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KSE iSA Azl
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Pazarlama bilgi sistemi yonetim bilgi sisteminin gelisimidir ve yonetim bilgi
sisteminin alt sistemlerinden biri olarak literatiirde yer almaya baslamigtir. Pazarlama
bilgi sisteminin ortaya ¢ikisi 1960’larin ikinci yaristdir ve yonetim bilgi sisteminin
pazarlama alaninda uygulanmasidir. Tlk pazarlama bilgi sistemi pazarlama verisinin ve
bilgi teknolojisinin (yani veri depolama ve tekrar edinme sistemleri) birlesimidir. Daha

sonra baz: istatistiksel prosediirler (analitik kapasiteler) eklenmistir.

* Bir isletmenin varligim sirdirebilmest i¢in en onemli unsurlardan birisi de
bilgidir. En kigiigiinden buyigine kadar tim isletmeler de gesitli i¢ ve dig kaynaklardan
bilgi toplamir, kaydedilir, saklamr ve isletme iginde ihtiya¢ duyuldugunda kullamiir.
Tim bunlar etkin bir bilgi sistemiyle olur. Pazarlama kararlarina iligkin belirsizligi ve
bunun sonucu olan riski azaltmanin tek bilifnsel yolu, yoneticiyi c¢oziimleyecegi
pazarlama sorunu ile ilgili gegerli, giivenilir veri ve bilgilerle donatmaktir. “Pazarlama
Bilgi Sistemi” pazarlamaya iligkin veri ve bilgilerin toplanmasi, siniflandirilmasi, tekrar

edinilmesi ve analizini saglar.

Geligtirilecek dengeli bir pazarlama bilgi sistemi, pazarlama sorunlarim
gézﬁmléme de yoneticilerin yanhs veya eksik bilgi yerine gegerli, giivenilir, tam,
anlagilabilir ve zamamnda elde edilmis bilgiden hareket etmelerini saglayacaktir.

Boylece firmanin piyasada basarih bir firma olma sans1 buyik ol¢iide artrms olacaktir.
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ABSTRACT

Marketing information system is the development of management information
system and it has started to appear in the literature as one of the subsystems of
management information systems. Marketing information system emerged, when in the
second half of the 1960s the concept of management information systems was applied
to the field of marketing. The first marketing information systems were mainly a
combination of marketing data and information technology (i.e. systems for data storage

and retrieval). Later, some statistical procedures (analytical capabilities) were added.

Also information is one of the most important conditions for a company to
continue its presence. All kinds of company information is collected from the variable
internal and external sources saved, stored and given to the ones who need it in the
company. These are all done by an effective information system. The only scientific
way of decreasing the determinance related to marketing decisions and the risk by this
is illuminate the manager with valid, reliable data and information related to marketing
problems that the manager will solve. “Marketing information system” provides
collection, classification, storage, retrieval and analysis of data and information about

marketing.

A balanced marketing information system that will be improved will make the
managers use valid, reliable, complete understandable information obtained on time
instead of wrong and deficient information for solving marketing problems. Thus

change of the succesful firm will be increased by serious measure.
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GIRIS

Bilindigi tizere pazarlama sorunlarinin ¢éziimiine iligkin kararlar; en karmasik
ve riskli igletme kararlarm olugturmaktadir. Ekonomik, sosyal, teknolojik, hukuksal ve
benzeri gevresel kosullarin karmagikhigi ve dinamikligi, pazarlamanmin insanlari konu
alan bir bilim dal olmasi, pazarlama kararlarina iliskin belirsizligi ve riski bityiik 6lciide
arttrmugtir. Pazarlama kararlarina iligkin belirsizligi ve bunun sonucu olan riski
azaltmanin tek bilimsel yolu, yoneticiyi ¢oziimleyecegi pazarlama sorunu ile ilgili

gegerli, givenilir veri ve bilgilerle donatmaktir.

Isletmelerin ve pazarlarin kiigiik oldugu zaman ve yerlerde yonetici ve/veya
girigimciler misterilerini ilk elden kolayca tamyabilirler. Fakat teknolojideki
degisiklikler bagta olmak iizere cesitli sosyal, kiiltiirel ve ekonomik gelismeler tiim
kuruluglarin daha iyi ve kaliteli pazarlama bilgilerine olan gereksinimlerini
artirmaktadir.

Bilgi her modern organizasyon i¢in zorunlu gare olmustur. Boylelikle bilgi

kavram isletme yonetimi alanina da biiytik oranda girmis olmaktadir.

Enerjinin denetim altina alinabilmesinin sanayi devrimi dogurdugu gibi,
bilginin toplanip denetim altina alinabilmesi ve bigimlendirilmesi ¢abalar1 da bir devrim

yaratmaktadir.

Pazarlama bilgi sistemleri tarafindan saglanan bilgi, pazarlama kararlarinin
verilmesinde ii¢ Onemli faaliyet alamina destek olmak amactyla kullandir; sistemin
tammlanmast, se¢ilmesi, pazarlama problemler ve firsatlarin ¢oziimlenmesi. Pazarlama
bilgi sisteminin ana gorevi pazarlama yoneticilerine gerekli olan ve ihtiya¢ duyulan

bilgileri onlarin kullanabilecegi sekilde zamaninda saglamaktir.

Bilgi teknolojisindeki gelismelerin sonucu gelisen pazarlama bilgi sistemi

sirketler i¢in artik gereklilik haline gelmistir. Ginimuzde, gesitli degigme ve geligmeler



sonucu giderek artan verilerin etkin kullammlarim saglayan pazarlama bilgi sistemi bu

caligmanmn konusudur.

Calisma ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde; bilginin 6nemi, veri ve
bilgi kavramlari, bilgi teknolojisi, sistem kavrami, bilgi sistemleri ve bilgi sistemlerinin

cesitleri incelenmistir.

Ikinci bolimde; pazarlamamin tanimi, pazarlama kararlart ve bilgi ihtiyacy,
bilgi teknolojisinin pazarlama {izerine etkileri ve bilgi teknolojisindeki gelismeler
sonucu pazarlama bilgisinin pazarlama bilgi sistemlerinin olusumunu tesvik etmesi,
pazarlama bilgi sistemi tanimi, pazarlama bilgi sistemine duyulan ihtiyag, yararlart ve
amaglari, pazarlama bilgi sisteminin diger bilgi sistemleri ile iligkilendirilmesi,

pazarlama bilgi sisteminin kapsami, tasarimi ve orgiitlenmesi incelenmistir.

Ugiincii boliimde yer alan galismanmin uygulamast TUSAS MOTOR SANAYIl
AS. (TEIyde yapilmistir. Uygulamada bilgi teknolojisi yapisi, bilgi sistemi ve
pazarlama bilgi sistemi uygulamasi ve bu uygulamalarda kullamlan SAP R/3

programinin kullaninm incelenmistir.



BIRINCi BOLUM

BILGI, BILGi TEKNOLOJISI, SISTEM,
BILGI SISTEMLERI VE BILGI SISTEMLERININ CESITLERi

1. BILGI VE BILGI TEKNOLOJiSi
1.1. Bilgi ve Onemi

Cesitli agilardan tammlanabilen bilginin; her seyden once insamin zihinsel
siiregleri, Ogrenmesi ve uranleriyle oldugu ve gerek kendisini gerekse gevresini
anlamaya yaradigi sdylenebilir. Boylece bilginin, saf teorik énermeler diginda insanlarin
gelismesini saglayan, teknolojik arag geregleri de kapsadigi gorilmektedir. Nitekim
ozellikle toplumsal gelismenin saglanmasinda teknolojik bilgilerin rolii biiyiiktiir. Bu
¢aligmada bilgi, 6grenilen sey, bilingli ¢abalar sonucunda ulagilan teknolojik alt yapi,
bireysel, kurumsal ve toplumsal gelismeyi saglayan ve Ogrenilen sey anlaminda ele

alinmugtr.!

Bilgi kavrami, latince “informatio” kokiinden olup, bigim verme eylemi,
bigimlendirme ve bilgi - haber verme eylemi olarak tamimlanir. Ancak, en yaygmn
kullamimi bilgi ya da haber verme anlamina gelenidir.® Bagka bir tanima gore bilgi,
herhangi bir konuda kisilerin fikir sahibi olmasini saglayan onlart aydinlatan ve kisilerin
ve/veya kitleler arasindaki haberlesmeye konu olan bir varlik olarak nitelendirilebilir.

Bunun yaninda bilgi, gergegi ayirmamuzi saglayan olgiitler olarak da tammlanabilir.

Firmanin besinci 6nemli kaynag: olan “bilgi” ye tarihsel olarak daha az énem

ve oncelik tanmmugtir. Is girigimcilerinin uzun gegmisinde, yonetimin para, hammadde

! {lhami FINDIKCI, Bilgi Toplumunda Yoneticilerde Kendini Gelistirme, 1. Basks, (Istanbul: Kiiltiir
Koleji Egitim Vakfi Yayinlar:2, 1996), 5.38 )

? Hayri ULGEN, isletme Yonetiminde Bilgisayarlar, 2. Bask, (istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yayinlan, Igletme Fakiiltesi Yayin No:225, Yonetim ve Organizasyon Enstitiisii Yaymn No:119, 1990), s.4
3 Omer TORLAK, “Bilgi ve Pazarlama Acisindan Onemi”, Pazarlama Diinyasi, Yil:3, Say1:17,
(Eylil/Ekim 1989), s.37



ve malzeme, makinalar ve insan giiciiniin etkin bigimde yonetilmesi sorunlarina
goriilmedik olglide 6nem ve Oncelik verdigi bir gercektir. Zaman gectikge isletme

yoneticileri ve kaynaklar tizerinde artan bilgi ve denetime sahip olmuslardur.*

Bilgi her modern organizasyon igin bir zorunlu gare olmugtur.” Boylelikle bilgi

kavrami isletme yonetimi alanina da biyiik oranda girmis olmaktadir.®

Bu arada bilgi, insanlarin gereksinme duydugu fiziksel Gretimi desteklemenin
yani sira, insanoglunun tim entelektiiel eylemlerinin hammaddesi olan bir bilgi
hazinesinin korunmasi ve genisletilmesini saglar. Enerjinin denetim altina
alinabilmesinin sanayi devrimi dogurdugu gibi, bilginin toplamp denetim altina
alinabilmesi ve bigimlendirilmesi gabalar1 da bir devrim yaratmak iizeredir. Ornegin
daha 1958’lerde, Fritz Machlup A.B.D.’nin Gayri Safi Milli Hasilasinin % 30’unun
bilgi i¢in harcandifim saptayarak, bilginin dogmasi ve yayilmas: temeline dayanan
sanayinin dneminden soéz etmistir. Ote yandan 2000 yihna vanldiginda bu sanayinin
AB.D. Gayri Safi Milli Hasillasinin yarisim1 olusturmast beklenmektedir. Bilgi
kesiminin bu derece biyiimesindeki 6nemli bir etmen de, gerek isletme gerekse kamu
yonetiminde bilginin iiretimi ve yayilmasi islemlerinin geniglemesi ve iglemlerin artan

olgiide onem kazanmasidir.”

Binlerce yillik siirekli gelisme ¢izgisi ¢agimizda yeni bir ivme kazanmaktadir.
Hizhi bilgi artigt ile karakterize olan bu ivmenin, toplumsal yagamdaki degisimi de
hizlandirdig: soylenebilir. Hizli degigsme, gelisme ve bilgi artiginin, yeni bir toplumsal
yasamin karakteristiklerini de beraberinde getirdigi sOylenebilir. Bilgi Toplumu
(Knowledge Society) olarak adlandirilan bu déneme gegis strecinin hizla gergeklestigi

goriitmektedir.®

4 Philip KOTLER, (Ceviren:Erdal YAMAN), Pazarlama Yonetimi:Coziimleme, Planlama ve Denetim,
Cilt:1, Bask1: (Ankara Bilimdel Yaymnlar Demegi, 1975-1976), s.372

> Niv AHITUV, See NEUMANN, Principles of Information Systems for Management, 3. Baski,
Dubuque (Towa: Wm. C. Brown Publishers,1990), .10

° Hayri ULGEN, On.ver., 5.3

7 Hayri ULGEN, On.ver.,s.3,4

? {. FINDIKCT, On.ver., 5.46



Bilgi toplumunda, retilen mal ve hizmetlerin, teknolojik yenilik ve
ustiinlikleri nedeniyle bu mal ve hizmetlerin iiretiminde, pazarlanmasinda, sati§ sonrasi
hizmetlerinde ve tiiketicilerin kullanimi agamasinda bilgiye ihtiyag vardir. Bu ihtiyacin
kargitlanmast igin igletmeye dis diinyadan siirekli bilgi ve veri akist olmahdir. Dig
dunyadan elde edilen bilgiler ve isletme iginde bilgiye dontistirilen verilerin yam sira
isletme kendi i¢ kaytlarindan bilgi uretmelidir. Toplanan ve tiretilen bilgiler wriinlerin
uretimine, tasanmina, yenilik c¢alismalarina, pazarlama gabalarma, piyasaya
(rakiplere/tiiketicilere) vs. konulara| iligkin olmalidir. Elde edilen ve/veya iiretilen

bilgiler 6rgiit iginde hizla dagittlip paylasiimalidir.”

1.1.1. Bilginin Kullanilma Amaglarina Gére Tammlanmasi

“Information” ve “Knowledge” kelime anlami olarak Tiirkge’de bilgi anlamina
gelmektedir. Fakat information ve knowledge kelime anlami olarak, farkli ifadelerde
kullanilir,

Bilgi (Information); kullanicilar igin verilerin iglemlendirilmesi ve anlamli hale

getirilmesidir. '

Bilgi (Knowledge); islenerek anlaml hale getirilmig verilerin kararlara iligkin

faktorlerdeki belirsizligi azaltarak belli bir davrams degisikligine neden olmasidir.'!

Yonetim alamnda ise bilgi “yoneticinin karar almasma yardimci olan
ogelerdir”. Daha dar anlamiyla igletme yonetiminde bilgi; “raporlar halinde iist
diizeylere ¢ikan, emirler halinde alt diizeylere inen, ginlilk faaliyetler araciligiyla
isletmenin islevsel boliimlerini birbirine baglayan miisteri ve ortak iligkileriyle igletme
disina yonelen ve nihayet banka hesap durumu ¢izelgeleri ve basin organlanyla isletme

icine yonelen bir olgu” dur.'?

? Ismail TURKMEN, Bilgi Sistemleriyle Pazarlama Yonetiminde Verimlilik, (Ankara:MPM Yayinlan,
No:575, Mert Matbaasi, 1996), 5.16,17

19 Niv AHITUV, See NEUMANN, 5.2

1 Murat AKIN, “Pazarlama Bilgi Sistemleri ve Bilgi Sistemlerinde Kullamlan Baslica Ortak Terimler”,
Pazarlama Diinyas1, Yil:11, Say1:64, (Temmuz/Agustos 1997), s.14

12 Hayri ULGEN, On.ver., s.4



Bagka bir tamma gore igletmecilik alaninda bilgi kisaca diizenli ve

kullamilabilir veriler olarak tanimlanabilir, 1

Veri, kaydedilmis gercekler, sonuglar, islemlerdir.'* Islenmemis ham bilgi de
denilen veri kelimesi “Data” karsilig1 kullanilan ve “Datum” sozcligiiniin gogulu olan
bir kavramdir. Veri kavram, gesitli durumlarin, gozlemlerin veya olusumlarin her tiirli
gosterimidir. Bu gosterimler ntimerik veya alfantimerik karakterler ya da semboller
olabilecegi, gibi cesitli birimlerdeki grafik cizimler ve diger tir grafik gosterimler
seklinde de olabilir. Bilginin hammaddesi olan veri, miktarlari, eylemleri, olgulan: vs.yi
temsil eden, tesadiifi olmayan, rasgele bir araya gelmemis bulunan sembollerden olugan

bir grup olarak da tamimlamr,'®

Tammlardan da anlagildigs gibi bilgi kanigtk bir kavramdir. Kullanildig:
perspektif ve baglam iginde cesitleriyle bilgi;

® Veri isleme igin bilgi
* Belirsizlige karg: bilgi
* Anlam dolu sinyaller i¢in bilgi

baglikla altinda anlatilmaya ¢alisilacaktir. *6
1.1.1.1. Veri Isleme Igin Bilgi

Veri, bilgi ve knowledge kavramlar kanistinlir veya birbirlerini kapsayacak
bigimde yaygin olarak kullanilir. Veri kaydedilmis gergekler, sonuglar, islemlerdir.
Bilgi, verinin aliciya kullamgli olabilecek sekilde diizenlenip isleme tabi tutulmasidir.
Knowledge bilgiden elde ettigimizi anlamamizdir. Ornegin bir sirketin depo béliimiinde
ginlik satis makbuzlani “veri”dir. Satig raporlariun, iriinler i¢in ozetlenmesi

“bilgi”dir. Hangi tiriinleri hazirlamak gerektigini anlama “knowledge”dir."”

"> Murat AKIN, On.ver., s.14

!*T. LUCEY, Management Information Systems, 6. Baska, (London: DP Publications, 1991), s.1

!5 Murat AKIN, On.ver., 5.20

16 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, Information Systems; A Management Approach with
Activities and Readings, (Forthworth, Tx: Dryden Press, 1996), 5.4

'” Steven R. GORDON, On.ver., 5.4,5



Bilginin ana kayna$ durumundaki veriler tek bagmna bir anlam tagimazlar.
Bunlarin bilgi haline gelebilmesi igin iglenerek bir anlam tagimast gerekir ki bu da

bilginin 6nemli bir ozelligidir.'®

Hammaddenin bir tiretim siirecinin baglangici oldugu gortilmektedir. Su halde,
bigimde ( Sekil 1 ), veri ya da iglenmemis bilgilerde veri igleme siireci bilgiye
donistirilebilir. ( Sekil 1)

HAMMADDE URETIM YAPIN
— P  soreci [ "] (a)
_ VERI
(ISLENMEMIS ISLEME BILGI (b )
BILGI) SURECI
SEKIL 1: Doniisiim Stireci

KAYNAK : Hayri Ulgen, Isletme Yonetiminde Bilgisayarlar, ( Istanbul: Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaym No: 2806, Isletme Fakiiltesi Yaym No : 121,
Yonetim ve Organizasyon Enstitiisii Yayin No: 3, 1980 ), s.5.

Veri genellikle belirsiz kullamm ve uygulama durumunda ham gergeklerin
olugmasinda dikkate alinir; bilgi secilen gegerli verinin islemlendirilmesinde gdz Oniine

tutulur. Veri bigimlendirilir, filtrelenir ve 6zetlenir.

Veri sadece alictmin maksadi dogrultusunda dogru bir yapirda baglanti
kuruldugunda bilgi haline gelir.?' Dolaysiyla veri isleme, kullamcimin kullanma
maksad: dogrultusunda dogru bir sekilde gergeklestirilmesi gerekir. Bu veriler bilgiyi

'8 Murat AKIN, On.ver., 5.14

'® Hayri ULGEN, On.ver., 5.5

2 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., 5.4

2 yladamir ZWASS, Management Information Systems, (Dubuque. Towa:Wm. C. Brown 1992), 5.14



kullanacak yoneticinin bugiinkii ve gelecekteki kararlar1 igin gergek bir deger tagiyarak

anlaml bir sekilde iglenmesi gerekmektedir.
1.1.1.2. Belirsizlige Karg: Bilgi

Ekonomik degisiklikler ve yetersiz bilgilerle kusatihi isletmecilik diinyasina

isletmeler risk ve belirsizlige karsin kararlar almak zorundadirlar.?

Bilginin 6nemli bir 6zelligi olarak; olusturulan kararlara iliskin faktorlerdeki

belirsizligi azaltarak belli bir davrams degisikligine neden olmalidir.?*
Bilgi karar verme ile ilgili belirsizligi ve riskleri azaltir.>*

Belirsizligin negatif Olgusii i¢in bilgi su sekilde tammlanir; bilginin az
kullamlmasinda belirsizlik daha fazladir ve kargit1 olarak daha gok bilgi kullanmasinda

daha az belirsizlik vardir.?’

Yoneticiler bilgiyi belirsizligin azaltilmasinda kullanmaktadir.  Ciinkii
yoneticiler karar vermede alternatiflerin sonuglarini tasarlamalidirlar, kararn kalitesinin
ve karar verme yonteminin etkileri farkli alternatiflerin gelistirilmeleri sonuglari
hakkinda belirsizlik azaltiimahdir.?

