynaklar ise; iilke/sektor raporlarmi okuma, rakiplerin
yayinlanmis raporlarini okuma, fuarlara katilma, konferanslara katilma, ticari yayinlari
okuma, rakiplerin hazirladig1 yazilimlar1 inceleme, seminerlere katilma, isletme dis1 kisilerle
goriisme ve rakiplerin internet sitelerini takip etmedir. Ote yandan, isletmelerin en diisiik
siklikta kullandig1 pazarlama istihbarat kaynaginin internet oldugu tespit edilmistir. Mevcut
ve potansiyel miisterilerle konusmanin, isletmenin kendi satis elemanlariyla konusmasinin,
isletme i¢i diger yonetici/personelle konusmanin, ¢6ziim ortagiyla konusmanin, iiriin testi
yapmanin ve elektronik biiltenleri takip etmenin de pek sik kullanilmayan bilgi saglama
yollar1 oldugu sdylenebilmektedir. Biitiin bunlarin sonucunda, yeterli bilgiye sahip olmadan
alman kararlarin ve gelistirilen stratejilerin basarisinin sansa birakilmamasi, yoneticilerin
stirekli olarak giincel bilgilerle beslenerek kararlarini bu bilgiler ve deneyimleri 1s1ginda
vermeleri sOylenebilir. Arastirma sonuglarina bakildiginda internet gibi 6nemli bir kaynagin
en az kullanilan pazarlama istihbarat kaynagi oldugu ve isletmelerin bilgi saglamak ig¢in
interneti ¢ok az kullandiklar tespit edilmistir. Yine arastirma sirketlerinden bilgi satin alma
sik yapilan bir uygulamayken ¢ok daha diisiik maliyetle isletmelerin satis elemanlariyla,
isletme ic¢i diger yoOnetici ya da personelle, mevcut ve potansiyel miisterilerle yeterince
konusmamalar1 ve onlardan bilgi saglama konusunda gayret gostermemeleri dikkat ¢ekicidir.
Ornegin miisterilerle siirekli iletisimde olan satis¢ilardan, miisterilerin istekleri ve ihtiyaglari
ile ilgili bilgiler ve rakiplerin faaliyetleri ile ilgili dngoriiler kolaylikla elde edilebilmektedir.
Isletmelerin bu tiir diisiik siklikta kullandiklar1 kaynaklari tekrar gozden gegirmeleri ve
onlardan etkin bir sekilde yararlanmalar1 6nerilmektedir.

Isletmelerin biiyiik ¢cogunlugunun diisiik ve orta diizeyde pazarlama zekasma sahip
olmasi, giinlimiiz rekabet diinyasinda basarili olabilmeleri adina pazarlama zekalarim
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arttirmaya yonelik cabalarda bulunmalar1 gerektiginin gostergesidir. Isletmeler, oncelikle
hedef pazarlarini iyi tamimlamalilardir. Cikan sonuglarda goriilmiistiir ki isletmelerin sadece
%33.3’1 hedef pazarlarini iyi tanimlamis, geri kalan %66.7’si ise biitiin igletmeler, belirli bir
bliyiikliikte olan isletmeler, yakin c¢evrede faaliyet goOsteren isletmeler seklinde agikca
tammlanmams ifadeleri tercih etmislerdir. isletmeler hedef pazar iyi tanimladiktan sonra,
cesitli kararlarda bu hedef pazar1 goz oniine almal1 ve onlara sunduklar1 faydalarin her firsatta
altin1 ¢izmelidirler. Arastirmaya katilan isletmelerin ¢gogunlugu (%61,5) hedef pazar1 dncelikli
olarak dikkate aldiklarini belirtmislerdir. Ancak buna gore, isletmelerin hedef pazarlarini tam
olarak ve dogru bir sekilde tanimlayamamalarina ragmen tanitim yaparken oncelikli olarak
hedef pazarlarin1 dikkate almalari, onlarin hedef pazarlarin1 yanlis tanimlamalarindan dolay1
tanitim yontemlerini de yanlis secgebileceklerini gostermektedir. Tiiketiciler karar verme
asamasinda iirliniin ya da hizmetin kendileri i¢in hangi faydalar1 sunduguna yani bir anlamda
ihtiyaglarimin  karsilanip karsilanamayacagina bakmakta ve segimlerini de buna gore
yapmaktadirlar. Isletmeler de hedef pazarlarina ilettikleri mesajlarin iceriginde buna dikkat
etmelidir. Aragtirma sonucunda isletmelerin sadece %32,1’inin, sunduklar1 faydalar1 hedef
pazarlarina ilettikleri mesajlarin icerigi olarak belirledikleri ortaya konmustur. Buna gore,
isletmelerin ¢ogunlugunun hedef pazarlarina ilettikleri mesajda, net bir mesajdan ¢ok birden