1.1.1.3. Anlam Dolu Sinyaller I¢in Bilgi

Yoneticilerin iletigimci olarak rolleri bilgiyi almak ve iiretmektir. Yoneticiler

organize sinyaller igeren raporlar veya bir gekilde iletilen verinin anlamiyla ilgili veri

2 Rudvan KARALAR, Ali Ekrem OZKUL, editor:Necdet TIMUR, Yonetim Ekonomisi, 1. Bask,
(Eskigehir: Anadolu Universitesi Yaymlari No:950, Agikogretim Fakiiltesi Yaym No:520, Isletme
Fakiiltesi Ders Kitaplan Yayin No:14, 1996), 5.147

3 Murat AKIN,s.14

24 Seval YAKISAN, Pazarlama Aragtirmass, (istanbul: Atslye Burak Matbaacihik, 1991), 5.2

% Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., 5.5

% Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., 5.5



alirlar. Yoneticiler haberlesme bolimiinden dolay: gordiikleri duyduklari bilgiden anlam

tiiretirler ve karar vermede kullanirlar.?’

Yoneticiler igin dogru bilgiyi edinmede iletisimin 6nemi biyiiktiir.
Yoneticinin, tasarlanmasi igin verilen bir sinyali yorumlayarak bilgi olusturmasi
gerekebilir. Ornegin; bir yoneticinin goriigme sirasinda viicut dilini yanlig yorumlamasi

bilgi olusturmada bu perspektiften goz oniinde tutulamaz. 2

Mesajlarin donisturilmesinde ve anlagilmasinda izlenilen islemlerde farkl:
kisiye farklt anlamlar verebilir. Mesaj ve raporlar “yonetim bilgisi” olarak sadece alici
tarafindan anlagildiginda bilgi haline gelir. Verinin analizlenmesi, 6zetlenmesi veya
diger baz tarzlarda islenmesi mesajlari veya raporlart olusturur. Bu raporlar ve mesajlar
kullamicimin ihtiyaglarina, egitimine, organizasyon igindeki pozisyonuna ve deneyimine

de baglt olarak onemlidir.”’
1.1.2. Bilgi Uretiminde Kullanilan Veri Kaynaklan

Bilgi dretimine kullamilan veriler i¢ ve dis kaynaklardan dogarlar. I¢

kaynaklar, 6rgiit i¢inde yer alan kisiler ve boliimlerden olusur.*

Dis ya da cevresel kaynaklar ise orgiit disinda yer alan verileri dogururlar ve
dagitirlar. Bu kaynaklar arasinda; miisteriler, isletmeye hammadde ve yart mamul
satanlar, rakipler, igletmecilikle ilgili yayinlar, sanayi odasi ve is adamlar1 dernekleri,

bolge ve hitkiimet temsilcileri vb. organlar sayilabilir.*!

Boylece i¢ ve dis kaynaklardan edinilen veriler tiirli bigimlerde islenip
diizenlenerek bilgi haline donusturiilecek, yoneticilerde bu bilgileri, yatinm tedarik,

tiretim ve satig faaliyetlerini planlarken yiiriitiirken ve denetlerken kullanacaklardar.

%7 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver.,s.5
* Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.5
#7T. LUCEY, On.ver.,s.15,16
% Hayri ULGEN, On.ver., 5.6
3 Hayri ULGEN, On.ver., s.7
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1.1.3. Iyi Bilginin Tagimas: Gereken Ozellikler
Tyi bilginin karakteristik 6zellikleri:

a) Amacina uygun olmall,

b) Amacna gore yeterli bir sekilde dogru olmals,

¢) Kullamcinin kaynagi dogrultusunda giivenli olmali,
d) Dogru kisiye iletilmeli,

e) Amaci dogrultusunda zamaninda olmals,

f) Igerdigi ayrintimin diizeyleri dogru olmali,

g) Anlagilabilir olmal,*

h) Eksiksiz ve kisa olmals,

i) Yerinde kullanilmah,

j) Belirsizligi azaltict olmalidir.**

Bilgi sadece saklaniimast amactyla olusturulmada degil; kullanicilar i¢in dogru
olarak ve zamaninda olugturulmas: iginde zorunluluktur. Bilgiyi 6zellikle dogru bilgiyi
toplamak gok masrafli bir igtir. Ayrica bilgi toplanmus bile olsa, bunun kullaniima
gerekliligi vardur. Isletme ile ilgili kararlar alan yonetici elde ettigi dogru bilgileri, en

uygun yerde ve zamanda kullanmahdir.®®

Karar verme girisimindeki insanlar igin en dogru bilgi, karar verme igin

gereken bilgidir.*®

*2T. LUCEY, On.ver.,5.19

33 Hayri ULGEN, On.ver., 5.14

34 David M. KROENKE, Management Information Systems, 2. Baskt, (New York: M. Mc. Graw Hill,
1992), 5.20 '

35 Ridvan KARALAR, Ali Ekrem OZKUL, Necdet TIMUR, On.ver., s.137

3 Seval YAKISAN, On.ver., 5.15
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1.1.4. Bilginin Degeri

Sirketler tarafindan surekli olarak, bilginin degeriyle ilgili maliyeti olusturmas:
ve belirlenmesi igin deger bigilir. Bilgiye deger bigilmesi igin ¢alisma gatist olarak

ekonomik teor, karar teori ve oyun teori sunulmugtur.*’
1.1.4.1. Ekonomik Teorisi

Ekonomik teoriye gore mitkemmel bir pazar, bir ekonomik uygulama igin arz

ve talep hakkinda belirsizligin olmadig: kusursuz bilgi tirinlerine sahip olan pazardir.*®

Toplumsal olarak bilginin degeri, alicilarin daha az para ddemeleri igin fiyat
indirilmesi ile onlarin ek kazang edinmeleriyle birlikte daha fazla bilgi edinmeleridir.
Benzer sekilde, bireysel veya orgutsel olarak bilginin degeri fiyat 6deme veya en iyi
fiyat1 belirleme igin inceden inceye aragtiran kigiler arasinda fiyatlarin azaltilmas: ve

buradan rekabeti artirmas: agisindan degerlidir.*
1.1.4.2. Karar Teorisi

Bilginin degerinin biyikligi, yonetimde daha iyi karar almada yapti

yardimdir.*

Teoride bilginin degeri, bilgiye sahip olmadan karar almanin bilgili olarak ayni
karani almaya gore daha az net fayda elde edildigini bilmektir. Pratikte bilginin degerini

‘hesaplamak eger imkansiz degilse ¢gok zordur. !

> Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., 5.7

% Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.7

* Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., 5.7

40 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.7

4 E. Wainright MARTIN ve digerleri. Managing Information Technology: What managers need to
know, New York:Macmillan Pub. Co., 1991, 5.22
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Temin edilen bilginin, hem kullaniciya gére hem de problem veya karar

olusumu dagitimina gore sahip oldugu degerin anlamlar agagida 6zetlenmigtir:

Problem igin bilginin Kullanici tarafindan Bilginin degeri

uygunlagstirilmasi/ilgilendirilmesi -anlagilma
Hig Hig¢ Hig ( Hala veri )
Yiiksek Hig Hig ( Hala veri )
Hig Biraz Hig
Biraz Iyi Orta
Yiiksek Iyi Yiiksek
Ciddi Iyi Maksimum

TABLO 1: Temin edilen bilginin, hem kullaniciya goére hem de problem veya karar

olusumu dagitimina gore sahip oldugu degerin anlamlari.

KAYNAK: T. Lucey, Management Information Systems, &. Baski, (London: DP
Publications, 1991) ; s.18.

Tablo 1’de belirtildigi itizere, ilk evre, bilgi uzmam tarafindan, mesaj
gondericisi tarafindan goénderilen mesajin alict tarafindan alinmasiyla tamamlamr.

Mesajin anlastimasiyla karar davramsindaki degismeyi olugturmasi degere yol agar.*?
1.1.4.3. Oyun Teorisi

Oyun teorisi modelleri ortami, bu ortamdaki oyunlarda, ya bireylerde,
gruplarda ya da organizasyonlarda, sirketlerin stratejileri ve hareketleri igin

nedenlerdeki stratejilere gore kararlar alma ortamudir.

Bilgi, bunlarin teorik oyunlarim gergek dinyada yapabilmeleri igin 6nemli rol
oynar. QOyuncular rakiplerin oOnceki rauntlarindaki hareketlerini bilebilirler veya

bilemeyebilirler. Oyuncular esit miktarda bilgiye sahip olabilirler ya da bazilan

“2T. LUCEY, On.ver.,s.18 )
3 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.7
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digerlerinden daba fazla bilgiye sahip olduklari igin dogal olarak avantajlara da sahip

olabilirler.**
1.2. Bilgi Teknolojisi

Kisaca verilerin bilgilere donistiirilmesinde kullanilan teknikler ve siirecler
olarak ifade edilebilir. Diger bir tamima gore ise bilgilerin islenmesi, derlenmesi ve
iletilmesi amaciyla kullanilan teknik donanimlar ve yazilimlar olarak tanimlanmaktadir.
Kapsamli bir tanimi verilecek olursa, orgiitsel birimlerin rasyonel karar almalarint
saglamak amaciyla bilgi derleme ve igleme kapasitelerini geligtirmek iizere kullanilan

teknik donamimlar ve yazilimlar toplulugu olarak tammlanabilir. *’

Bilgi teknolojisini, Orgiitsel birimlerin karar almalarim saglamak amaciyla
toplanmig olan ham verilerin teknik donamimlar ve yazilimlar yardimiyla derlenmesi,
islenmesi ve orgiitsel birimlerden 6zellikle iist kademelere ulagtma kadar karar alma

siirecini azaltict nitelikte bilgilerin 6zetlenmesi olarak tanimlayabiliriz.*

Bilgi Teknolojisi i¢ ana kissmdan meydana gelir. Bunlar; bilgisayarlar (Islem)
(computing), elektronikler (microelectronics), uzaktan iletisimler (telecommunications).
Bu temel kisim uriinlerin ve hizmetlerin genis bir gesitliligini saglamak igin birlegmigtir.
Tum 6gelerin birlesimi olan bilgi teknolojisinin basit bir tanmimim yapmak zordur. Bilgi
teknolojisi bilginin tiim bi¢imlerinde kazanilmasi, islenmesi, depolanmast, sunulmasi ve
iletilmesidir. Boylece bilgi teknolojisi bilgisayarlar, bilgi aglari (networks), videotekst
(videotext), cevrim-i¢i veri tabanlari (on-line databases) ve bilgisayar yazilim
(software) kadar fax makinalarini, mobil telefonlarini, kablolu televizyonlarim ve diger

kisisel ve kitle iletigim araglarini (miss communication) kapsar.*’

“ Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., 5.7

> Murat AKIN, On.ver., s.16

46 Murat AKIN, On.ver., s.16 ,

47 Keith FLETCHER, Marketing Management and Information Technology, 2. Baski, (London:
Prentice Hall Europe, 1995), 5.5
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1.2.1. Bilgi Teknolojisinin Rolii

Bilgi Teknolojisi; bireylere, gruplara ve orgiitlere etkili ve yeterli bir yonetim
igin olanak saglar.*®

Glniimiiziin yoneticileri igletmelerin biiyiimesi ve ekonomik, teknolojik,
sosyal, politik ¢evrenin asiri derecede farkhilagmasi sonucu karmagik sorunlarla karst
karstya bulunmaktadir. Yonetici rekabetin arttii bu devirde yasayabilmek igin

yoneticilikte uzmanlasmak ve yeni bilgi teknolojilerini kullanmak zorundadir.*

Organizasyonlaf bugiin global bir ¢evre iginde yer almaktadir. Dolayisiyla satin
aldiklan ve sattiklar: Griinler icin diinya g¢evresinde ikincil iiretim subeleri veya dagitim
merkezleri agilmakta ve dolayisiyla iletisim diinya ¢apinda olmaktadir. Bilgi teknolojisi

organizasyonlarinin genislemesini kolaylastirmaktadir.>

Bilgi teknolojisindeki onemli ilerlemeler, orgiitlerin tyeleri ve diger bireyler
i¢in bilginin elde edilebilme maliyetini olduk¢a diisiirmiis ve ¢ok da biiyiik nicelikler

sunmustur.”!

Ik bilgisayarlarla bilgi teknolojileri bityiikk bir oranda ilerleme gostermigtir.
Buginiin bilgisayarlar1 eski bilgisayarlara gore sadece daha hzli degil, kiigitkk, daha
givenilir ve daha wucuzdur. Bu nedenle bilgisayarlar hem evde hem de
organizasyonlarda giinlik bayatta yer almiglardir. Belki de higbir bulus bu kadar ¢ok
hizli, bu kadar derin etkilerle toplum iginde niifuz etmemistir.*? Bilgisayarlarn elde
edilebilirligi, yayginlig: ile bilgisayarlarin teknolojiyi kiginin yontem, iglem, depolama
ve bilgiyi yeniden elde etme yolu ¢arpict bir sekilde degisime ugratilmistir. 33

8 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.13
*® Hayri ULGEN, On.ver., 5.122

% Niv AHITUV, See NEUMANN, On.ver., s.18

51 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., 5.13
52 Niv AHITUV, See NEUMANN, On.ver., 5.10

53 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.13
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Guniimiiz yoneticileri cesitli cevrelerden gelen bir bilgi seliyle kars1 karsiyadir
ve bu nedenle bilgi teknolojisi 6nem kazanmaya baglamigtir. Ana bilgilerin toplanip
kaydedilmesi, islenmesi, saklanmasi ve gerekli organlara iletilmesi bityik bir hizla ve

yamlmazlikla yapilmaktadir. Bu yeteneklere sahip tek aygit ise bil gisayarlardir.**

Yakin bir gelecekte, en azindan basit bir bilgisayar bilgisi ve miimkiin olan
bilgi teknolojisinden yoksun olan herhangi bir yoneticinin basanll.olmas'ml disiinmek

ok gii¢ olacaktir.>

Hizla artan bilgi gerekleri, arz yoniinden akil almaz yeni bilgi teknolojilert
tarafindan kargilanmaktadir. Son otuz yilda, bilgisayar, mikrofilm, yakin devre
televizyon, kopya ¢ekme makinalari, ses alma donatimlan vb. birgok oteki yeniliklerin

ortaya ¢ikmast, bilgi islem kapasitesinde bir gergek devrim yaratmgtir. >
1.2.2. Bilgi Teknolojisinin Bilegenleri

Bilgi teknolojisi bilgisayar software ((bilgisayar) yazilim), hardware
((bilgisayar) donamim), database (veri tabani) yonetim sistemler1 ve veri haberlesme

sistemlerini igermektedir.”’

Bilgisayar hardware (donamim), veri igleme, iletisim siireci ve diger bilgi
islem faaliyetlerini etkiler. Sistemin girdi, islem ve ¢ikti islevlerini gergeklestirmede
gerekli olan mekanik, manyetik ve elektronik aygitlann tiimi donamm olarak

adlandirimaktadir >

Bilgisayar donamim, elektronik bilgi islemede stire¢ haline gelmistir. Son on
yildaki donanim alaninda onemli adimlar atilmigtir. Islemenin giciindeki artig, donamim

yapisinin biyiikliigiinde énemli azalmalara neden olmustur. Masa istii ve taginabilir

54 Hayri ULGEN, On.ver., 5.123

53 Seval YAKISAN, On.ver., .17

56 philip KOTLER, (Ceviren:Erdal YAMAN), On.ver., 5.373

*7 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.13 i

% Akin MARSAP, Yonetim Kontrol Sistemleri, T.C. KK.K. Kara Harp Okulu Ogretim Baskanhg
Yayinlan, (Ankara: Kara Harp Okulu Basim Ewvi, 1995), .72
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bilgisayarlar 3000 dolarin altinda maliyette elde edilmektedir. Bu bilgisayarlar onlarca
yil oncesi milyon dolar maliyetindeki oda biyiikligiindeki bilgisayarlarin yaptiklarini
yapabilmektedif. Donanim girigleri ham veri ve birbirini etkilesim halinde kullanimdaki
bilgiden olusur. Bellek donamm (bilgi saklama donamimi) kitle iletisim araglarina
tasinabilir, yerlestirilebilir ve boylelikle bilgi girisinin ¢abuk olmasmna olanak verir.
Cikt1 donamim (bilgisayar ¢iktilar)) kagit tzerindeki, mikrofis ve videoda verilerin
kopyalanmasim saglar; grafikler, yazilar, ses veya diger sonugclar i¢in sunma konusunda

degisikliklere neden olur.”®

Software (bilgisayar yaziimi), bilgisayarin bilgi isleme iglevini yerine
getirmesini saglayan her tiir programi, yordam, kurallar1 ve belgelendirmeyi igeren bir

kavramdir.®°

Bilgisayar yazilimy, iki ana kategoride ele alinabilir. Bunlar; “sistem yazilims”

ve “uygulama yazilimi”dur.

Sistem yazilim, bilgisayar sistemindeki iglemleri destekleyen ve kontrol eden
programlart igerir. Sistem yazilimi, isletim sistemi (operating system) programlarini

olusturur.

Uygulama yazilimi ise, 6zel uygulamalan yiiriiten ve igleyen programlardan
olusur.®! Orgiitiin veri isleme faaliyetlerini desteklemek amaciyla ¢esitli islevleri
gergeklestirmek {izere yazilan programlardir. Ornek olarak; personel bordrolarimn
hesaplanmasi, muhasebe kayitlarimin tutulmas: siparig yonetimi ve stok kontrol islerinin

yapilmasina yonelik programlar verilebilir.5?

% Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.14

% Melih ERDOGAN, Nurten ERDOGAN, Muhasebede Bilgisayar Kullanmm, 1. Baski,
(Eskisehir:Boyut Matbaacilik, 1996), .25

® Melih ERDOGAN, Nurten ERDOGAN, On.ver., .25

€ Alan MARSAP, On.ver., s.72
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Yazilim sistemleri, bilgisayar makinalarin dogrudan dogruya is gormesidir.
Yazilim uygulamalar: bilginin edinilmesine, iglenmesine, depolanmasina, yeniden elde

edilmesine ve iletilmesine yardim ederler.®®

Veri tabani, tammlanmig bir konuda ham, tekrar etmeyen ve yapisal bilgiler
toplamidir. Tamlik, veri tabaninin belirlenmis olan konudaki biitiin bilgileri kapsamasi
ozelligidir. Ornegin bir misteri veri tabani, musteriler hakkindaki tim bilgileri verir.
Tamlik, konu hakkinda sunulabilecek tiim sorularin yanitlanabilmesi igin gereklidir.

Veri tabam, bilginin tam yiizde 100’iinii saklar, yiizde 101’ini degil.**

Veri tabani kavramu ile, kitiiklerin yaratilmas: ve ginlenmesi, simdi VIYS
“Veri Tabam1 Yonetim Sistemi” (Data Base Management System) tarafindan yerine
getirilmektedir. Veri Tabam Yonetim Sistemi altinda kiitiikler, ortak veri tabamt
bigiminde bitiinlesik hale getirilmigtir. Sekil 2’de gosterilen Veri Tabami Yonetim
Sistemi, veri tabam kavraminin onemli bir yamim olugturmaktadir. Anlasilacag: gibi,
kiitiklerdeki tekrarlanmak durumunda olan bilgileri butiinlesik hale getirgn ve bu ortak
kaynaktan saglanacak bilginin birgok kullanicisi ve farkli yonetim diizeyleri tarafindan
kullanilabilmesini olanakli kilan Veri Tabam Yonetim Sistemidir. Veri Tabani Yonetim
Sistemi, kiitiklerin giinlenmesini kitiikklere erigimi, saklamay:1 ve diger sorunlari

¢ozmeye yonelik bir yazilim sistemidir.%

Veri Tabam Yonetim Sistemleri bilimsel olmayan bilginin (memurlar, ariinler,
miigteriler ve firmalar hakkindaki veriler gibi) daha biiyikk miktarlarinin depolanmasi,
desteklenmesi ve yontemlenmesi i¢in bir ara¢ sunar. Bu teknoloji yoneticilere, bilginin
boyutlarinin bir degigikligi siresince veri tabanlart kolayca girig, ¢esit ve analiz igin

olanak saglar.%

% Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.14
% Melih ERDOGAN, Nurten ERDOGAN, On.ver., 5.52
%5 Melih ERDOGAN, Nurten ERDOGAN, On,ver., s.53
% Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.14
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SEKIL 2 : Geleneksel Yaklagim ve Veri Tabani Yaklasim

KAYNAK : Melih ERDOGAN, Nurten ERDOGAN, Muhasebede Bilgisayar
Kullanim, 1. Baski, (Eskisehir: Boyut Matbaacilik, 1996), 5.53.

Ietisim  teknolojilerinin bilgisayar teknolojisi ile birlestirilmesiyle,
bilgisayarlarin birbirine baglanmasi miimkiin olmustur. Bilgisayarlarin birbirine

baglanmasi ise bilgisayar aglarin ortaya gikarmugtir.®’

" M. Emin MUTLU, Konaklama isletmelerinde Bilgi Sistemleri, (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksek Okulu, Egitim, Saglik ve Bilimsel Aragtirma Calismalart Vakfi
Yayinlan No:105, 1995), 5.213
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Ozel bir teknoloji olarak gelistirilen, bolgesel iletisim ag1 olan (LAN-Local
Area Network) elektronik bir sistemdir. LAN kisa mesafede bilgisayar arasinda bilgi

tasinmasini saglar.%

Biiyiik bilgisayarlar, kendilerine bagli olan yiiksek hizli satir yazicilar, lazer
yazicilar ya da biiyiik manyetik disklerin, genis alan aglari (WAN-Wide Area Network)

araciliftyla uzaktaki kullanicilar tarafindan kullanilmasim saglar.®

Uzun yillar boyunca telefon ile gergeklestirilen haberlesme, chat ad1 verilen
karsilikli yazigmaya ve elektronik posta (E-Mail) kutusu adi verilen bilgisayarh
haberlesme sistemlerine dogru kaymaya baslamustir. Igletme igi, bolgesel ve uluslar
arasi Elektronik Biilten Tahtalar1 (BBS — Bulletin Board System) digsal bilgi kaynaklari
olarak yogun gekilde kullanilmaya baglanmstir.”

Iletim ortamlan olarak, telefon hatlari, koaksiyel kablo, mikrodalga uydular ve

fiber optik sayilabilir.

Haberlesme teknolojisinde  veri iletiminin  maliyetinin  azaltilmasi,

dogrulugunun ve hizinin artigindaki ilerlemeler gok gabuk bir sekilde gelismektedir.71

Diinyanmn en bilyilk bilgisayar a1 olan internet gergekte “aglarin agidir”.
Internet, sayisiz bilgisayar yazilimina ve her tirli bilgiye ulasilabilecek kaynaklan
barindirmaktadir. Internet’i tiniversiteler, arastirma kurumlari, bilgisayar sirketleri, ticari

kuruluglar, her yas ve ilgi alanindan insanlar kullanmaktadir.”

€ Keneth E. EVERARD, James L. BURROW, Business Principles and Management, 10. Basks,
(Cinninati, Ohio: South Nastern: Educational Pub, 1996), 5.191

M. Emin MUTLU, On.ver., s.214

7°M. Emin MUTLU, On.ver., 5.215 )

7! Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., s.14

2 M. Emin MUTLU, On.ver., 5.221
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Temel internet hizmetleri su sekilde siralanabilir:

E-Mail: Elektronik posta, internet iizerindeki kullanicimin diger kullanicilara

mesaj gondermesi ve digerlerinden mesaj almasina olanak veren bir servistir.

Fip: Dosya Transferi Protokolii (File Transfer Protocol) bir veri dosyasinin bir

ug aygrttan bir digerine iletilmesi i¢in kullamlmaktadir.

Telnet: Telnet bir kullanicinin uzaktaki bir makinada ¢aligmasim saglayan bir

programdir.
Gopher: Gopher programi meniiler yardimu ile internetde dolagilmasini saglar.

Archie: Tnternet kaynaklarmin ¢oklufu aranan bilgiyi bulmayr ve erigimi
zorlagtirir. Archie ve benzeri programlar yardimiyla internet uzayinda anahtar sozcikler

yardimiyla bilgi aramamiz saglamr.

W W W: Adim diinyay1 saran ag diye gevirebilecegimiz World Wide Web (W
W W) Gopher gibi internet kaynaklarina ulagmay: saglayan bir programdir. W W W
nun amaci kullamcilarin degisik ortamlarda bulunan metin, ses, resim ve video gortintd

bigimlerindeki bilgilere erigimini grafiksel kullamic: ara yuzi ile saglamaktir.”?

Internet ve ozellikle World Wide Web, is igin ticari reklam imkanlan

gergeklestirmesi farkina varilmaya baglanmugtir. ™

Netnews: Network haberleri, Internet tuzerine ginlik haberler kadar faydali

bilgileri de igerir.”

3 M. Emin MUTLU, On.ver., 5.222,223,224
% Nigel COPE, Retail In The Digital Age, 1. Baski, (London: Bowerdean Publish Company, 1996), 5.35
7S M. Emin MUTLU, On.ver., 5.224 *
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2. SISTEM VE BILGI SISTEMLERI
2.1. Sistem Kavram

Genel sistem teorisine gore, sistem birbirleriyle ilgili konularin bir kiimesidir.

Belli bir amaca yonelik ve planh sistem, ilgili hedeflerin kiimesini aragtirir.”

Sistem, bir amac1 elde etmek icin iki veya daba fazla karsihikli baglantil:

bilesenler veya alt sistem ile karsilikhi etkilesimli mevcudiyetidir.”’

Sistem dendiginde, belirli bir iglevi yerine getirmek yada belirli bir amaca
hizmet etmek icin bir araya gelmis kisiler, kaynaklar, eylemler, kavramlar ve siiriigler ve

bunun gibi dgelerin tiimii anlastlir.”®
Bir sistem ti¢ farkli bolimden olugur.

¢ Girdiler
o Siuregler
e Ciktilar

e Girdiler: Sisteme giren tiim Ogeleri kapsar. Bir tretimdeki girdi hammadde

olurken, bir bilgisayar igin girdi veriler olmaktadir.

o Siirecler: Girdileri ¢tktiya donistirmek igin gerekli olan tiim 6gelerdir. Uretim
isletmesinde hammaddenin doniigiimii i¢in gerekli olan iglemlerin tiimi cesitli siirecleri
kapsar. Bilgisayarda ise komutlarin girilmesi ve yerine getirilmesi, bilginin islenmesi ve

depolanmas: stiregleri bulunmaktadir.

76 David M. KROENKE, On.ver., 5.20,21 ‘

77 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, Accounting Information Systems, 6. Bask: (Mass:
Addision-Wesley Pub. Co., 1994), s.5 .

78 Ridvan KARALAR, Ali Ekrem OZKUL, Necdet TIMUR, On.ver., 5.92
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o Ciktilar: Sistemde ulagilan sonuglardir. Sisteme bagh olarak elde olunan sonug
tretim isletmesinde bir mal, hizmet igletmesinde bir hizmet ve bilgisayarda bir bilgi

olabilir.”

Sistemleri ele alirken kullanilan yonteme sistem yaklagimi adi verilir. Sistem
yaklagimi herhangi bir sistemin her agidan tamimlanmasi, analiz edilmesi ve

tasarlanmasi igin gerekli islemler kiimesidir.*°

Sistem yaklagimi, probleme iligkin tiim 6gelerin gz Ontine alinip incelenerek
problemin anlagilmasi ve belirlenmesine iligkin bir bakig agisi olarak da tanimlanabilir.
Bu tanimda sistem yaklagimi ile problemin belirlenmesi igin, ilgili sistem ve gevresinin

tiimiiyle dikkate alinmas: gerektigi vurgulanmaktadir.®

Her sistem bir dizi alt-sistemden meydana gelir. Alt sistemlerden her biri, bir
girdisi, bir islem tnitesi, bir de giktis1 olan kendi bagina bir sistemdir.*® Genellikle alt
sistemleri anlayarak sistemleri anlamaya ¢aligirniz. Herhangi bir sistem veya alt sistem
belli bir sinira sahiptir. Swur, bizim disiindiigimiz, sistem ile sistemin varoldugu
cevresi arasindadir. Cevre, bagka bir sistem olarak diigiinilebilir. Bir sistemin girdisi

olur. Sekil 3’de goriilen sisteme birbirini etkileyen sistemler denir.*?

7 David M. KROENKE, On.ver., 5.20,21

M. E. MUTLU, On.ver., 5.10 _ )

8 1, Oper ESEN, Igletme Yonetiminde Sistem Yaklagimu, 2. Baski, (istanbul: Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Yayin No:256, Isletme Iktisadi Yayin No: 149, 1993), 5.24,25

82 Murat AKIN, On.ver., s.19

8 Keneth A. KOZAR, Humanized Information Systems Anaysis and Design: People Building
System For People, (New York: McGraw-Hill Book Co., 1989), s.4
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Geri Besleme

SEKIL 3 : Sistemin Resimli Goriiniiii

KAYNAK : Keneth A. KOZAR, Humanized Information Systems Analysis and
Design:People Building System For People, New York:McGraw-Hill Book Co.,1989),
s.4

Iliskin sistemlerde, sistemin uzun bir hayati icin sistem ¢evresine
uyarlanmalidir. Iliskin sistemlerin elemam kontroldiir. Sistemin varoldugu gevrede
sistem tarafindan olusturulan ¢ikt1 diger sistemler tarafindan kargilanmalidir. Cikt1 kabul
edilebilir degilse degistirilmelidir. Degistirme icin yapilan metot, girdileri ve/veya
islemleri degistirmedir ve sistem icinde gerceklestirilir. Ozde, sistem geri beslemeye

ulasabilme, bir kontrol olugturma veya boliimii uyarlamadir.®
2.1.1. Sistemler Olarak Organizasyonlar

Her bir igletmeyi, her biri yine sistem olarak diisiinebilecek gesitli bilesenlerin
olusturdugu bir sistem gseklinde diigiinmek miimkiindiir. Yine bu igletme digerleriyle
birlikte, daha genis bir sistem olan endiistriyi, bu endistriler bir iilke ekonomisini

meydana getirirler.®’

84 Keneth A. KOZAR, On.ver., s.5
5 H. Oner ESEN, On.ver., 5.47
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Birgok sistem gelistirme gahigmalan organizasyonlarin igerisinde yapildig1 igin

organizasyonu ve onun gevresini anlamanuz gerekir. *

Her isletme bir gevreye sahiptir. Bu ¢evre bélgesel ulusal veya uluslar arast bir
ortam olabilir. Bu nedenle her isletme genel ekonomik kosullardan, ticari

uygulamalardan, politik faaliyetlerden vb. gesitli kosullardan etkilenir.’

Sekil 4’de organizasyonel sistemleri etkileyen ve gevre igerisinde yer alan bazi
basliklar1 gostermektedir. Diizenleme genellikle hiikiimet tarafindan uygulanan ve
organizasyonel degisiklie neden olan bir kavramdir. Bu ayrica rekabet ile ilgili bir
durumdur. Organizasyonel rekabet, sistem teknolojilerinin kullammnda yeni
uygulamalar ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina neden olur. Omegin, rekabet agisindan

bankalar 24 saat hizmet veren makinalari hizmete sunmuglardir.®®

Cevre ‘
Rekabet Diizenleme

Teknoloji ORGANIZASYON Enerji

Sermaye Veri

insanlar Firsatlar
Hammaddeler

SEKIL 4: Sistem Gelisﬁricilerin Ilgisi Olan Organizasyonlarin Cevre Icerisindeki

Durumu.

KAYNAK : Keneth A. KOZAR, 5.6

Cevre, organizasyonel sistemin girdileri i¢in bir kaynak ve ¢iktilarin bir

alicisidir. Ornegin, insanlar veri, bilgi ve hammaddeleri ¢evreden elde ederler. Bu

% Keneth A. KOZAR, On.ver., s.6
¥ H. Oper ESEN, On.ver., s.47
8 Keneth A. KOZAR, On.ver., s.5
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girdiler trtinlerin ve hizmetlerin yaratilmasinda kullamhrlar ve yine ¢evreye sunulurlar.
Eger ¢evre ¢iktilari kabul etmezse, organizasyonel sistem gevrenin kabul edebilecegi
kosullar gergevesinde degistirilir. Alinan tepkilere ve bilgilere gore organizasyon
yapimizi ve sistemimizi degistiririz. Ornegin, bilgi yoneticileri triinlerinin satigmm iyi
olamadifina dair bilgi alirlarsa, organizasyon iiriinii piyasadan geker ya da degistirir.®

Devlet
Cahiganlar evie Toplum

N A
o

el \Rakipler
! X

kuruluslar Finansal
kurumlar Pay sahipleri

SEKIL 5 : isletmeyi Etkileyen Cesitli Dis Faktorler

KAYNAK : H Oner ESEN, Isletme Yonetiminde Sistem Yaklasimi, 2. Bask,
(Istanbul:Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yay. No:256, Isletme Iktisadi Yay.
No:149, 1993), 5.53

Isletmeyi etkileyen cesitli dig faktorleri sekil 5’den izlemek miimkiindiir.
Isletmeyi etkileyen dis faktorler, igletme amag politikasimin belirlenmesinde biiyiik rol
oynarlar. Uzun donemde basarili olmak igin isletme ¢evresindeki tim dig faktorlerle bir
denge icinde olmak zorundadir. Bu olduk¢a onemli gorevi basarmak, igten disa ve

distan ige iletisim saglayan sistemin mitkemmelligi ile yakindan ilgilidir.”

% Keneth A. KOZAR, On.ver.,s.6,7
H. Oner ESEN, On.ver., 5.52,53
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Diizenleme
Enerji

Veri
Malzemeler
Sermaye
Teknoloji
Firsatlar
Bilgi

Uriinler

Amag i¢in var olan organizasyon

Hizmetler

Geri Besleme

SEKIL 6 : Cevre icerisindeki Organizasyon
KAYNAK : Keneth A. KOZAR, s.7

Organizasyonlar, gevre igerisindeki kaynaklari kullanirlar ve bu kaynaklari
amaglan dogrultusunda organize ederler. Girdilere katma degerde bulunurlar ve onlar
belirli islemlerden gecirerek ¢ikt1 olarak tekrar gevreye sunarlar. Eger organizasyon
yarattif katma degerin karsihigini aliyorsa, daba fazla kaynak elde edecek ve varligini

siirdiirmeye devam edecektir.’!

Sekil 6’ya bakacak olursak, gevreye tepki gosterebilmek ve cevap verebilmek

igin organizasyonun mutlaka bilgiye sahip olmasi gerekmektedir.”
2.2. Bilgi Sistemleri
Bilgi sistemlerinin gelisimi bilgi teknolojilerindeki gelismeyle saglanmustir.

Bilgi teknolojileri yenilendikge, yeni teknolojinin olanaklarim degerlendiren bilgi

sistemleride geligtirilmistir.”

' Keneth A. KOZAR, On.ver.,s.7
%2 Keneth A. KOZAR, On.ver.,s.7
% M. E. MUTLU, On.ver., s.14
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Bir bilgi sistemi, bilgi teknolojisiyle birlikte veri, veri isleme igin prosediirier

ve veriyi biriktiren, kullanan insanlarin kombinasyonudur.”*

Bilgi sisteminin Orgiitiin yasama ve gelisiminin saglanmasi ile o6rgiitsel
faaliyetlerinin planlanmasi, orgiitlenmesi, yiiriitilmesi ve denetimi igin gereksinme

duydugu dogru — zamanh ve anlamli bilgiyi saglayan, sistemdir diye tammlayabiliriz.>

Bilgi sistemi, organizasyonun hedeflerini ve amaglarint gergeklestirebilmesi
igin verinin toplanmasi, giriginin yapilmasi, islenmesi ve bilginin depolanmasi,

yonetilmesi, kontrol edilmesi, raporlanmas: kisimlarinin diizenlenilmesidir.*®

Amaci verileri bilgilere gevirmek olan bilgi sistemi, orgiitiin giinlitk faaliyetleri
ile ilgili veriler ve bilgiler elde etmesine kaynak dagitimina esas olacak bilgilerle
donatilmasina ve stratejik planlama i¢in gerekli bilgilerin temin edilmesine katkida

bulunur.”’

Resmi (formal) ve Resmi Olmayan (informal) Bilgi Sistemleri: Bilgi sistemleri
formal ve informal olabilir. Formal bilgi sistemi bilgi tiretimi sorumtuluguna sahip bir
sistemdir. Ornedin; pazarlama, iiretim ve muhasebe bilgi sistemleri, ¢ogu is
organizasyonlarinda kullamilan formal bilgi sistemlerine ii¢ Ornektir. Karsit1 olan
informal bilgi sistemi, formal yol ile kargilanilmayan ihtiyactan gikmgtir. Sorumiulugun
formal gorev olmaksizin iglemesidir. Séylenti, tiim organizasyonlar i¢in yaygin bilginin
olagan bir informal kanalidir. Organizasyonlarin biyiimesi i¢in bazi informal kanallarin

formallestirilmesi olagandir.”®

El ile (manual), Otomatiklestirme (automated) ve Bilgisayar Destekli

(Computer — Based) Sistemler: Bilgi sistemleri otomasyon seviyesine gore

% Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, On.ver., 5.10
% Murat AKIN, On.ver., s.15

% Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., 5.6
9 Akin MARSAP, On.ver., s.72

% Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver.,s.7
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stniflandinlabilir. Cogu veri igleme yiikii insanlar tarafindan taginirsa bu manual bilgi

sistemleri olarak adlandirilir.”

Veri isleyicisi olan kigilerin, bir veri igleme sisteminin tiim dnemli goérevleri
yerine getirmelerinde yabanci gelismeleri uyarlamalarinda performans bakimindan
yetenekleri onemli avantajlaridir. Onemli dezavantajlar1 onlarin guvenilirliklerinin ve

hizlarinin eksikligidir.'®

Otomasyon sistemi, ¢ogu veri igleme aktivitelerinde makinalar yaninda elle
yapilir. Eger bilgisayar veri isleyicisi olarak kullanilirsa, sistem bilgisayar — destekli

sistem olarak adlandirilir,'®

% Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver.,s.7
100 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., 5.7
19 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., s.7
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Bilgisayar ve el ile bilgi islevlerinin iglenmesinin bedelleri bakimindan

kiyaslanmast:
Islev
Elile Bilgisayar ile
Edinme Zaman Yiiksek Diisitk
Zahmet Orta Diigiik
Kolaylik / Geregler Diigiik Yiiksek
Isleme Zaman Diisiik Disitk
Zahmet Yiiksek Diigiik
Kolaylik / Geregler Diigiik Yiiksek
Depolama Zaman Diigitk Diigiik
Zahmet Diigiik Diigiik
Kolaylik / Geregler Yiiksek Diisiik
Yeniden elde etme Zaman Yiiksek Diigiik
Zahmet Yiiksek Digink
Kolaylik / Geregler Yiiksek Orta
Iletisim Zaman Yiiksek Diigiik
Zahmet Orta Diigitk
Kolaylik / Geregler Digiik Orta

TABLO 2 : Bilgisayar ve el ile bilgi ilevlerinin bedelleri bakimindan kiyaslanmasi.

KAYNAK : Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, Information Systems; A
Management Approach with Activities and Readings, (Fortworth, Tx: Dryden Press,
1996), s.111
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Bes bilgi islevierinin her biri i¢in el ve bilgisayar ile islemlerinin oranli
bedellerinin 6zeti tablo 2°de gosterilmistir. Tablo 2°den de gorildiigi tizere bilgisayar
ile islemler, el ile islemelere gore daha hizli ve daha az zahmetli oldugu
gorilebilmektedir.

Bilgi sistemleri bilgisayarlarla yiritiliir. Bir bilgisayar destegi olmaksizin bilgi
sistemi olugturmak mimkiindiir. Ancak etkin bir bilgi sistemi igin bilgisayar mutlaka
gerekli bir aragtir. Bilgisayar bilgi sistemleri igin gerekli olan bilgileri tutarh ve dogru

bir sekilde igleyerek hem zaman hem de emek tasarrufu saglar.'®
2.2.1. Bir Bilgi Sisteminin Bilesenleri

Cogu kez, verinin bilgiye doniistiriilmesi iglemi veri isleme (data processing)
veya bilgi igleme (information processing) olarak tamimlamir. Veri isleme devri dort
evreden olusur: veri girme, veri igleme, veri depolama ve bilgi ¢ikisi. Bu evreler sekil

7°de gorilmektedir.'®

Cevre Sret Bilgi Ara Yiizii
gre:;mler (interface)
Kullamicilar prosediirler Amaglar ve
t hedefler
Islemci [ Islemci (» Islemci
TGeri beslemeI
Kontroller Veri depolama Zorlamalar /

ve giivenlik
Sistem sinir
SEKIL 7 : Bir bilgi sisteminin bilesenleri.