cok mesaj1 vermeye calistiklar1 sOylenebilir. Bu durumun nedenlerinden birinin, isletmelerin
hedef pazarlarini net bir sekilde tanimlayamamalar1 sonucu, bu hedef kitlenin ihtiyag
duyabilecegi faydalari mesajlarinda iletmek yerine herkese her seyi sdyleyemeye caligmalari
olabilecegi olasidir. Isletmeler internet sitelerini hazirlarken yine tiiketicilere sunduklari
faydalarin ve rakiplerden farklilastiklar1 noktalarin altin1 ¢izmelidirler. Ciinkii bir iirlin satin
almaya karar veren tiiketicilerin isletmenin internet sitesini incelerken isletmenin profilinden,
adresinden, ¢alisanlariin profillerinden ya da referanslarindan ¢ok onlar i¢in hangi faydalarin
sunuldugu ya da diger alternatiflerden farki olup olmadigi 6nemlidir. Arastirmaya katilan
isletmelerin  ¢ogunlugunun (%65,3) bu durumun farkinda olmasi, isletmelerin internet
sitelerini dogru kullandiklarin1 gostermektedir. Miisteriler tirlin alirlarken de, oncelikle onlar
icin neler sunuldugu, yani hangi faydalarin saglandigi ile ilgilenmektedirler. Ancak
aragtirmaya katilan isletmelerin sadece %12,8’lik bir kismi bunun farkindadir. Tavsiye ile
gelebilecek miisteriler ve mevcut miisterilerin isletme i¢in 6nemi goz ardi edilmemelidir.
Mevcut miisteriler isletmeyi zaten tanimakta ve giivenmektedirler. Cok az bir ikna gabasiyla
satin alimlarina devam edebileceklerdir. Tavsiye lizerine gelen miisteriler de giivendikleri bir
arkadas ya da isletmeden iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu seyler duyduklarinda, yine ¢ok
az bir ikna ile isletmenin iiriinlerini satin alabileceklerdir. Isletmelerin ne kadarmnin bunun
farkinda olduguna baktigimizda; sadece %13,5’inin tavsiye ile gelebilecek ve mevcut
miisterileri yeni yatirimlari i¢in en 6nemli iki hedef grubu olarak gordiikleri belirlenmistir. Bu
ylizden igletmelerin mevcut miisterileri ile iliskilerini tavsiye boyutuna getirecek kadar
gelistirmedikleri diisiiniilmektedir. Basarili satislarin tek bir unsurdan degil satig siirecinin
tamami, {iriin ya da hizmetin kalitesi ve miisterilerle olumlu iligkiler dahil bir biitiin oldugu
unutulmamalidir. Elde edilen sonuglar, arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugunun
beklenen cevabi verdigini gostermektedir. Bir diger ifade ile katilimcilarin, basarili satiglarin
tek bir unsurdan degil bir¢ok unsurun bir araya gelmesinden olustugunun farkinda oldugu
tespit edilmistir. Miisterilerle iletisimde, iletisim araglarinin neler anlattigina dikkat
edilmelidir. Potansiyel bir miisteri isletmenin logo, marka ve sloganindan bir bakista
isletmenin kim oldugunu, ne is yaptigin1 ve en Onemlisi onlar i¢in hangi faydalarin
sunuldugunu anlayabilmelidir. Arastirmaya katilan isletmelerin  %47,4’ti bu konuda
hemfikirdir. Buna gore, isletmelerin, potansiyel miisterilere sunmaya calistiklart mesajlarin
Ooneminin farkinda olduklar1 sOylenebilir. Ancak isletmelerin, hedef grubu olarak dogru kitle
tanimin1 yapamamalari bu konudaki olumlu yaklasimi zayiflatici bir etki yaratabilir. Bir
isletmenin {iriin ya da hizmetini mutlu bir miisteriden daha iyi kimse satamaz. Dolayisiyla
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agizdan agiza reklam oldukga etkili bir tekniktir. Arastirmaya katilan isletmeler de bunun
farkinda olarak %70,5 gibi bir oranla agizdan agiza reklami diger reklam ¢esitlerine gore en
ikna edici pazarlama teknigi olarak tercih etmislerdir. Ancak isletmelerin, agizdan agiza
reklamin etkili bir pazarlama teknigi oldugunun farkinda olmalar ile potansiyel miisterileri
kazanma konusunda referans yolunu 6nemli gérmemeleri bir ¢eligki yaratmaktadir. Son
olarak, isletmeler markanin aslinda miisterilerin algilarindan olustugunu unutmamalidir.