KAYNAK : Barry E. CUSTING, Marshall B. ROMNEY, Accounting Information
Systems, 6. Baski, (Mass: Addison — Wesley Pub. Co, 1994), s.10.

192 Murat AKIN, On.ver., s.16 .
18 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., 5.9
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Sekil 7°de agiklanan bilesenler ve onlarin birbirleri ile iligkilerinde bu

bilegenler, bilgi sistemlerinin biittin isleri igin genel bir 6zelliktir.'**

Amaglar ve Hedefler: Her bilgi sistemi, bir veya daha fazla amaglara veya
hedeflere ulagsmak igin tasarlanir. Bu hedefler, sistem gerisindeki giiglii kullanmay1 ve

sistem varliklarinin sonuglarinin irdelenmesini yansitmadir.

Girdiler (Inputs): Veri, sistem igin veya sistemin kullanicilari igin toplanilir.

Bu veriler sisteme input (girdi) olarak girilir.

Ciktilar (Outputs): Sistem tarafindan dretilen bilgi output (giktr) olarak
adlandirilir. Bazen sistemin giktilar1 sisteme donerek girdi olarak girilir. Bu girdi

feedback (geri besleme) olarak adlandirilir.

Depolanmis Veri: Sistem igin girilen veya iglenen veri daha sonra bir sistem
kullanicis: igin veya bilgi sistemi i¢in ve sistemde depolanarak korunan verinin
olusturulmasinda sik¢a ihtiyag duyulur. Veri depolama iglemi, verinin gegerli bir sekilde
saklanmasi i¢in ¢ok ¢abuk olarak daha gagdas bir bicimde olugturulmalidir. Bu ¢agdas
bigimde olugturma iglemi file maintenance (dosya bakimi) olarak isimlendirilir. Cogu

veri depolama elektronik olarak bilgisayar sistemleri ile korunur.

Islemci: Sisteme veri girilmesi, hem verinin iglenmesi igin hem de kullantcilara
veri olarak gonderilmesi i¢in veya verinin daba ¢ok kullanilmak tizere depolanmasi igin
sisteme veri girilir. Cogu i organizasyonlan, bilgisayarin bazi tiplerini veri iglemci

olarak kullanirlar.

Ogretimler ve Prosediirler: Bilgi sisteminin, kendi var olmasindan
kéynaklanan bilgisi yoktur. (Bilgi sistemi dogustan kendi zekasina sahip degildir). Bilgi
sistemi, ne yapmasi gerektigi soylenilmeden, igleyemez ve bilgi liretemez. Bu nedenle,

detaylandirilan ogretimler ve prosediirler depolandiriimalidir. Bilgisayar software

194 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., 5.9
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(yazilim), ne sekilde veri islenildigini bilgisayara talimat vermesi amaciyla yazilir.

Insanlar icin dgretimler ve prosediirler, tipik olarak elle yerlestirilir.

Swmirlar: Her sistemin fiziksel simirlari vardwr. Bir siir bir  sistemin

bilesenlerini sistemin gevresinden ayurir.

Kisithiliklar: Her c¢evre i ve dig sinirlamalara sahiptir. Bu sinirlamalar sistemi
zorlar. Omegin; kisithiiklar sistemin gesidini, kullamcilarin miktarim veya metotlari
simirlar. Bu metotlar; verinin veya bilginin girdi, depolama veya ¢ikti igin

kullanabilmesidir.

Kullanicilar: Sistem ve sistem tarafindan Uretilen bilginin kullanimim
arasindaki  etkilesimi saglayan kisiler kullamcilar olarak adlandimhr, I
organizasyonunda bu kullanicilar, iglemlere ve veri kaydetmeye, sistemi kullanmaya

veya yonetmeye katilirlar,

Giivenlik onlemleri: Sistem tarafindan iretilen bilgi dogru ve hatasiz olmalidir.
Onaylanmamig giriglerden korunmalidir. Giivenlik onlemleri (kontroller olarak da

adlandirilir), dogru bilgiyi temin etmek igin bilgi sistemi iginde yapilir.

Bilgi Ara Yiizleri: Bilgi ile; kullamicilar arasinda, makinalar ve kullanicilar
arasinda, organizasyonun gevresindeki diger varliklar arasinda, bilgi sisteminin alt
sistemleri arasinda ve boylece disarisi arasinda gegis olmalidir. Bunlarin bu bilgi
gecislerinin simirlanim veya uglarim boliismesine bilgi yiizlesmesi denilir. Ornegin,
bilgisayar temelli sistemde kontrol amaciyla bilgisayara bir sifre ile girilmesi

durumunda, kullamc: sifreyi girmelidir.'?

195 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., 5.10,11
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3. BILGI SISTEMLERININ CESITLERI

Bu boliimde bilgi sistemlerinin simflandiriimast yapilmagtir. Bilgi sistemlert bir
organizasyonun belirli bilgi ihtiyaglarimn kargilanmasi i¢in geligtirilmigtir.
Teknolojinin ¢ok hzh degismesi, bilgi sistemlerinin siniflandirma tasarimlarim stirekli

olarak geligtirir."®

Bilgi sistemlerinin gesitleri; Yonetim Bilgi Sistemi (Management Information
System), Karar Destek Sistemi (Decision Support Ststem), Ust Yonetim Bilgi Sistemi
(Executive Information System), Uzman Sistem (Expert System), Ofis Otomasyon
Sistemi (Office Automation System), U¢ Kullamci Sistemi (End-User System).

3.1. Yonetim Bilgi Sistemleri (Management Information System)

Yonetim bilgi sisteminin genis kabul gormiis bir tanimu yoktur. Tamimlarda
belirli yazarlarin 6nemli gordikleri yansitmalari ve tarafsiz olmayan yansitmalari

vardar.'%’

Yonetim bilgi sistemi hemen hemen bilgisayar temelli sistemlerle es
anlamhidir. Bu anlamda yonetim bilgi sisteminin tammi, bir dretimi yOnlendirme

acisindan agagidaki gibi tammlanr:

“Yonetim bilgi sistemi: Is planlamasi igin ve operasyonlarn iiretim
verimliliginin amaci igin  verinin toplanmasinda, depolanmasinda, yeniden elde
edilmesinde ve kullamminda insamn ve bilgisayar temelli aragtirmalarin

birlestirilmesidir.” '

Yonetim bilgi sistemi yillarca yoneticilere isletmelerin yonetiminde yardime:

olacak yerde, olaylarn sonuglanm raporlama seklinde kullamimigtir. Bu uygulama

196 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., s.12
17 T. LUCEY, On.ver., On.ver., 5.1
198 T LUCEY, On.ver.,s.1
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bilgisayarlarin gelistirilmesine kadar devam etmigtir. Yonetim bilgi sistemi Ozellikle

bilgisayarlarin yonetim siirecinde kullamlmaya baslamastyla 6nem kazanmustir.'”

Yonetim bilgi sistemleri, yonetsel karar vericilerin tiimiyle yapilandiriiomg

kararlarim destekleyen bilgi sistemleri olarak tanimlamr.'"°

Yonetim bilgi sistemleri, etkili ve verimli karar alma i¢in ihtiyag duyulan

bilgiyi iretir.'"!

Yonetim bilgi sistemi, oOrgitin ihtiyaglarim karsilamak {zere verilerin
toplanmasi, nakledilmesi, sunulmasim saglayan ve bilgilerin tim orgiit dtzeylerinde

akigim kolaylastiran biitiinlesik veri ve bilgi yapisindan olugmaktadir.'?

Yonetim bilgi sisteminin zorunlu bir o6zelligi de biitinlesik olmasidir.
Biitiinlesme daha anlamli bir yonetim bilgisi tiretmek icin 6nemlidir. Ornegin, etkin bir
tiretim programi geligtirmek i¢in iiretim maliyetleri, i glici, fazla mesai oranlar, Giretim
kapasitesi, stok diizeyleri, sermaye ihtiyaglar1 ve miigteri istekleri gibi faktorlerin
dengelenmesi gerekir. Bunlardan herhangi biri 6rnegin stok diizeyi ihmal edildiginde
sistem, en uygun fiiretim programuni gerceklestiremez. Biitlinlesme bu anlamda
isletmedeki alt sistemlerin birbirine kenetlenmesi anlamina gelir. Herhangi bir alt
sisteme agirlik verilerek bir yonetim bilgi sistemi olusturulabilir, ancak diger sistemlerle
gerektigi gibi iliski kurulamazsa 6nemli sorunlar ¢ikabilir. Ciinki gesitli alanlardan
gerekli bilgiler alinarak olugturulan butiinlesik bir sistem, yonetim bilgi sisteminin

zorunlu bir ozelligidir.!

19 Befkis CETINKAYA ve digerleri. “Yonetim Bilgi Sistemleri Arteme A.S. Ornegi”, Anadolu
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltcsi Dergisi, cilt:6, say: 1, Eskisehir, Haziran, 1988, 5.293-
294

10 M. Emin MUTLU, On.ver.,s.17

! Keneth E. EVERARD, James L. BURROW, On.ver., 5.197

112 Alan MARSAP, On.ver., 5.76

113 Belkus CETINKAYA ve digerleri. On.ver., 5.300
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Yonetim bilgi sisteminin 6nemli bir amacit organizasyonun yonetimini
kolaylagtirmaktir. Yonetim bilgi sistemi organizasyonun planlama ve kontrol aktiviteleri

icin ihtiyag duyulan veriyi toplayarak ve isleyerek bilgi iiretmeden sorumludur.'**

Yonetim bilgi sistemleri, yonetim devri (management cycle) olarak tanimlanan
dort aktivitenin gerekli bir bolimidiir. Bu dort aktivite sekil 8°de gorilmektedir. Tk
olarak, yoneticiler bir ay veya bir y1l gibi bir zaman periyodunda baglamas igin faaliyet
planlarini gelistirirler. Yoneticiler yonetim bilgi sistemine gore bilgiyi kullamirlar ve
sistem i¢inde plam olugtururlar: Sekil 8°de goériildagi iizere bir devir dongistinde plam
uygularlar. Sonuglardan elde ettikleri verilerle plamt denetlerler. Veriler, sisteme
girilerek islenir ve geri bildirim (feed-back) olarak sisteme yoneticilerce ulagir. Kontrol
operasyonlarinda diizeltici faaliyetler igin istisna raporlar hazirlamr. Dizeltici
faaliyetlerdeki degisiklik sistemdeki geri bildirimdir. Sonuncu evre olarak; evrenin
baglatilmasi, plamin yapisini olusturmasindan dolayt sonuglara deger bigilir ve

kargilagtirilir. Bu deger bigmeler gelecek evre i¢in planlama isleminin bir geregidir.'"?

Plan

Deger Bigme Yonetim bilgi sistemi Uygulama

Kontrol

SEKIL 8 : Yonetim Devrine Gore Yonetim Bilgi Sisteminin iligkisi

KAYNAK : Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, s.13

! Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver.,s.13
115 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., s.13
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3.1.1. Temel Yonetim Bilgi Sistemleri ( Fonksiyonel Bilgi Sistemi )

Uygulamalan organizasyonel diizeyde ve uygulama bazinda siniflandirmak
yerine, organizasyonun esas (ana) ticari fonksiyonlar Gizerine oturtmak miimkiindiir.
Sekil 9’da ana ticari fonksiyonlant pazarlama, iiretim, muhasebe, personel ve

mithendislik olan organizasyonu gostermektedir.'!®

Muhasebe bilgi sistemi

SEKIL 9 : Bilgi Uggeni — Fonksiyonel Boyutta

KAYNAK : E. Wainright MARTIN, Daniel W. DEHAYES, Jeffrey A. HOFFER,
William C. PERKINS, Managing Information Technology: What managers need to
know, (New York: Macmillan Pub. Co., 1991), 5.21

Bu fonksiyonel yaklagim, bilgi iiggenini dilimlemenin yollarindan sadece bir
tanesidir. Bilgi sisteminin biitiinii bir ¢ok alt sistemlerden olusur ve bunlarin her biri
fonksiyon igerisindeki farkli gorevler icin bilgi saglar. Her alt sistem de birbirleriyle
ilgili olan diger alt sistemlerden olusur. Ornedin, pazarlama bilgi sistemi; satis

tutundurma (satig promosyonlari), reklam, yeni iiriin gelistirme, satig tahminleri, tirtin

16 E_Wainright MARTIN, Daniel W. DEHAYES, Jeffrey A. HOFFER, William C. PERKINS, On.ver.,
s.21
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planlamasi, iriin fiyatlandirmasi, pazar aragtirmasi ve satis bilgilerini iceren alt

sistemlerden olusacaktir.'"”
3.1.1.1. Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Bilgi Sistemleri, basit anlamiyla pazarlamaya iliskin veri ve
bilgilerin yoneticilerin en iyi yararlanabilecegi bir bigimde, istenilen gegerlilikte,
zamanda ve aynintida kendilerine sunulmasini saglayan sisteme Pazarlama Bilgi
Sistemi denilebilir. Daha bigimsel bir tanima gore, pazarlama bilgi sistemi, pazarlamaya
iliskin veri ve bilgilerin toplanmasi, siiflandinlmasi, saklanmasi, yenilenmesi ve

analizini saglayan sistemdir."'®
3.1.1.2. Uretim Bilgi Sistemi

Bu sistem isgletmede uretilen mallarin igletme igindeki fiziksel akiglarina iliskin
bilgileri saglamaya yonelik bir bilgi sistemidir.''” Uretim bilgi sistemi; Uretim
planlama, tretim programlama, malzeme temin planlamasi, kapasite kullamim
planlamasi, personel ihtiyag planlamasi, malzeme satin alma ve stok gibi alt sistemleri

igerir. '

3.1.1.3. Muhasebe Bilgi Sistemi

Mubhasebe bilgi sistemi, organizasyonun iglemleri hakkinda veri toplama ve
depolama igin giin ve gin faaliyetleri destekler. Bu sistemler organizasyonun siirekli

olarak iglenen verilerini temin etmede yardim ederler. Yonetim bilgi sistemi,

121

organizasyona girilen tiim verileri kapsar.©° Muhasebe bilgi sistemi, yonetim bilgi

"7 B, Wainright MARTIN, Daniel W. DEHAYES, Jeffrey A. HOFFER, William C. PERKINS, On.ver.,
8.2

'S Kemal KURTULUS, “Pazarlama Bilgi Sistemi”, Sevk ve Idare, Say1:107, Temmuz, 1997, 5.9

119 Belkis CETINKAYA, ve digerleri. On.ver., 5.306 )

120 E Wainright MARTIN, Daniel W. DEHAYES, Jeffrey A. HOFFER, William C. PERKINS, On.ver.,
s.21

12! Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., s.14
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sisteminin gereksindigi tiim bilgiyi ve yonetim bilgi sistemi i¢in finansal muhasebe

verilerinin dig raporlama gereksinmesini yerine getiren bir sistemdir. 1?2

3.1.1.4. Personel Bilgi Sistemi

Isletmede caligan kisilere iliskin bilgileri saglamaya yo6nelik bir bilgi sistemidir..
Gelecege yonelik personel planlamas: ile ilgili bilgilerde bu sistem gercevesinde analize
tabi tutulur. Isletmelerde personel bilgi sisteminin alt sistemleri genellikle sunlardir:

Personel sicil igleri, bordro, ise alma, yerlestirme, egitim vb.'?

3.1.1.5. Miihendislik Bilgi Sistemi

Bu boliim, arastirma ve gelistirme bolimii tarafindan geligtirilen yeni bir
trinle ilgili cesitli aragtirmalar yapar. Miihendislik bolimiiniin bu arastirmalan iki

kisimdan olusur.

A ) Mamul Tasartmu veya Deger Miihendisligi Boliimii: Bu béliimde aragtirma
ve geligtirme boliimii tarafindan gelistirilen yeni Griiniin maliyeti ile ilgili aragtirmalar

gerceklestirilir.

B ) Fabrika Miihendisligi veya Sistem Miihendisligi Boliimii: Arastirma
gelistirme bolumii tarafindan geligtirilen yeni iiriiniin en diigik maliyetle tretilmesi
olanaklarimi arastirmak veya edinilecek yeni teknoloji ile ilgili arastirmalar yapmak bu

boliimiin gorevidir.'**
3.2. Karar Destek Sistemi :

Karar Destek Sistemi tammm ilk olarak Scott Morton yapmustir. Ona gore

karar destek sistemi, yart yapisal ve yapisal olmayan sorunlann ¢bziiminde karar

12 Melih ERDOGAN, Nurten ERDOGAN, On.ver., s.63
'3 Bellas CETINKAYA ve digerleri. On.ver., 5.307
2 H. Oner ESEN, On.ver.,s.131,135
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alictya veri ve modeller sunmak suretiyle yardimci olan etkilesimli bilgisayar

sistemleridir. '*°

Kullanici kolayh@ saglayan karar destek sistemlerinin geligtirilmesiyle
yOnetici, yoOnetim bilgi sistemi ilgililerinin dogrudan yardimi olmaksizin bilgi

saglayabilir. '

Yonetim bilgi sistemleri yapisal sorunlarin ¢oziimiine yonelik olarak
gelistirilmigtir. Yonetim bilgi sistemlerinin tersine, karar destek sistemleri yar1 yapisal

ve yapisal olmayan sorunlarin ¢oziimiine destek olmak igin olusturulmustur.'?’
3.3. Ust Yonetim Bilgi Sistemleri ( Executive Information Systems)

Bu sistemler daha ¢ok st diizey yoneticiler yada kidemli yoneticiler tarafindan
kullamlir. Karar destek sistemleriyle karsilastirildiginda, iist yonetim sistemlerinin daha
verimsiz ve pasif oldugu goriiliir. Daha ziyade raporlar, dokiimanlar, posta, digsal veri

bankalan vb. gibi farkh kaynaklardan veri ve grafik topladig goriitiir.'*®

Tamm olarak ast yonetim destek sistemleri, iletisim, ofis otomasyonu ve
analizler yapma olanagi taniyarak ist diizey yoneticilerin yalmzca bilgi ihtiyaglarim

gidermekle kalmayip, karar siirecine destek saglayan daha kapsaml bir sistemdir.'?
3.4. Uzman Sistem ( Expert System )
Tanim olarak; uzman sistem, belirli bir konuda uzmanlagmig kisilerin o

konuyla ilgili bilgisayara aktanlan bilgilerini kullanarak sorunlara ¢oziim getiren

sistemdir, 13

125 Ajan MARSAP, On.ver., s.77

16 Ridvan KARALAR, Ali Ekrem OZKUL, Necdet TIMUR, On.ver., 5.110
127 Radvan KARALAR, Ali Ekrem OZKUL, Necdet TIMUR, On.ver., s.115
128 Murat AKIN, On.ver., 5.20

12 Akin MARSAP, On.ver., s.79

130 Ak MARSAP, On.ver., 5.78
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Oneri geligtirme, analiz yapma, iletisim kurma, damsmanhk yapma, teshis
etme, tasanm yapma, agiklama yapma, ongoriide bulunma, bulug yapma, 6grenme,
yonetme, anlatma, 6gretme ve planlama yapma amaglariyla kullamlabilir. Uzman

sistemlerin kullanim amac1 gergekte simrsizdir. !
3.5. Ofis Otomasyon Sistemi ( Office Automation System )

Bir ofis otomasyon sistemi, bilgi caliganlarinin verimliligini artirmak igin
bilgisayarin ve bilgi sisteminin kullanilmasidir. Ofis Otomasyon Sistemi ile, ¢aligma
gruplar, bireyler ve organizasyonlar arasindaki iletigimi saglayan dokiimanlarin,
mesajlarin ve diger formlarin denetlenmesinin, diizeltilmesinin, depolanmasimn,
yeniden elde edilmesinin ve dagitimmnin maliyeti ve stiresi azalir. Ofis Otomasyon
Sistemleri, teknolojilerin cesitli tiirleriyle kullamlir; Kelime igleme (word processing),
tablolar (spread sheets), veri tabanlari (databases), masa ustii yayincilik (desktop
publishing), elektronik gonderim (elektronic mail), faks (facsimile transmission), ses
gbnderim (voice mail) ve difer telefon sistemleri, elektronik konferans (elektronic
conference), masa isti dizenleyiciler (desktop organizers), gorintii islem (image

processing), proje yonetimi (project management) ve tele haberlesmeler.'*?
3.6. U¢ Kullanic: Sistemler (End-User Systems)

Bir u¢ kullanict sistem, kullanicilarin kendi uygun operasyonel ve yonetimsel
bilgi ihtiyaglart icin kullamcilar tarafindan geligtirilen bir bilgt sistemidir.
Karsilastirildiginda, diger bilgi sistemleri gesitlerinin ¢ogu bilgi sistemleri boltimlerinde
profesyoneller tarafindan geligtirilir. Bir ug¢ kullanici sistem, kullamcinin uygun olan
bilgi ihtiyaglari i¢in sistem tarafindan islem, isleme sistemi ve diger sistemler,
birlestirilmis veri temelleri ve bilgi koruma tzerinde bigimlendirilir. Ug kullamci
sistemler, genellikle bir mikro bilgisayar ¢aligma yerinden (A Microcomputer

Workstation) ve birgok bilgisayar yazilim paket programlarindan olusur. Kullanicilar,

131 Murat AKIN, On.ver., 5.20
132 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., 5.16
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kendi ug kullamci sistemlerini geligtirmek i¢in karar destek ve ofis otomasyon sistem

araglarim sik olarak kullanurlar.??

133 Barry E. CUSHING, Marshall B. ROMNEY, On.ver., s.16
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IKINCi BOLUM

PAZARILAMA BILGI SISTEMi

1. PAZARLAMANIN TANIMI, PAZARLAMA KARARLARI VE BiLGi
THTIYACI

1.1. Pazarlamanm Tanimi

Pazarlamanin 0zii, ticaretin kendisi kadar eski olmasina ragmen, pazarlama

¢alismasi ciddi bir konu olarak yeni ortaya ¢ikarilmakta ve bugiinkii yiizyilin ortasindan

beri bityiik bir yonetim disiplini olarak kabul edilmektedir."**

Pazarlamanin genelde kabul edilmig bir ¢ok tamimi vardir. Uzerinde belirtilen

tamimlarin tiimid dogru olmasmna kargin aralarinda oénemli bir fark yoktur. Pazarlamay1

bir tammda birlestirmenin zorlugundan, anlatimina yardimci olacak anahtar konular

agagida belirtilmigtir:

1y

2)

3)

4

3)

6)

Pazarlama, firmanin veya bireyin dikkatini tiiketicinin ihtiyaclarina ve
isteklerine dogru bir noktaya toplar.

Pazarlama, miigteri gereksinimlerini memnun eden triinler veya hizmetler
olusturmayla birlikte 6zel olarak tamimlanmis hedef pazarlarin gergek
ihtiyaglar ve isteklerini memnun etmekle iligkilidir.

Pazarlama, analiz, planlama ve kontrolii igerir.

Pazarlama, tim is kararlarinda kullanicinin dikkatli ve sistemli disiinmesi
veya hareket etmesini gerektirir.

Organizasyonu yonelten pazarlama, onun kendi i hedeflerini meydana
getiren bir yol olarak miigteri memnuniyetini saglama ¢abalamasidir.
Pazarlama, planlama gibi iglem gerektiren dinamik ve operasyonel bir

faaliyettir.

134 Birol TENEKECIOGLU, Makro Pazarlama, (Eskisehir, 1998), s.24
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7) Yol gosterici olabilmek ve pazarlama yaklasiminin uygulanmasina,
degisimini saglayabilmek icgin isletmenin orgitlenme bigiminin
gelistirilmesinde pazarlama gereklidir.

8) Pazarlama hem yOnetimin 6nemli bir iglevsel alamdir. Hem de verimliliin
anahtan olan miigteriyi tamma, onun hakkinda olugan kanaat ve onu elde

tutmak igin gerekli kapsamli bir is felsefesidir.*’

Pazarlama, ¢aligma alammn ginimiizde ¢ok genisledigi gercegi goz 6niinde

tutularak, kapsamli bir bigimde goyle tanimlanir:

Pazarlama, ihtiyaglari ve istekleri degisim yoluyla doyurmaya yoénelik insan

eylemleridir.

Pazarlama, cesitli degisken cevre kosullarinda degisimi kolaylagtirmak ve

gergeklestirmek amaciyla, insanlarin ve 6rgiitlerin yaptiklar: eylemlerdir.'*

Giinimiiz isletmelerin en temel islevlerinden biri olan pazarlama tiketici
tatmini ve isletme amaglarimi birlikte ele alan bir degisim siirecidir. Amerikan

Pazarlama Birligi’nin 1985’de benimsedigi tanima gére pazarlama soyle agiklanabilir:

Pazarlama, kisilerin ve orgitlerin amaglarina uygun bir bigimde degisimi
saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve distincelerin yaratiimasini, fiyatlandirilmasini,

dagitimini ve satis gabalarint planlama ve uygulama siirecidir.’*’

Bu tamim, bugiin igin, pazarlamanin en gegerli ve yeterli tammidir. Bu
kapsamli tanim incelendiginde su sonuglara ulagilir:
|
1) Pazarlama insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina (tatminine)

yoneliktir.

135 Geoffrey LANCASTER, Essentials of Marketing: Text and cases, 2. Baski, Massingham, (London:
McGraw-Hill Book, 1993), s.4,5

136 jlhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar Kararlar, (stanbul:Beta, 1988), 5.7

137 Sevgi Ayse OZTURK, Satig Arttirma Cabalan, editor: Ali Atf Bir, (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari, No: 969, A¢ikogretim Fakiiltesi Yayinlar1 No: 538, 1996), 5.2
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2) Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

3) Pazarlama gesitli eylemlerden olusur.

4) Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.
5) Pazarlama eylemleri degisken gevre kogullarinda yapilir.

6) Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir.**®

1.2. Pazarlama Kararlar ve Bilgi Thtiyaci

Bilindigi tizere pazarlama sorunlarinin ¢oziimiine iligkin kararlar; en karmagik
ve riskli isletme kararlarim olugturmaktadir. Ekonomik, sosyal, teknolojik, hukuksal ve
benzeri ¢evresel kosullarin karmasikligs ve dinamikligi, pazarlamanin insanlari konu
alan bir bilim dali olmasi, pazarlama kararlarina iligkin belirsizligi ve bunun sonucu
olan riski azaltmanin tek bilimsel yolu, pazarlama yoneticisini ¢oziimleyecegi

pazarlama sorunu ile ilgili gegerli ve giivenilir veri ve bilgilerle donatmaktir. '*°

Sekli aragtirma programlan ile elde edilmis olsun veya olmasmn pazarlama
bilgisi genis bir kararlar zinciri igin temel saglar. Pazarlama bilgisi son derece degerli

bir yonetim aracidir. Ciinkii bilgi, karar verme ile ilgili belirsizligi ve riskleri azaltir. '

Bir yandan, pazarlama anlayiginin yayginlagmasi; Ote yandan, stratejik
planlama ve stratejik pazarlama planlamasinin 6nem kazanmas: ile ginimazde
pazarlama aragtirmasina ve bilgi toplamaya olan ihtiya¢ da artmustir. Bir igletme, dogru
kararlar almak ve bunlari basariyla uygulamak izere, pazarlama dis gevresini iyi
tammak, kendisinin gliglii ve zayif yonleri ile pazarda mevcut firsat ve tehlikelert
saglikli olarak degerlendirebilmek igin yeterli pazarlama bilgilerine sahip olmalidir.
Gergekten, iglemenin iyi bir performans gosterebilmesi genis Olgide yOnetim

kararlarimin dayandig bilgilerin. saglikli oluguna baghdir.

1% flhan CEMALCILAR, Pazarlama Yénetimi, editor:Mehmet SAHIN, 1Bask, (Eskigehir: Anadolu
Universitesi Yayniari, No:885, Agikogretim Fakiiltesi Yayinlan No:473, Igletme Fakiiltesi Ders Kitaplar
Yayinlan No:S, 1995), 5.5,6,7

139 Kemal KURTULUS, On.ver., 5.9

140 Seval YAKISAN, On.ver., s.1,2
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Arastirma ve bilgi toplama isletmeye geri bilgi akisi saglar. Bu bilgi akisi
olmadan pazarlama yoneticileri pazarin dinamiklerini anlayamazlar. Pazarlama
aragtirmalarinin artmas1 karar alma sirecini daha objektif ve sistemli kilar; zira,
aragtirma, sezgiden bilimsel sorun ¢ézme yaklagimina gegis demektir. Sadece sezgisi ile
karar veren yoneticiler, kisisel bilgi ve tecriibeye dayali olarak hareket ederler; bilimsel
karar vermede ise objektif bilgi toplamaya, sistemli ve mantiksal ¢aligmaya dayanir.
Ancak sezginin de yararlan vardir ve bagarili yonetim kararlan aragtirma ve sezginin

karigtm olarak ortaya gikarlar.'!

Genellikle, pazarlama karar alicilari, zaman sikintistyla ve olduk¢a ¢abuk
kararlar alma durumu ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu sekilde zaman
smirlandirmalarinda  bilginin dogrulugu, tamligi Onemlidir. Pazarlama aktiviteleri
gittikce kangik olmakta ve daha genis faaliyet alanina yayilmakta oldugu igin,
pazarlama bilgisinin niteligi deZismeleri de gerektirmektedir. Pazarlama bilgisi
geligmis olmali, merkezinden genis gbris agisina sahip olmalidir. Aym zamanda, karar

alicinin dikkat etmesi gerekli olan nokta; veri patlamas ile karst karsiya olmasidir.*

Pazarlama degigkenlerinin birgok modelleri bulunmaktadir, bu modellerden
biri tablo 3’de ozet seklinde belirtilmistir. Modelin konusu, farkli bilgi ihtiyaglarini,
hem bilgi ¢esidinde hem de karar alma seviyesinde oOnerilen strateji ve operasyonlar

arasindaki farki tanitmaktir.'*

141 fsmet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Genisletilmis 6.Baski, (Istanbul: Der Yayinlar, 1994), 5.56

12 Franck BRADLEY, Marketing Management: Providing, communicating and delivering value, 1.
Baski, (London:Prentice Hall, 1995), 5.364,365

143 Nigel PIERCY, Martin EVANS, Managing Marketing Information, (London: Croom Helm, 1983),
s.5
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PAZARLAMA STRATEJiSI KARARLARI
Firmanin “yaptig1 i$”i misyon olarak tammlamasi
Uriin pazar1 segimi

Her misyon i¢in pazarlama degigkenlerinin tasarlanmasi

PAZARLAMA OPERASYON KARARLARI

Uriin politikast Pazara sunma, degistirmeler, geri ¢cekmeler,

ambalajlama, markalama

Fiyat politikasi Fiyat diizeyleri, indirimler, yapim, ihrag seviyeleri
Tletisim Satig giicii : blitge, faaliyetler, amaglar,
Reklam : blitge, medya, mesajlar, amaglar,

Satis tutundurma : biitge, metotlar, amaglar

Dagitim Kanal :yeni tye, harekete gegme, kontrol,
dagitimcilar,
Lojistik : stok seviyeleri, miigteri servisi igin nakliyat

ve depolama

TABLO 3 : Pazarlama Kararlari

KAYNAK : Nigel PIERCY, MartinEVANS, Managing Marketing Information,
(London: Croom Helm, 1983), 5.5

Bilgi ihtiyacinin niteligi, pazarin kendisiyle ilgili tammlanan bilgiyi ayirt
edebilme, stratejik pazarlama bilgi ve bilgi ile ilgili operasyonel akiglar gekil 10°da
gosterilmektedir. Stratejik pazarlama kararlan girketlerin “gerekli olan bilgi igin”
yonelmeleri; rekabete dayanan duruma adaptasyonda ve benimsenebilecek en uygun
giris tarzindadir. Ozellikle yeni iiriin pazarlarinda optimum kar elde edebilmek igin

pazara girigin zamanlamasinda bilgi gereklidir.
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Stratejik
Pazarlama
Kararlan

Pazar
Kararlart

PAZARLAMA
BILGISI

Operasyonel
Pazarlama
Kararlan

SEKIL 10 : Pazarlama Kararlarina Gereken Pazarlama Bilgisi

KAYNAK : Franck BRADLEY, Marketing Management: Providing,
Communicating And Delivering Value, 1. Baski, (London:Prentice Hall, 1995), 5s.367

Bilgi gerektiren igletme kararlarina, pazarlama programimi yerine getirirken
gerekli olan akiglarda basvurulur. Sirket, pazarlama karmasi elemanlari hakkindaki
belirtilenierle ilgilidir. Baz1 durumlar i¢in pazarda triniin bulundugu zaman siiresince
de igletme igin pazarlama bilgisi gerekli olur ve pazarlama karmasi elemanlarinmn

seviyelerinin uyumunu veya ayarint belirlemek i¢in gereklidir.

Cevredeki hizli degismeler pazarlama bilgisi i¢in ihtiyact genellikle hizla
arttirmaktadir. Ornegin, yeni hitkiimet girigimleri, endiistri diizenlemeleri veya cevre
koruma i¢in aym etkiyi yapar. Kaynaklarin elde edilebilirliginde de yapay engeller
benzer sekilde bilgi ihtiyacim etkiler. Ornegin, Ortadogu tilkeleri arasindaki savaslarda,
sirketler, petrol temin edilmesi ve onun fiyatindan aksi sekilde etkilenme egiliminde

olmuslardir. Sirketler onlan etkileyecek olan ¢arpigmanin nasil olacagim ve mevcut elde
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edilebilir alternatifleri bilme ihtiyacindadirlar. Ancak bu bilgiyle onlar kendilerinin

iiretim ve pazarlama programlarini planlayabilirler.

Yeni risklerin maliyetini, teknolojik degigmenin oram: etkiler. Ornegin
mikrogiplerin maliyetindeki azalma bilgisayar fiyatlarini hizli digiriir, fakat boyle
gipler oldukga ¢abuk eskiyebildigi icin, bilgisayar sirketleri iki kat fazla zorlukla kargt
karstya kalabilir. '**

2. PAZARLAMA VE BiLGi TEKNOLOJiSI

Diinya ekonomisi ve teknolojik ortamu son yillarda 6nemli gelismelere sahne
olmustur. Iktisadi agidan bakildiginda uluslararas: girigimcilik artmakta ve bir yandan
bolgesel entegrasyonlar artarken bir yandan da kiiresellegme egilimi hiz kazanmaktadr.
Teknolojik agidan ise, telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojilerinde inanilmaz
gelismeler yasanmaktadir. Bu gelismeler; bilgi teknolojisinin ticari ortamdaki yogun
kullanimi ile ticaretin kolaylagtirilmast i¢in uygun bir zemin hazirlamig ve geleneksel
yontemler yerine yeni teknolojilerden yararlanilmas: ile yeni ig olanaklan yaratilmasina

katkida bulunmugtur."*

Cok yonli bilgi teknolojisi etkilerinin varligi zamanimizda tartigmalara neden
olmaktadir ve kuskusuz bu alandaki gelecek aragtirmalara rehberlik edebilecegi

beklenmektedir.
Bu tartigma agagidaki adimlar1 izlemektedir:

e Bilgi teknolojisinin pazarlama senaryosunun degisimi iizerindeki goruniir etkileri
e Bilgi teknolojisinin pazarlama orgiitli tizerine goriinmez etkileri
e Bilgi Etkileri — Bilgi teknolojisindeki gelismeler sonucu elde edilen pazarlama

bilgisinin Pazarlama Bilgi Sisteminin olusumunu tegvik etmesi.

14 Franck BRADLEY, On.ver., 5.365,366,367 ‘
145 Giilgin AYTEKIN, Elektronik Ticaret, Dis Ticaret Miistesarhg Yaymnlan No:157, (Kasun, 1998),
s.1
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2.1. Bilgi Teknolojisinin Pazarlama Senaryosunun Degisimi Uzerindeki

Goriiniir Etkileri

Bilgi teknolojisi, pazarlama uzmanlhiginin daha genis yayilmasimi tegvik eder;
riin planlama, aragtirma yOnetimi, dogrudan pazarlama analizi gelistirme, pazarlama

uzmanliginin gelismesi vb. ile.

Bilgi teknolojisinin etkileri pazarlama karmas: iizerindeki etkileri soyle

irdelenebilinir:

Fiyat; Rekabete dayali sistemde de fiyatin dikkatle analiz edilmesi
gerekmektedir. Herhangi bir degisime hizli kargilik vermelidir ve bilgi teknolojisi bu

ihtiyacin kargilanmast igin yararlar saglar.'*

Fiyat kararlarinin hizinin artirilabilmesi bakimindan bilgi teknolojisi kullanima,
rekabet igin Gstinliik saglar. Firmalar, Elektronik Satig Noktalarindaki geri beslemeler
ile fiyat degisiminin etkilerini gorebilirler, rakiplerinin fiyatlarin1 kargilagtirabilirler ve
analiz etmeyi gergeklesfirebilirler. Burada pazar taleplerini kargilamada (6rnegin, hava
yollan bilet fiyatlandirilmasi) tiim fiyatlama islemini yerine getirebilmede hizli olmanin

faydas: gok bityiiktiir,'"’

Bilgi teknblojisi, rekabete dayali fiyatlarin daha yanligsiz takibine olanak
saglayacaktir ve Oriinlerin hayat egrilerinin her agamasindaki fiyatlandiriimasina yardim

edecektir.

Fiyat bilgisinin dogrulugunu arttirmadaki gelismeler, yeni pazarlama alanlarina
sizmak icin daha etkili fiyat yonetiminde kugkusuz cesaretlendirici olacaktir ve yeni

imajlanin tutundurulmasina yardim edecektir.

146 Martell DEBORAH, “Marketing and Information Technology”, European Journal of Marketing,
Vol:22, No:9, (1988), s.16-17
147 Eletcher KEITH, On.ver., s.51
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Bilgi teknolojisinin iriin tizerindeki etkileri ise §oyle agiklanabilir; Daha
karmagik triinlere dogru degigimi hizlandirma, ¢agdas pazar alaminda gerceklesir. Daha
¢ok geligtirilmis tirinler ve hizmetler meydana gelir, boylece yeni pazarlama bigimleri,
yeni pazarlama organizasyonu ve yeni pazarlamaci yetistirme kadrosu gerekli olacaktir.
Pazarlamaya ve iriin kararlarina toplanan bilginin yol géstermesi verimli operasyonlar
i¢in (6rnegin, bir pazarlama araci (tele pazarlama) olarak telefon kullanimini arttirma)

son derece onemlidir,1*®

Bilgi ile yogun elektronik islemlerin artmasiyla birlikte sirketler fiyat veya

miktar yerine bilginin igerigi ve kalitesi ile rekabet etmektedirler.*

Dogru bir Griin aragtwrmasi pazarlama degerlendirmelerinde son derece
onemlidir ve bilgi teknolojisi tarafindan bu dogruluk diizeyi her zaman

gelistirilmektedir.'*°

Bilgi teknolojilerinin is diinyas: tarafindan giderek daha ¢ok benimsenmesi ile
birlikte firmalarin arastrma ve geligtirme (AR-GE) faaliyetleri artmakta ve bu
faaliyetler karmagik bilimsel ve teknolojik caligmalar yerine tiiketici talebinin tespiti,
arz zinciri, pazarlar, organizasyonlar ve titketici davramslart konularina

yoneltmektedir."*!

Verinin elektronik ortamda depolanmas: sayesinde bilgisayara dogrudan giris
yapilabilmektedir. Insan tarafindan islenen veri hazirlama evresinin ¢ikarilmasiyla
hatalar azalmakta ve zaman gecikmesinin azaltilmasi ile inceleme sonuglarina bakma
daha giincel olmaktadir. Boyle gelismeler, yeteneklerin islenmesini kolaylagtirir, verilen
reklamlarin etkilerinin daha belirli olarak izlenmesine olanak verir. Verinin bilgisayara
girilmesinden 6nce veri hazirlama evresinde geleneksel engellerin giderilmesinde
kolaylik saglar. Sonucta, gelecegin basarili sirketleri, Griinlerini tiiketici ihtiyaglarina

gore uygunlagtirmays, bilgi teknolojisi ile daha goniillii uygulayabileceklerdir. '

198 Martell DEBORAH, On.ver., s.17
' Giilgin AYTEKIN, On.ver., s.18
150 Martell DEBORAH, On.ver., s.17
15! Giilgin AYTEKIN, On.ver., 5.19
152 Martell DEBORAH, On.ver., s.17
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Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri artan ag olanaklan ile birlikte, tiim
firmalarin daha esnek sekilde iletisim kurmalarina, iglem yapmalarina ve ortak
caligmalarina olanak saglamaktadir. Bu geligmeler siber tiiccarlarin ve sanal girigimlerin
dogmasmna ve yeni organizasyon sekillerinin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir.
Sirketlerin yeni teknolojileri benimsemeleri ve uyum saglamalari da bu degigimi
hizlandirmaktadir.””® Ornegin, pazarlama uzmam olan Vorhess ve Coppett tele
pazarlama uygulamasim daha farklhi ifade etmektedirler: Tele pazarlama dagitim
kanallar1 kazancim, onlarin maliyetlerinin azaltilmasim ve bilgiyle ilgili bélimde ise
verinin dogruluunu geligtirmeyi saglayabilir. Ozellikle bu alanda bilgi teknolojisi,
| perakende ¢ikig yerlerinde lazer kullanimi ile bir iiriiniin ne oranda alindiginin (stock

turnover) daha verimli denetlenmesine neden olabilmektedir.