Isletmelerin her yaptig1 ve soyledigi, tiiketicileri etkilemekte ve markaya ya katki saglamakta
ya da golge diisiirmektedir. Tiiketiciler; ucuz bir alternatif, miisteriyle dost gibi markay1 nasil
tanimliyorlarsa, marka o’dur. Katilimcilarin sadece %30,8’inin markalarini, ‘miisterilerin
haklarinda algiladigi ne ise o’ seklinde tamimladigi goriilmistiir. Buradan hareketle,
aragtirmaya katilan isletmelerin bircogunun tiiketici (pazarlama) odakli perspektiflerinin
yeterli olmadig1 gibi bir sonu¢ ¢ikarilabilir. Biitlin bu bulgularin sonucunda, arastirmaya
katilan isletmelerin sadece %1,3 liniin yiiksek pazarlama zekasina sahip oldugu belirlenmistir.
Katilime1 isletmelerden, c¢ok yiiksek pazarlama zekasina sahip olan ise c¢ikmamistir.
%44,9’luk bir kisim orta diizeyde zekaya sahipken, isletmelerin ¢ogunlugunun (%53,8) diisiik
pazarlama zekasina sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Yazilim sektoriinde bulunan isletmelerin, stratejilerini belirlerken ve c¢esitli kararlari
alirken ne tiir bilgilere 6nem verdikleri ve kullandiklarinin bir ifadesi olan pazarlama
istihbarat1 veri kategorileri ile isletme 6zellikleri arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik
olarak yapilan Korelasyon Analizinde pazarlama istihbarati verilerinin 6nemi agisindan;
isletmelerin faaliyet siireleri arttik¢a makro-gevre verilerine verdikleri 6nemin arttig1, pazar ile
ilgili verilere verdikleri dnemin ise azaldig1 goriilmiistiir. Bir diger ifade ile isletmelerin
faaliyet siireleri arttikga politik, ekonomik, sosyal faktorler gibi olaylara daha fazla ilgi
duyduklari, pazarla ilgili verilere ise onem vermedikleri sdylenebilir. Kullanim yogunluklar1
acisindan bakildiginda ise; isletmelerin faaliyet siireleri arttikga pazar ile ilgili verileri
kullanim yogunluklarinin da arttig1 tespit edilmistir. Isletmelerin pazar ile ilgili verilere nem
vermedikleri goriiliirken, bu verileri kullanim yogunluklarinin artmasi ¢eligkili bir sonug
olarak goriilebilir. Bu durum, isletmelerin her ne kadar pazarla ilgili verileri yogun
kullansalar da bu tip istihbarat verilerini diger istihbarat verilerine oranla daha Onemsiz
bulduklar1 seklinde agiklanabilir. Isletmelerin calisan sayisi arttikca makro-cevre verilerini
kullanim yogunluklarinin da arttig1, buna karsin cirolar1 arttik¢a tiiketiciler ile ilgili verileri
kullanim yogunluklarimin azaldigi tespit edilmistir. Ayrica, isletmelerin hukuki statiileri
degistikce rakipler ile ilgili verileri kullanim yogunluklar1 da degismektedir.

Isletmelerin belirledikleri stratejilerde ne kadar pazarlama odakli diisiinebildiklerinin
bir ifadesi olan pazarlama zekas1 ile pazarlama istihbaratlari arasindaki iligkiler
incelendiginde; isletmelerin pazarlama zekalari arttikga faktorler bazinda sektorel kaynaklari
kullanma, degiskenler bazinda ise iilke/sektor raporlarini okuma ve {iriin testi yapma
sikliklarmin arttig1 goriilmistiir. Ancak yapilan analiz sonucu, pazarlama zekasi ile isletme
ozellikleri arasinda anlamli bir iligskiye rastlanmamistir. Bu duruma neden olan faktorlerden
biri; pazarlama zekasinin, isletmenin biiylikliigli ya da faaliyet siiresi gibi isletme 6zellikleri
yerine, kisisel dzelliklerle ilgili olabilecegi ihtimalidir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda
bu ihtimal g6z 6niine alinarak, cevaplayic ile ilgili bilgiler toplanarak bu durum incelenebilir.
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