Elektronik-Satig-Noktast (EPOS) perakendecilerin satig verilerinin daha kolay
ulagimim saglar ki bu da perakendecilikte verimlilik artigin1 getirir. Bu operasyonel
ustunliiklerinde 6tesinde Elektronik-Satig-Noktalann dagitim kanallar1 yapist iginde
perakendecilerin sahip oldugu gii¢ durumunun artigimt saglar. Dolayisiyla degisen
dagitim taleplerini kargilayabilmek i¢in perakendeciler imalatgilar karsisinda daha ¢ok

bask1 uygulayabilir.

Perakende satig yapan igletmeler mal aldiklart iretici firma ve distribatérlerin
bilgisayar sistemlerine kendi sistemlerini baglamaktadirlar. Boylece stok daha 6nceden
belirlenen bir minimum dizeye inince siparisler otomatik olarak yeniden
diizenlenebilmektedir. Bu isin yapilmasint saglayan anahtar ise, ilgili verilerin
degisimine iliskin EDI (Electronic data interchange-Elektronik veri degigimi) adi
verilen bir dizi perakende sektor standardinin bulunmasidir. Bu sayede, arz zincirindeki

farkli firmalarin bilgisayar sistemleri birbirleriyle “konugabilecek “ hale gelmektedir."**

Cogu endiistrilerde ticaret hacminde artiy gorilmektedir. Bu endiistriler
saticilara bilgi teknolojisindeki ilerlemelerle birlikte daha fazla yetki vermekte ve

dagitim satin alma isleminde fazla gesit komisyoncu ile dagitim yaptirmaktadirlar.

153 Giilgin AYTEKIN, s.16
154 Melih BASKOL, Veri Tabanh Pazarlama, Basilmams Yiiksek Lisans Tezi, Eskigehir, 1998, 5.7
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Bilgi teknolojisinin satig tutundurma alaninda pazar stratejisine iligkin
politikalarin dogrulugunu etkilemesi muhtemeldir. Bu agiklama 1s18inda miimkiin olan
pazar aragtirmasi, bir pazarlama gorevi i¢in ¢ok 6nemli olacaktir. Cok sayida veriyi elle
isleme, pazarlanin ve tiiketicilerin eksiksiz bilgiyi (knowledge) dogrudan saglamasint
gerektirmektedir. Onemli pazarlama kararlanmi daha ¢agdag sekilde diizenlemek
yetersiz ve eskimis bilgiyi giincellegtirir. Bilgi teknolojisindeki gelisme niifus sayimu
istatistikleri gibi biyik cografi véri tabanlarini olugturmay:1 ve pazarlama verilerinin
diger diizenlemelerle baglant: kurulmasim saglar. Bu sonug yeni pazarlama anlayisimnda
daha iyi reklamcilik, satig tutundurma, pazarlama aktiviteleri hedefleri sunar. Zaten
¢ogu organizasyonlar yerlesim yerlerinin simiflandirilmas: sistemini ACORN ( A
Classification of Residential Neighbourhoods) pazar arastirma amaclanimn
cagdaslastinlmasinda kullanmaktadir. Onlarin amacladift perakende listeleri, posta
kodlar: ve seyahat bilgisi, uzman pazarlarda hedeflenebilir satiy tutundurma ile ilgili

malzeme tiretimi veri hatti olusturmaktir.'>

Pazarlama uzmam Leversek’in (1995) saptamalarina gore, pazarlama
fonksiyonlarinda bilgi teknolojilerini kullanan yiiziin tizerinde Ingiliz sirketinde yapilan
caliymalarda bilgi teknolojisinin en sik kullanimi; mevcut miisterilerin veri tabam
yonetimi, veri tabammn gelistirilmis kullanimlaridir. Bilgi teknolojisinin diger 6nemli
ortak uygulamalan; performans analizi, satig, kar tatmini, anket verilerinin analizi,

postalama, etkili tanitim analizi ve geri beslemesidir. '

2.2. Bilgi Teknolojisinin Pazarlama Orgiitii Uzerine Goriinmez Etkileri

Bir pazarlama analisti olan Show’a gore pazarlama igin bilgi teknolojisine
yapilan organizasyonel yatirimlar artmaktadir. Show Ingiltere’de yapilan yatinmlarin
%15’inden fazlasinn bilgi teknolojisi Gizerine yapildigim ve yaklagik bir buguk milyar
pound civarinda paranin bilgi teknolojisi uygulamalan ile iliskili pazarlama tzerine
yatinm yapildigim vurgulamaktadir. Verimli kazanglar, migteri hizmeti {izerine

yogunlagma, miisterilerin ve mal saglayan sirketlerin talepleri, yazilim ve donanim

155 Martell DEBORAH, On.ver.,s.18,19 .
156 Fiona LEVERICK, ve digerleri. “Using Information Technology Effectively: A study of Marketing
Installations”, Journal of Marketing Management, Vol:14, No:8, (November, 1998), 5.933,934
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fiyatlarindaki diistis, pazarlama alaminda pazarlama bilgisinin ve organizasyonda elde
edilen pazarlama bilgisinin artmasi vb. nedenler bilgi teknolojilerine yatirim yapmay:
gerekli kilmaktadir. '’

Pazarlama aktivitelerindeki senaryo, bilgi teknolojisinin gelisimine uygun
bigimde hizla degismektedir. Kuskusuz pazardaki dig degismeler i¢ organizasyona da

uyarlanmalidir.

Bir ¢ok yazar bilgi teknolojisinin geleneksel hiyerarsik yapr tizerindeki
etkilerini belirtmektedirler. Orgiit yapilari oncekine goére daha diz ve biitiinlesik
fonksiyonlara sahip orgitler meydana gelmektedir. Bilgi teknolojisi ¢rgit iginde
hiyerarsinin diizlestirilmesine neden olmaktadir. Karar almada merkeziyetgilikten
uzaklagilmasi, personelin yeniden egitimi gibi etkiler gorilmektedir. Tim bunlar
dikkate alindifinda pazarlama alaninda kisileri etkileyecek benzer problemler ¢ikacagi

varsayilabilir.

Bilgi teknolojisi pazarlama departmaninin biyiiklagunii ve onun koordinasyon
saglayict roliinii ve bilgi saglayici roliinii azaltmaktadir. Orgiit iginde giic degisimi
yaratan budur. Pazarlama gorevinde insan girdisinin azalmasi daha fazla degisime ve
tiim yonetim seviyelerinin yer degisimini saglayacaktir. Orgiitsel yapinin diizlesme
derecesi benimsenen teknolojiye bagli olacaktir ve bu da pazarlama departmaninin
sahip oldugu giic de degigim potansiyeli anlamina gelmektedir. Degisimin bag1 bilgi
teknolojisi i¢inde bilyiiyecektir. Bilginin 6rgiitiin her yamna daha etkin bir sekilde
yayilabilmesi pazarlama departmanina bagimlilig: azaltacaktir. Dengeyi ayarlamak igin
pazarlama departmam bilgi stratejisine ihtiyag duyacaktir ve bu uygulandig: takdirde

pazarlama orgiitsel gebeke (network) onu merkezi yerini koruyacaktir.

Daha genis anlamda artan bilgi teknolojisinin gorinmez etkileri pazarlama
departmanlarimin karsi kargtya oldugu dinamik ¢evresel degisimlerin bir kismin

olusturur. Dolayistyla biiyiik problem pazarlama yapisim g¢evresel degisimlerle uyumiu

157 Fjona LEVERICK ve digerleri. On.ver., s. 929
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hale getirmektir ve pazarlama orgiit bigimine kisa donemli ve gegici bir yapi olarak

goze almaktir."*®

Mal saglayan sirketlerin ve digerlerinin bilgi teknolojisinin pazarlama
tizerindeki adaptasyon hizini tegvik etmeleri ¢abalarina ragmen, pazarlama sektorii diger
fonksiyonel alanlara gore bu teknolojilere adaptasyonda daha yavas kalmugtir.
Kuzeydogu Ingiltere’deki altmigbes organizasyonda yapilan arastirmaya dayanarak,
Palihawzdana ve Delfino (1994), bu sirketlerin pazarlama alaninda bilgi teknolojileri
kullanimim  hala tamamlamamis oldugunu saptanuglardir ve pazarlamada bilgi
teknolojisinin baglangi¢ agamasinda oldugu belirtilmektedir. (Show gibi 1994). Bir¢ok
organizasyon pazarlamada bilgi teknolojilerine adaptasyonunu son bes yil igerisinde
yapmaktadir. Diger taraftan, Leverick yiizii askin Ingiliz organizasyonunda yaptig
aragtirmada bilgi teknolojisinin pazarlama fonksiyonunda kullamminin baz: formlarda
oldugunu go6zlemlemistir. Biitiin bu birbirinden farklt sonuglar lzerine yorum
yapildiginda Kench ve Evans (1991), bilgi teknolojisi adaptasyonunun pazarlama
organizasyonlar arasinda sirketin biyikligiine, baskin anonim kiltiiriine bagli oldugu

sonucuna varmislardir. Ayrica sektorel normlar da biyiik olgiide etkilidir."

Pazarlamanin giictine sakh tehditler yaninda pazarlama departmaninda bilgi
teknolojisinin artigina olumlu etkileri de vardir. Bilgi teknolojisi veriyi daha biiyik

miktarda, daha hizlh ve daha ucuz olarak elde edilmesine olanakli kilar.

Bir ¢ok pazarlama fonksiyonlari, oOrnegin stoklama, satis siparisleri ve
lojistikler, pazarlama aragtirmas, tiriin planlama vb. otomasyona kolayca uyum saglar.
Pazarlama igin gelecekte teknolojik ilerlemelerden faydalanarak ve onlar alanlarinda

uyarlanmast ile bilgi teknolojisinin ilerlemelerinin goriilmez etkileri ile miicadele edilir.

Pazarlama organizasyonlarinda, pazarlamada beklenilmeyen bir durumun
kabuliinde, olugsmus ¢evresel analizlerde yonetimin tercihleri ve pazarlama

politikalarinda bilgi teknolojisinin etkisi dikkate alinmalidir. En son gelistirilmig strateji,

158 Martell DEBORAH, On.ver., s.19,20
15 Fiona LEVERICK ve digerleri. On.ver., 5.930
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yeni organizasyon segiminde, dizayn segiminde, yeni uiriinde, servise ve pazara girigte

vb. ise yararhg agisindan bilgi teknolojisi kullanimimi kapsamalidir.'®

2.3. Bilgi Etkileri — Bilgi Teknolojisindeki Gelismeler Sonucu Elde Edilen
Pazarlama Bilgisinin Pazarlama Bilgi Sisteminin Olusumuna Tesvik

Etmesi

Bilgi teknolojisinin gériilebilen ve gorilemeyen etkileri pazarlama alam
uzerindeki geligiminin bir sonucudur. En belirgin sekilde, bu bilgi teknolojisinde
gelismeler, mevcut bilginin miktarinda artiglara neden olmustur. Bu nedenle,
organizasyon olarak var olan ve benimsenmis strateji defisimi gibi Yonetim Bilgi
Sistemi (YBS) ekstra bilgi olusturulmasina olanak saglayabilmelidir. Pazarlama
stratejisi ve operasyonlart alaninda galisan Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS) yonetim bilgi

sisteminin geligimidir.'®!

Pazarlama bilgi sistemlerinin ortaya cikigt 1960’lanin ikinct yarisindadir ve
yonetim bilgi sistemlerinin pazarlama alaminda uygulanmasidir. Ilk pazarlama bilgi
sistemleri pazarlama verisinin ve bilgi teknolojisinin (yani veri depolama ve tekrar
edinme sistemleri) birlesimidir. Daha sonra bazi istatistiksel prosediirler (analitik

kapasiteler) eklenmistir.'®

Bilgi teknolojisini yiiriitme ve kullammu ile birlestirilen etkenler igin
gerceklestirilen aragtirma, gimdi ¢ok yaygin olmasina ragmen, pazarlama gorevinde
bilgi teknolojisi tzerinde ¢aligmalarin odaklanmasi ¢ok az yaygindir. Pazarlama
alaninda ¢ogu var olan bilgi teknolojisi aragtirmalan Jiang’a (1997) gore egilimler iki
genis kategoridedir: Daha Oncelikli ¢aligma olarak pazarlama bilgi sistemlerinin
bilegenlerini belirtmek ve bilgi teknolojisinin pazarlama uygulamalarimn tammlarim

aynintili sekilde yapmaktir.'®

10 Martell DEBORAH, On.ver., 5.20,21

' Martell DEBORAH, On.ver., 5.21

162 Berend WIERENGA, Gerrit H. Van BRUGGEN , “The Integration of Marketing Problem-Solving
Models and Marketing Management Support Systems”, Journal of Marketing, Vol:61, No:3, (July,
1997), s.28

163 Fiona LEVERICK ve digerleri. On.ver., 5. 929
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3. PAZARLAMA BiLGi SISTEMi TANIMI, PAZARLAMA BILGI SISTEMINE
DUYULAN iHTIYAC, YARARLARI, AMACLARI

3.1. Pazarlama Bilgi Sisteminin Cesitli Tanimlar:

Pazarlama bilgi sistemleri, (PBS) 1960’ yillardan itibaren pazarlama
anlayigmin, igletmelerin faaliyetlerinde belirleyici roliiniin artmas: nedeniyle, yonetim
bilgi sisteminin yaninda onu tamamlayan, alt bilgi sistemlerinden biri olarak literatiirde
yer almaya baglamistir. 1989 yilinda Moriortary ve Swartz’in Harward Business
Review’de yaymnladiklann “Automation to Boast Sales and Marketing” adh
makalelerindeki “pazarlama bilgi sistemleri” teriminin yerine “pazarlama ve satig

verimliligi sistemi” kullanmiglardir.

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru
akigim igeren eylemler dizisidir. Bu eylemler gerek isletmeye, gerekse miisteriye
yonelik eylemler olup, satiglarin planlanmasi, pazar aragtirmasi, mamullerin stratejik
planlanmasi, reklam, fiyatlandirma, satiglarin analizi seklinde stralanabilir. Isletme igin
olduk¢a 6nemli olan bu eylemlere iliskin bilgiler pazarlama bilgi sistemlerinden elde

edilir."**

Pazarlama bilgi sistemlerinin ilk tamimi Cox ve Good tarafindan yapilmustir.
Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama kararlarinin alinmasinda kullanilmak iizere bilginin
diizenli olarak planlannug, analizi yapilmig ve sunuga hazir hale getirilmig bir dizi

prosediirler ve metotlar zinciri olarak tammlanmugtir.'¢®

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association), pazarlama
bilgi sistemini, pazarlama kararlarini alirken kullanilan bilginin diizenli, planli sekilde
toplanmasi, analizi ve tamittmi i¢in prosediirlerin, metotlarnin belirlenmesi seklinde

tammlamaktadir.'%

164 Murat AKIN, On.ver.,s.17,18 :

165 Jari M. TALVINEN, “Information system in marketing”, European Journal of Marketing, Vol:29,
No:1, (1995), 5.10

16 william A. COHEN, The Practice of Marketing Management: Analysis, planning and
implementation, 2. Baski, (New York: McMillan Pub. Co., 1991), s. 98
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Pazarlama bilgi sistemi insanlari, ekipmanlart ve bilginin toplanmasint,
siralanmasim, siniflandirilmasini, gelistirilmesini ve ihtiya¢ duyuldugunda zamaninda
ve dogru bir sekilde pazarlama karar vericilere dagitimim kapsayan islemlerin

bilesimidir.'s’

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karmasiyla ilgili akilci kararlar alinmasim
olanakl: kilan yasam ¢izgisidir. Pazarlama bilgi sistemi, degisik kaynaklardan bilgilerin
elde edilmesi ve bu bilgilerin sentez edilmesini saglayan, pazarin ihtiyaglarina aminda

cevap vermekten sorumlu olan siirekli bir iglemdir.®®

Pazarlama yonetiminin belirlenmis olan faaliyet alanlarinda karar verme
siirecinin verimli hale getirilmesi icin dahili ve harici kaynaklardan toplanan bilgilerin
planh bir gekilde ilgili bilgi akiginin saglanabilmesi amaciyla tasarlanmig olan
prosediirlerin yaratilmasidir. Bu tamim, pazarlama bilgilerinin montaj, iglem ve
iletisimin birbirleri ile olan etkilesimini de igermektedir. Genis anlamda pazarlama bilgi
sistemi, firmalarin sahip oldugu toplam bilgi sisteminin birka¢ tane olan alt

sistemlerinden bir tanesidir,

Pazarlama bilgi sistemi, alt sistemlere ait cevaplarin arastiriimasi, analizlerinin
yapilabilmesi igin problemlerin formiile edilmesi ve simiilasyon modellerini de
kapsayan model ve modellerin olusturulmasi faaliyetlerini igerir. Pazarlama bi‘lgi
sisteminin diger 6nemli fonksiyonlarindan biri de model tasarim ¢aligmalarinda gerekli
olan bilgilerin elde edilmesi, saklanmasi, nakledilmesi ve gereksiz olanlarin atilmasidir.
Pazarlama bilgi sistemi bilgilerin aragtirilmasi, taranmasi, filtre edilmesi, gelistirilmesi

ve sintflandirilmasidir.

Pazarlama bilgi sistemi ve bilgisayar sistemi aym kavramlar degildir.

Pazarlama bilgi sistemi, bilgisayar kullanimini igerebilir, ancak bilgisayar sistemi bilgi

167 philip KOTLER, Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing, 7.Baski, (Englewood cliffs, N. I.:
Prentice-Hall International, 1996), 5.109
188 Carl MCDANIEL, Marketing, 2. Baski, (New York: N. Y. : Harper & Row, 1982), 5.204,205
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sistemi degildir. Bilgi sistemi galigmalan organizasyonun bilgiyi en verimli sekilde nasil

kullanabilecegi iizerinde odaklanmustir. '

Yoneticilerin, yonetim fonksiyonlarim karar alarak yerine getirdikleri goz
oniine almnacak olursa, bazi yazarlarin pazarlama bilgi sistemine “pazarlama karar
destek sistemi” adini1 vermeleri ve bunu “bir orgiitiin i¢ ve dig gevresinden kaynaklanan
ilgili bilgileri toplayan, yorumlayan ve pazarlama eylemleri igin bir temel olusturacak
bi¢ime doniistiiren veriler, sistemler, araglar, tekniklerle bunlara islerlik kazandiran
aygit ve stireglerden (hardware ve software) olusan, uyumlagtirilmig bir sistem” olarak

tammlamalart yadirganmamalidir.'”

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar alicilar1 veya yoOneticileri tarafindan
pazarlama planlamasi, yiritme ve kontrollerini gelistirmede kullamlmak tzere, ilgili,
zamanli ve dogru bilgilerin toplanmasi, saklanmasi, ayiklanmasi, istendiginde hazir
edilmesi, ¢oziimlenmesi, ilgili yerlere dagitimi ve degerlendirilebilmesi i¢in insan, aygit
ve prosediirlerin siirekli ve etkilesimli olarak yapilagtiriimasidir. Ideal bir pazarlama
bilgi sistemi muntazam raporlar yaratir, gerektikce tekrarlanan ¢aligmalari yapar, eski
ve yeni verileri birlestirerek bilgileri giincellestirir, ortaya ¢ikan trendleri belirler ve

gercgek diinyay: temsil eden matematiksel modeller kullanarak verileri analiz edebilir.!”*

3.2. Pazarlama Bilgi Sistemine Duyulan Thtiyac

Pazarlama bilgi sistemleri zaman iginde ortaya ¢ikan bir dizi gelijme ve
degisme sonucunda bir gereklilik haline gelmektedir. Bu gelisme ve degismelerin belli

bagliklar isletmelerde, pazarlama alaninda ve diger bagliklan altinda toplanabilir.172

162 Robert FERBER, Handbook of Marketing Research, editor-inchief, (New York: McGraw-Hill
Book, 1974), s.31,32

170 {smail KAYA, Pazarlama Bilgi Sistemleri, (Istanbul, Giiray Matbaacilik, 1984), s.24

' Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri Tiirkiye Uygulamalan: Global yinetimsel yaklagm,
Genisl. ve gelistirilmis 7. Basks, (izmir: O. B. Tek, 1997), 5.129

172 jsmail KAYA, On.ver., 5.34
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3.2.1. Isletmelerde Ortaya Cikan Degisme ve Gelismeler

Giiniimiizde igletmeler giderek daha karmagik bir yapiya biiriinmektedir. Bu
durum daha fazla veriyi ve daha iyi bir isleyisi gerektirmektedir ki, yogun ve 6zel bir
¢aba gostermedikleri takdirde mevcut pazarlama bilgilerinin etkin kullammlarini

imkansiz kilacak derecede daginiklasmasi tehlikesi vardir.!™

Pazarlama bilgi sistemine ihtiyag duyulmasimin sebebi, pazarlama
yoneticilerinin veriler iginde bogulma tehlikesindedirler. Hazmedilmemis veri

ormanimn, yoneticilerin isteklerine cevap verme olasihig azdir.'™

Birgok firma &ylesine biiyiidii ki'yogun bir ¢aba sarf etmedikge pazarlama bilgi
sistemlerinin gelistirilmesi olanaksizlagti ve kendilerinin mevcut piyasa bilgileri ile bir

¢ok yerle etkili bir gekilde baglantilan kullamlmayacak sekle doniisti.'”

Mamullerin hayat devri oldukga kisalmigtir. Bu kisa siirenin en iyi bigimde
degerlendirilebilmesi i¢in, gerekli kararlarin aninda ve hatta ¢evredeki degisikliklerle

kargilagilmadan once verilmesi sarttir.'”

Teknolojik, ekonomik, hukuki, sosyal ve kiiltiirel dis ¢evreye iliskin faktérler
hizla degigmektedir. Cevre sartlarimin hizla degismesi firmalari, gevre sartlarindan
kaynaklanan krizlere tepki gostermek yerine, bu degigmeleri 6nceden gormeyi miimkiin
kilacak bilgilerin tiretilmesi yoéniinde zorlamaktadir. Rekabet, teknoloji, karmaslklésan
orgit yapilan, kaynaklarin elde edilme giigligii gibi degismelerden dogan baskilar
arttikca cevrede ortaya ¢ikan degigmeleri izlemek, gozlemek ve Onceden gormek

ihtiyaci kendini hissettirmektedir."”’

173 {smail KAYA, On.ver., s.34
174 Joel N. AXELROD, “14 Rules for Building an MIS”, Journal of Advertising Research, Vol:10,
No3 (June, 1970), 8.5

> Marvin A. JOLSON, (Cev: Seval Yakisan), Pazarlama Ydnetimi, 1. Baski, (Istanbul: Diinya
Yayinlan, 1988), 5.98
176" Birol TENEKECIOGLU, Uluslararass Pazarlama, editor: Cevik Uraz, (Eskigehir: Anadolu
Universitesi Yaymilan, No: 747, Agikégretim Fakiltesi Yayinlan No: 377, 1998), s.144
17 ismail KAY A, On.ver., 5.34,35
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Pazarlama yoneticilerinin karar sahasi i¢inde kullanacag konularda, verileri
azaltmak i¢in pazarlama bilgi sistemlerine ihtiyag duyulur. Bilgi sistemleri kontrol igin
ayirt edilmelidir ¢iinkii olugmus bir konu tizerinde bilgi toplamak daha kolaydir ki bilgi

bize ne yapmamiz gerektigini soyler.'”

3.2.2. Pazarlama Alaninda Ortaya Cikan Degisme ve Geligmeler

Pazarlama kavramu giderek yerlesmekte, kok salmaktadir. En azindan
pazarlama anlayiginin bir gereklilik oldugu anlagilmaya baslamaktadir. Pazarlama
yoneticilerinin olduk¢a genig boyutlara varan pazarlama etkinliklerini biitiinlestirme ve
es gidiimleme sorumluluguyla birlikte bilgi ve iletigim ihtiyaglar1 da ileri boyutlara

varmaktadir.!”

Isletmeler arasindaki rekabet giderek fiyat disindaki alanlara kaymaktadir.
Markalama, paketleme, mamul gelistirme, mamul farklilagtirma, dagitim ve satiy
arttirma g¢abalarinda siirdiriilen yogun rekabet, soz konusu alanlardaki faaliyetlerin

etkinligi konusunda daha siirekli gézlemleri gerektirmektedir.

Isletmelerin hitap ettifi pazarlar kapsam olarak bolgesel olmaktan gikmuslar,
ulusal ve hatta uluslar arasi bir nitelie doniigmislerdir. Bu da, isletmelerin giderek
karmagiklagan faaliyetlerini daha biyik belirsizlik altinda duzenlemelerini
zorlamaktadir."®® Artik, pazarlamaci birden ¢ok pazarda birden gok mamulle ilgilenmek
durumundadir. Bu gegis pazarlama yoneticilerini ikinci elden bilgilere dayali hale
getirir. Zira, pazardan ve pazarda olup bitenlerden giderek uzaklagmaya

baslamislardr.'®!

Pazarlama kavrami firmanin degisik pazarlama fonksiyonlarinin tek bir bireyde
toplanmasini getirmistir ki bu birey pazarlama mudiridir. Pazarlama miidiira kavrami

ozellikle Amerikan endustrisinde gok yerlesmistir. Idareci artik tek kisi olarak eskisine

178 Joel N. AXELROD, On.ver., 5.5

179 {smail KAYA, On.ver., .36

1%0 Birol TENEKECIOGLU, On.ver., s.144
181 {smail KAYA, On.ver., s.36
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oranla degisik pazarlama faaliyetlerini entegre etmek igin daha fazla sorumlulugu
olduguna giire bunlarin etkili bir sekilde yerine getirilebilmesi igin kendisinin ¢ok daha
fazla bilgiye ihtiyaci oldugunu bilmelidir. %2

Toplumun refahi arttik¢a genellikle halkin yasamlarim sirdiirebilmelerindeki
zorunlu ihtiyaglari kargilanmig oldugundan satin alma son derece anlamli ve kisisel bir

davranis bigimine déniismektedir.

Bu nedenle pazarlama yoneticileri faaliyetlerini diizenlerken, tiiketicilerin agik

ve gizli istekleri ile davrams bigimlerini de degerlendirmek zorundadir.'®?

Giiniimiizde ticari kararlarin alinma hiz1 arttikga, piyasa sistemlerinde boylesi
izl karar vermeyi saglayacak, bilgileri saglamak i¢in gelistirilmelidir. Etkili karar
almak icin gerekli bilgileri toplama teknikleri, pazarlama, karar aygitlarinin geligmesi
ile el ele yiiritilmektedir. Bu nedenle BAYASIAN analizi, KARAR AGACLARI ve
FAKTOR ANALIZi hepsi normal piyasa arastirma yaklagimlarindan onceden elde

edebilecek bilgiden fazlasim verirler.'®*
3.2.3. Diger Degisme ve Gelismeler

Pazarlama bilgi sistemlerinin tamamen bilgisayara dayali olmalan
gerekmemekle beraber, bu aygitlarin giderek énemli duruma gelmeleri ve buna paralel
olarak bilgisayarlarla ¢aligabilen yetenekteki personelin say1 ve niteliklerinin gelismekte

olmasi, daha ¢ok bilginin islenmesine ve kullanimina yol agmaktadir.

Yoneylem aragtirmalan, simiilasyon, bilgisayar vb. alanlardaki gelismeler
dolayistyla bilgi teknolojisinin karmagiklif1 (sophistication) da pazarlama yoneticisinin
karar almasini kolaylagtiracak daha anlamh bilgilere olan ihtiyacim arttirict bir etkide
bulunmaktadir.

'%2 Marvin A. JOLSON, (Cev: Seval Yalasan), On.ver., 5.98
183 Birol TENEKECIOGLU, On.ver., 5.144
184 Marvin A. JOLSON, (Cev: Seval Yakisan), On.ver., 5.98
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Biitiin bunlar timlesik pazarlama bilgi sistemlerine yol agan baglica gelisme ve
degisimlerdir. Sartlar pazarlama yoneticilerini pazarlama bilgi sistemleri yoniinde
zorlamaktadir. Ama pazarlama yoneticilerinin pazarlama bilgi sistemlerine tam

yonelmeleri i¢in bu yoldan kendilerine saglanabilen yararlar konusunda aydinlatiimalar

da gereklidir.'®®

3.3. Pazarlama Bilgi Sisteminin Yararlar

Etkin bir pazarlama bilgi sistemi, pazarlama aragtirmalar bélimiiyle uyumlu,
ancak bu bolimiin fonksiyonlarinin 6tesinde denetim boliimii, aragtirma ve geligtirme
boliimi, ekonomik aragtirma boliimii, planlama ve istatistik bolimii gibi diger
bolimlerin pazarlama ile iligkili veri ve bilgilerini toplar, derler, saklar, yeniler, analiz
eder, yoneticilere yararlt olacak bigime sokar ve istenilen anda emre hazir bulundurur.
Ozetle boyle bir sistem gegerli ve giivenilir veri ve bilgilerden en iyi sekilde ve istenilen

zamanda yararlanmay saglar. '

Etkin bir pazarlama bilgi sistemi agafida yararlari belirtilen dogrultuda

donatilabilir;

1) Firmalarda, zaman simrlamalan iginde gerekli olan daha fazla bilgi
donatimim saglar.'® Firmanimn ihtiyag  duydugu dénemlerde daha fazla
bilgi saglanmali, buna paralel olarak da tim firmalarda daha iyi
performans elde edilir.

2) Biiyik ve yayilmig firmalarin, bir ¢ok yere dagilmus bilgileri, kullanmaya
ve bunlar1 anlamli bir perspektifle entegre etmeye yarar.

3) Pazarlama kavramnin fazlasi ile igletilmesine yarar.

4) Bilgilerin segilmesine imkan verir. Kullanicilar istedikleri bilgileri
alabilirler.

5)  Geligen akimlarin daha g¢abuk taranmasim saglar.

'® jsmail KAYA, On.ver., s.37

136 K emal KURTULUS, On.ver.,s.10

187 Berenson CONRAD, “Marketing Information Systems”, Journal of Marketing, Vol:33, (October,
.1969), s.17
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6) Firmalann ticari faaliyetleri sirasinda topladiklan materyallerin daha iyi
kullanilmastna yol agar.(miisteriye ve bolgelere gore satiglar)'®®

7) Firmanin pazarlama plam hakkinda daha iyi kontrol imkam saglar;
ornegin; planda baz: aktiviteler ters gittigi zaman kullamciy1 uyarir.

8) Onemli bilgiyle kargilagilan sorunlarin kolayca asilmasim saglar.
Ornegin, irin hakkindaki belirtiler urimin  geri  gekilmesini

gerektirebilir.'®
Pazarlama bilgi sisteminden asil beklenen pazarlama kararlarini etkinlegtirmesidir.

o Isletme yoneticilerinin giinlik sorunlar arasinda kaybolmasi yerine, zaman

ufuklarinin genislemesine yardimci olur.

e Yoneticilerin moralini ve verimliliklerini arttirir, ¢abalardaki gereksiz tekrarlan

azaltir,

e Beklenmedik olaylar kargisinda daha hazirlikli olmaya yardimer olur. Planlama

calisma ve uygulamalarini kolaylastirir.
e Pazarlama faaliyetlerinin kontroliinde etkinligi arttirir.

e Yoneticiler ve diger personel igin egitim iglevi goriir.'°

188 Marvin A. JOLSON, (Cev: Seval Yakisan), On.ver., 5.98
' Berenson CONRAD, On.ver., s.18
1% mer Baybars TEK, On.ver., 5.129,130



Basanh Pazarlama Bilgi Sistemlerine Sahip Firmalar
Amerikan Havayollar Jonson & Jonson
AT&T Lever Bros.
Chemical Bank (N.Y.) Mead Corporation
Coca-Cola Monsanto
Deering Millilcen Olin Corparation
Du Pont Pillsbury
First National City Bank (N.Y.) Pittsburgh Stell
Ford Motor Company RCA
General Electric Shenley
General Mills Singer
General Motors Standart Oil (N.J.)
Grumman Union Bank (L.A.)
Halmark Cards U.S. Rubber
Honeywell U.S. Steel
ILB.M. Westinghouse
International Paper Weyehaeuser

64

TABLO 4 : Basaril1 Pazarlama Bilgi Sistemlerine Sahip Firmalar

KAYNAK : Carl MCDANIEL, Marketing, 2. Baski, (New York: N. Y. : Harper &
Row, 1982), 5.208

Tablo 4’de goriilebilecegi gibi diinyanin sayili biiyuk firmalan pazarlama bilgi
sistemlerini benimsemiglerdir. Onlarinda kegfettigi tizere, verimli olarak kullanilan

pazarlama bilgi sisteminin faydalar fazladir:

1)  Onemli 6lgiide maliyet tasarrufu gerceklestirir.

2)  Pazarlamacilarin karar iretmeleri gereken c¢evreyi (hedef Kkitleyi)
tammalari kolaylagtirmugtir. Karar alici, faaliyet alan igerisindeki hedef
kitleyi net olarak goérebilir ve analiz edebilir. Uygulama sonras: karar ve

sonug arasindaki iligski gok onemli bir sekilde ortaya konulabilir.
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Karar verme giincellestirilebilir.
Yoneticiler, simdiye kadar mimkiin olmadig: sekilde bilgileri giivenilir,

ilgili zamaninda ve giincellesmis olarak elde edebilirler.'”!

3.4, Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Amaclan

Pazarlama bilgi sisteminin temel amaci yoneticilere daha iyi karar vermeleri

i¢in yardimer olmaktir. Bunu basarabilmek amactyla, yoneticilerin kullanacag veriler

islenerek belirsizlikler azaltilir. Bu nedenle kullanici odakhi sistemler geligtirilmis

boylece yoneticilere istedikleri zaman gerekli bilgilere ulagma olanagi saglanmugtir.

Kullanici odakhi olma ve bilgi, bilgi sistemlerinin en 6énemli amaglarim tegkil

etmektedir.!

92

3.4.1. Kullamci Odakli Bilgi Sistemleri

Kullanic1 odakli sistem basit olmamakla birlikte kullamicinin istemis oldugu

tiim bilgiyi saglar. Isletim sistemleri ile ilgili onerilen drnekler agagida belirtilmigtir.

1y

2)

3)

Birgok sistem gereksiz bilginin fazlaligi, buna karsin gerekli bilginin azlig:
nedeniyle tikanmaktadir. Bu durumda yoneticilere agut gereksiz bilgi
yiiklenmesi nedeniyle tikanmakta ve iletigimde sikintiya diigmektedir.

Bir ¢ok yonetici baslangigta, daha iyi kararlar alabilmeleri i¢in ne tiir
bilgilere ihtiyag duyabileceklerini 6nceden bilmek isterler. Sistem
tasarimcilari  ve bilgiyi kullanacak olanlar birlikte ¢aligarak, hangi
bilgilerin belirsizlikleri azaltacagina karar vermeli ve modelleri ortak
caligma yolu ile iiretmelidirler.

Yoneticilere sadece bilgi saglamak yeterli degildir. Verilmesi gereken
kararlarin giigliikleri nedeniyle yoneticiler formile edilmis matematiksel
modellere de ihtiyag duyarlar. Boylelikle yoneticiler kararlar ile ilgili bilgi

ve tecriibe edinmis olurlar.

191 carl MCDANIEL, On.ver., 5.207,208
192 Robert FERBER, On.ver., .33
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4) Sistemi kullanacak olan yoneticiler bilgi sistemini iyi anlamg

olmalidirlar '*

3.4.2. Bilgi

Sistem igerisindeki bilginin, konuyla ilgili olmas1 en énemli kriterdir. Bilginin

ilgili olabilmesi igin:

1) Eldeki alternatiflerden daha farkh bir bakis agis1 getirebilmelidir.
2) Kullanicinin problemlerine derinlemesine 151k tutabilmelidir.

3) Kararlar alimirken neden ve sonuglari yansitabilmelidir.'>*
“Bilgi” birinci bolimde detayli olarak incelenmistir.

Pazarlama bilgi sistemleri tarafindan saglanan bilgi, pazarlama kararlarinin
verilmesinde ¢ Onemli faaliyet alamna destek olmak amactyla kullamlir; sistemin
tammlanmasi, segilmesi, pazarlama problemleri ve firsatlarin ¢oziimlenmesi. Sekil 11,
pazarlama bilgi sistemlerini Orneklemektedir. Pazarlama bilgi sisteminin ana gorevi
pazarlama yoneticilerine gerekli olan ve ihtiyag duyulan bilgileri onlarin kullanabilecegi

sekilde zamaninda saglamaktir.

Gorildagu Gzere pazarlama bilgi sistemleri detayli bir galigma gerektirir. Farkli
pozisyonlardaki yoneticiler degisik tipte bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Ayrica, yoneticilerin
bilgiye olan ihtiyaglar1 zaman igerisinde tahmin edilemeyecek gekilde degisebilir. Is
yuku fazla olan yoneticiler, kendilerine ihtiyaglarindan fazla ve verimli olmayan sekilde
bilgi saglanirsa kendilerine gerekli olmayan bilgilerin yam sira gerekli olan bilgileri de
g6zden kagirip ihmal edebilirler. Bundan dolayi, en zor ve en 6nemli gorev kimin hangi
bilgiye ne zaman ve hangi sekil (format) icerisinde alacagimin belirlenebilmesidir. Bu
durum o6nemli bir yonetsel ¢abay1 gerektirir. Pazarlama bilgi sistemleri devamh olarak

gelistirilmeli ve giincellestirilmelidir.

193 Robert FERBER, On.ver., 5.33
194 Robert FERBER, On.ver., s.33
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—t———pri¢ (dahili) Veri ————p]
—»| Cevre | pDis (dahili) Veri———{ pazarlama Arastirmasi

KARARLAR .
Af , REHBERLIK
Istekler BiLGi
v
PAZARLAMA <} Tekrarlanan Bilgi PAZARLAMA BILG
. .. Gozlemlenen Bilgi . .
YONETICILERI Istenilen Bilgi SISTEMLERI

T

Geri besleme

SEKIL 11 : Pazarlama Bilgi Sisteminin Yapisi

KAYNAK : Donald S.TULL, Del I. HAWKINS, Marketing Research: Measurement
& Method: A Text And Cases, 5.Baski, (New York: Macmillan Pub. Co.,1990), 5.26

Pazarlama bilgt sistemi tarafindan pazarlama yoneticilerine genellikle ¢ ¢esit

bilgi saglanmaktadir; tekrarlanan (tekrar edilen), gozlemlenen ve istenilen bilgi.'*®

3.4.2.1. Tekrarlanan (Tekrar Edilen) Bilgi

Tekrarlanan bilgi, belli bir zaman diliminde periyodik olarak saglanan bilgi
cesididir. Bolgesel olarak pazar pay1 (paylagimi), firmanin reklamlarindan misterilerin
ne kadar haberdar oldugu, pazarda bulunan Onemli rakiplerin fiyatlari, firmamn
tiriinlerine karg1 duyulan miigteri memnuniyeti, satiglar vb. yoneticilerin haftalik, aylik,
ceyrek donemler yada yillik olarak olmasi gereken bilgilere 6rnek teskil etmektedir.
Tekrarlanan bilgi sistemi, 6zellikle problemlerin ve firsatlarin belirlenmesi agisindan

Oonemlidir. Sonuglarin potansiyel problemlere olan etkilerinin saptanmasinda

195 pDonald S.TULL, Del . HAWKINS, Marketing Research: Measurement & method: a text and
cases, 5.Bask1, (New York: Macmillan Pub. Co.,1990), 5.25,26
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kullamlabilir. Omnegin, diizenli olarak hazirlanan pazar paylasim raporlan fiyat

degisikliklerinin pazar iizerindeki etkilerinin analiz edilmesinde kullanilir.'*
3.4.2.2. Gozlemlenen Bilgi

Gozlemlenen bilgi, bazi kaynaklarin diizenli olarak taranmasindan iiretilen
bilgi tipidir. Pazarlama yoneticisi rekabet halinde olunan herhangi bir konu veya
endustri alam hakkinda 6zet bilgi isteyebilir. Ticaret odalarnin yaynlar, hiikiimetin
hazirlamis oldugu raporlar, periyodikler ve genel ticari yaymlar aragtirilir ve

simflandiritir. Konu 6zetler, iligkili bir yayin ¢iktiginda hazirlanir ve dagitimi yapulir.

Gozlemlenen bilgi, esas olarak dig kaynaklardan elde edilir. Hiikiimet raporlari,
rakiplerin hazirlamig oldugu yillik faaliyet raporlani ve halkla iligkiler galigmalari,
patentler gozlemlenen bilgi tipine omek olarak gosterilebilir. I¢ satis raporlari ve

muhasebe kayitlan gézlemlenen kaynaklardan bazilandir.

Gozlemlenen bilgi, yeni rakiplerin pazara girmesi veya mevcut rakiplerin
gelistirecekleri pazarlama stratejileri gibi potansiyel problemlere karst firmanin
zamaninda uyariimasinda ¢ok kullanighdir. Bu bilgi tipi, piyasaya yeni riin siirilmest,
yeni pazar dilimleri olusturulmast ve mevcut iiriinlerin 6zelliklerinin gelistirilmesi gibi
pazarda Onemli bir yer edinilebilmesini saglayacak firsatlarin saptanmasinda da

kullamlir. **7

3.4.2.3. Istenilen Bilgi

Istenilen bilgi, pazarlama yéneticisinin belli bir konuda istemis oldugu bilginin
bu ihtiyaca kargt gelistirilmis olan yamtidlr. Bu bilgi, yoOneticinin istegi olmadan
hazirlanmaz ve yoneticiye sunulmaz, dolayisiyla sistem igerisinde yer almaz. Pazardaki

rakiplerden bazilarinin yapmus oldugu fiyat degisikliklerine kargt yine aym pazarda yer

1% Donald S.TULL, Del 1. HAWKINS, On.ver., 5.26,27
' Donald 8. TULL, Del . HAWKINS, On.ver., 5.27
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alan diger bir rakibin tepkisinin arastirilmas: bu bilgi tiriine ait verilebilecek iyi bir

Ornektir.

Tablo 5, pazarlama bilgi sistemlerinin saglamig oldugu bilgi gesitlerinin ve bu
bilgilerden yararlanan farkli fonksiyonlardaki pazarlama personelini gostermektedir. Bu
tablo, mevcut olan bilgi ¢esitlerinin sadece kiigiik bir bolimini listelemektedir, bu
durum pazarlama bilgi sistemlerinin tasarimlanmasinin biyiik zorluklar igerdigine igaret
etmektedir. Bununla birlikte, tasarimlanmasinda zorluklar bulunan bu pazarlama bilgi
sistemlerinin bagartyla gerceklestirilmesi firmaya rakipleri kargisinda ¢ok o6nemli bir

rekabet avantaji saglamaktadir.'”®

1%Donald S.TULL, Del I. HAWKINS, On.ver., s.27, 29
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Organizasyon Tekrarlanan Bilgi Gozlemlenen Bilgi Istenilen Bilgi
Durumu
Bolgesel ekonomik Rakip iiriin degigiklikleri Miisteri profilleri
bilgisi Miisteri elde edilmesi, diger Miisteri ihtiyaglan
SATICI Bélgesel pazar paylagimi anahtar degisiklikler
Rakip fiyatlar, satig Yeni rakipler
tutundurma faaliyetleri
(promosyonlar)
Uriin stmrlan - Bolgesel ekonomik Miiteriye katki
SATIS Miisteriye gore bolge degisiklikleri Satig giicii
YONETICiSi Rakiplerin yeni faaliyetleri verimliliginin rakiplere
kars1 degisimi
Marka paylagimi Rakip faaliyetleri Yeni formiillerin test
MARKA Miigteri tatmini Teknolojik degisimler edilmesi
YONETICISi Ozellik tercihleri Hitkiimet diizenlemeleri Fiyat esneklik
galigmas
Reklam bilgileri Medya oranlar Yeni reklamlarnn konu
REKLAM Hedef kitlenin medya Rakiplerin reklam konular testi
YONETICiSi aliskanliklan Medya verimlilik galismalan Rakiplerin, ilanlarm
iletisime olan etkisi
Hedef kitlenin firmaya Kanuni faaliyetler Sendika grevlerinin
olan egilimleri Ticari ve popiiler yaywmlar miisteri davramglan
HALKLA Hedef kitleyi etkileyecek tizerine etkisi
ILISKILER firma planlant Diger endiistrilerdeki
YONETICIsi firmalarm is giivenligi
sorunlarina kargt
yaklasimlan
Miisteri tatmin diizeyi Yeni rakipler Fiyat ve reklam
Uriin hattinda Pazar Pazarda gelismeler elastikiyetlerinin
PAZARLAMA paylasimi/pazar Rakipler tarafindan pazara kargisinda iiriiniin
siiriilen yeni iriinler durumu
Bir tiriiniin piyasadan
¢ekilmesi

TABLO 5 : Pazarlama Bilgi Sisteminde Tipik Bilgi Gereksinimleri

KAYNAK : Donald S.TULL, Del I. HAWKINS, .28
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4) PAZARLAMA BILGI SISTEMLERININ DiGER BiLGi SISTEMLERI ILE
ILISKILENDIRILMESI

Pazarlama ve yonetimin iligkilendirilmis i¢ Bilgi Sistemi’nin (BS) genis
incelenmesi sekil 12’de gosterilmektedir. Finans, personel, ve iiretim gibi boliimler de
kendi bilgi sistemine sahip olduklarindan pazarlama ydnetim isgleminde gorevler
bakimindan iliski kurulmaktadir. Sekilde ok ve numaralar kullanmilarak pazarlamada
farkl bilgi sistemi arasindaki veri transferi belirtilmektedir. Surekli ¢izgiler pazarlama
bilgi sistemi ve diger sistemlerle arasindaki veri transferini gostermekte; kesik ¢izgiler
diger pazarlama ve yonetimle iliski kurulmus Bilgi Sistemi (Islem Isleme Sistemleri
(iiS), Yonetim Bilgi Sistemleri (YBS), Karar Destek Sistemleri (KDS), Ust Yonetim
Bilgi Sistemleri (UYBS)/Ust Yonetim Destek Sistemleri (UYDS)) arasindaki veri

transferini gostermektedir.

Veri Toplama : Pazarlama igin veri toplamanin odag: misteriler, rakipler ve
genel olarak pazarlama cevresidir. Bu bilesenlerden elde edilen veri organizasyonel
islem isleme sistemleri icin depolamr, sekil 12’de okl bunu 'géstermektedir.
Operasyonel pazarlama bilgi sistemi igin dogrudan depolanabilir ok2 veya veri iglem
isleme sisteminden operasyonel pazarlama bilgi sistemi icin transfer edilebilir ok3 ile
belirtilmektedir. Islem isleme sistemindeki veri niceldir. Diger taraftan operasyonel
pazarlama bilgi sisteminde depolanmig pazarlama bilgisinin yapis: niteldir. Bu bilgiler

ozellikle miisterilerin satin alma davranmiglar hakkindadir,

Siparis durumu, satig tahminleri ve diger yonetim raporlann genellikle
pazarlama bilgi sisteminde sunulmaktadir. Bu raporlarin kaynaklari ozellikle islem
isleme sistemleri ok4 ve operasyonel pazarlama bilgi sistemidir okS ile belirtilmektedir.
Bu raporlan agiklayan, destekleyen ve bilgi mevcudiyetini derinlestiren tamamlayict dig
bilgiye i¢ pazarlama bilgisi icin ihtiyag vardir oké6 ile gosterilmektedir. Dig bilgi

kaynaklar bu sistemde ¢ogunlukla veri bankalan ve ticari veri tabanlandir.

Veriden Bilgiye : Islem isleme sistemleri (iIS) operasyonel pazarlama bilgi
sistemleri (PBS) ile birlikte, toplanmig pazarlama bilgisi i¢in gerekli sistemlerdir.

Operasyonel pazarlama bilgi sistemleri, buna ek olarak pazarlamay: yiritme ve satig



Bilgi
(knowledge)

Bilgi
(information)

Veri
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aktiviteleri i¢in 6nemlidir. Tiim bilgi sistemleri sekil 12°de gosterilmistir. Bunlar sirket
problemlerine karar alma ve pazarlama planlamasinin temeli olarak ihtiyag duyulan
pazarlama bilgisini arrtmak ve analiz etmek icin kullanilir. Bununla birlikte, toplanmug

ve analiz edilmis bilgi posta ve tele pazarlama gibi farkh satislarda ve aktivitelerinde
knllanilir.

§__y UYBSUYDS

—

3

Kontrol

1]

Pazarlama Yonetimi
Operasyonel PBS
Saty giicii Satiy Satis giicii Teknik

Tdaresi tutunduEna operasyonlan literatiir

Reklam

Veri
toplama

iis 3y

g >

[PuoAseradQ

v
Miigteriler Rakipler Pazarlama gevresi

SEKIL 12 : Pazarlama Bilgi Sistemleri

KAYNAK : Jari M.-TALVINEN, “Information systems in marketing”, European
Journal Marketing, Vol:1, 1995, 5.10
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Yénetim pazarlar kontrol eder, pazarlama aktivitelerini planlar, hedef pazarlar
analiz eder ve pazarlama bilgi sistemi ile bilgiyi kullanarak temel kararlar1 alir.
Pazarlama bilgi sistemi yonetimi i¢in 6nemli i¢ bilgi kaynaklar1 operasyonel pazarlama
bilgi sistemidir, ok7’de goriilmektedir — szellikle nitel miisteriler ve pazar bilgtsiyle
ilgilidir — ve bu bilgi yonetim pazarlama bilgi sistemlerinde kullanilir. Yénetim
pazarlama bilgi sistemlerinin amact veriyi bilgiye (information) ve sonugta da bilgiye
(knowledge) donugtirmektir. Boylece pazarlama bilgi sistemi buitiinlesmesi,

kuvvetlenmesi ve girketin bilgi sistemi vazifesinin bir onemli béliimii olarak goriilebilir.

Analiz ve Karar Alma : Pazarlama bilgi sistemleri analiz ve karar alma araci
haline gelmektedir ve daha kapali olan karar destek sistemlerini (KDS)
gerceklestirmektedir. Karar destek sistemi i¢in bilgi kaynaklan gekil 12°de
goriilmektedir ok 6, 9, 12 ile belirtilmigtir. Pazarlama bilgi sisteminden karar almay:
gelistirmede ihtiya¢ duyulan pazar bilgisi karar destek sistemine transfer edilmektedir
ok 11, 12 ile goriilmektedir. Ust yonetim bilgi sistemi / Ust yonetim destek sisteminin
kullanimi igin karar destek sitemi ve farkli kaynaklardan elde edilen bilgi kidemli
yetkililer tarafindan analiz edilir ok 6, 13, 14’de goriilmektedir. Satiglar ve pazarlama ile
iligkili karar almaya yetkili kisilerle, yonetim pazarlama bilgi sistemlerine doniistiiriiliir
ok 14’de belirtilmektedir, boylelikle operasyonel pazarlama bilgi sisteminde yliriitme

icin transfer edilmektedir.'”

4.1. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Daha Detayh Siniflandirilmasi

Pazarlama bilgi sisteminin, yéneﬁm pazarlama bilgi sistemi ve operasyonel

pazarlama bilgi sistemi baghklari altinda alt sistemlerine bolinmesi Tablo 6’da

gosterilmektedir.2*

199 Jari M. TALVINEN, On.ver., 5.16,17,18
20 Jari M. TALVINEN, On.ver., 5.16,17,18
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Alt sistemler Alt sistem Tammlama

kullanim

Yonetim Pazarlama Bilgi Sistemi
Pazarlama Istihbarat Sistemleri Analiz, kontrol Problemlerin kimligi, degismeler ve dis pazarlama
(D1s) gevresinde firsatlar

Pazarlama Arastirma Sistemleri Analiz Ozel pazarlama problemleriyle kaph sirket igin amaca
uygun bilgi biriktirme (pazar incelemesi), etkili
reklam ¢aligmalar, iriinii pazara sunma zamani
(product launch time), fiyatlama gibi

Pazarlama Karar Destek Sistemleri Analiz, Yaygin istatistiksel ve modelleme ile birlestirilmis
kararalma  pazarlama igin tiim uygun verilerin birlestirilmesi ve
pazarlama kararlarim gelistirmek i¢in kullanic1 tahsis

etme
Pazarlama Planlama Sistemleri Analiz, Pazarlama planlama taktikleri i¢in pazarlama
Planlama firsatlarini analiz etmeyle tiim pazarlama planlama
islemini yonetme
Pazarlama Kontrol Sistemieri Kontrol (I¢)  Personelin gozlemlenmesi, pazarlama aktiviteleri ve

etkinligi, performans icin planiar

Pazarlama Rapor Sistemleri . Kontrol (i)  Satis adlandirma raporlan, giderler,siparigler, siparis
(sosyal) durumlari, satig tahminleri, rapor olarak
(miisteri durumlary) vb. (yani yénelim raporlarz)

Operasyonel Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama ve satis verimliligi destek Veri toplama,  Y6netici, distribiitérler ve hesaplar, kilavuzlar

sistemleri : Yiiriitme (miisteri adaylan) izleme, satis faaliyetlerinin
koordine edilmesi, miisteri bilgilerini glincellegtirme
vb., posta listelerini giincellestirme, kigisel posta ve

tele pazariama aktiviteleri.

TABLO 6 : Pazarlama bilgi sisteminin 6nemli alt sistemleri

KAYNAK : Jari M. TALVINEN, “Information systems in marketing”, European
Journal of Marketing, Vol:29, No:1, (1995), .18
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Pazarlama bilgi sistemi gekil 13°de goérilldagin Gizere pazarlama yoneticileri ile

ba§la.r ve onlarla biter. Burada yoneticilerin bilgi girisine olan ihtiyaglar1 ve bu ihtiyag

duyulan bilginin firmanin kendi kayitlarindan, pazarlama istihbarat galigmalarindan ve

pazarlama arastirmalarindan elde edilmesi gosterilmektedir. Bilgi analizinin yapilmas:

bilgiyi daha kullamsh hale getirir. Sonug olarak, pazarlama bilgi sistemi, bilgiyi dogru

hazirlanmig bir format icerisinde zamaninda yoneticilere daha iyi karar alabilmelerine

yardime olacak sekilde ulastirir. >

Pazarlama
Yoneticileri
Analiz
Planlama
Uygulama
Organizasyon

Kontrol

Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama

Cevresi

Hedef
pazarlar

Pazarlama

P anallan
Rakipler

Hedef kitle

Bilginin Geligtirilmesi
Bilgi Firma ici
¢——Ppihtiyacmn ¢——» ¢ }’atliz;;lamt: <

sapt. kayitlar istihbara

ptanmasi X

ilgini 4— Bilgi “«— Pazarlama
Bilginin e g aza <
dagtilmasi Analizi Aragtirmasi

Pazarlama kararlan ve iletisimleri

>
Kamu baskisi

SEKIL 13 : Pazarlama Bilgi Sistemi

KAYNAK :

Philip KOTLER, Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing

Research, 7. Baski, (Englewood cliffs, N.J.: Prentice-Hall International, 1996), s.10

21 philip KOTLER, Gary ARMSTRONG, On.ver., 5.109
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Ayni yazarin pazarlama bilgi sistemini biraz farkli bir formatta anlatimi Sekil

14’de gosterilmigtir.
Pazarlama Pazarlama Bilgi Sistemi Pazarlama
Yoneticileri Cevresi
Analiz Bilginin Geligtirilmesi Hedef
pazarlar
Uygulama Bilgi | Isletme ici Pazarlama | Pazarlama
degerlendirme kayitlar istihbaratr 4 P kanallan
Kontrol \Ver i / Rakipler
Taba
Bilsinia 5T Hedef kitle
< » tal 4 L PKDS ve 4> Pazarlama « »
dagitilmas: Bilgi Aragtirmasi Kamuoyu
Analizi gruplan
Makro gevre
faktorleri

Pazarlama kararlan ve iletigimleri

SEKIL 14 : Pazarlama Bilgi Sistemi

KAYNAK : Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri Tiirkiye Uygulamalar:: Global
yonetimsel yaklagim, Genisl. Ve gelistirilmig 7. Bask, (izmir: O. B. Tek, 1997), 5.130

Pazarlama bilgi (enformasyon) sistemi pazarlama yoneticileriyle baglar ve

onlarda biter. Pazarlamayla ilgili gevrede ortaya ¢ikan trendler pazarlama bilgi sistemini

olusturan kargilikli bagimli ve etkilesimli beg tane alt sistem kanaltyla analiz edilir :

1)
- 2)

3)

4
5)

Isletme I¢i Raporlama Sistemi.

Pazarlama Istihbarat Sistemi.
Pazarlama Karar Destek Sistemi (KDS). — ( Bilgi Analizi ve Analitik

Pazarlama Sistemi )

Veri Taban.

Pazarlama aragtirma (PA) sistemi.
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Seklin en solundaki kutuda pazarlama yoneticilerinin izlemeleri gereken
“pazarlama gevresi’ndeki bilgileri toplayip, isletmekte ve degerlendirmektedir. Alt
sistemlere dayanarak karar alan yoneticilerin kararlar ve iletisimleri de geri bildirim

olarak sisteme donmektedir.2%2

5.1. Bilgi Ihtiyacinm Saptanmasi

Iyi bir pazarlama bilgi sistemi, gercekte neye ihtiyag duyacagini saptamak
zorunda olan ve uygulanabilir fikirler iiretecek olan yoneticilerin gereksinimlerini
kargilamak zorundadir. Sirket, bu yoneticilere hangi bilgileri elde etmek istediklerini
belirleyebilmek amaciyla miilakatlar yaparak sistemin olusturulmasina baglar. Asagida

bilgi ihtiyacinin saptanmast i¢in sorular belirtilmistir:

1) Diizenli olarak ne tip kararlar veriyorsunuz ?

2) Bu kararlan verirken ne tip bilgilere ihtiya¢ duyuyorsunuz ?

3) Hangi tip kullanilir bilgileri diizenli olarak elde ediyofsunuz ?

4)  Sahip olmadigimz hangi bilgilerin elinizde olmasim istersiniz ?

5) Gergekte ihtiyag duymadiginiz ne tip bilgiler elinizde bulunmakta ?

6) Gunlik, haftalik, aylik ve yillik periyotlarda olmak tizere hangi bilgilerin
size saglanmasini istersiniz ?

7) Hangi veri tabanlar sizin i¢in kullaniglidir ?

8) Hangi bilgi analiz programlarina sahip olmak istersiniz ?

9) Su anda kullamimakta olan bilgi sisteminde yapilmas: gereken en énemli

dort degisiklik neler olurdu?

Ancak yoneticiler elde etmek istedikleri bilgilerin tamamma ihtiyag
duymayabilirler veya gergekten gerekli olan bilgilerin neler olmasi1 gerektigini
bilmeyebilirler. Baz1 yoneticiler de ihtiyaglari olmadigi halde gereksiz olan bilgileri

dahil etmek isterler. Cok fazla bilgi yetersiz bilgi kadar zararh olabilir.

22 Gmer Baybars TEK, On.ver., s.130
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Yoneticiler rakip firmalarin gelecek yil igin piyasaya siirecekleri yeni triinleri
ve ozelliklerini bilmek isterler. Pazarlama bilgi sisteminde kullamlmak lizere, piyasalar
karar vericilerin ihtiyag duyduklan bilgileri elde edebilmek igin gozlemlenir. Bu

gozlemlerden elde edilen sonuglar karar vericiler igin iyi birer anahtardir.

Bazen girket ihtiyag duyulan bilgiyi pazarlama bilgi sisteminin yetersizligi
veya o bilgiye ulasabilmenin herhangi bir yolu olmamas: nedeniyle saglayamayabilir.
Ornegin, marka yoneticisi rakip firmalarin gelecek yil ki reklam faaliyetleri igin ayirmus
olduklar: bitgede olabilecek degisiklikleri ve bunun pazar paylarina olan etkilerini
bilmek isteyebilir. Genellikle, planlanan biitgeler konusunda elde herhangi bir bilgi
olmaz. Boyle bir durumda sirketin pazarlama bilgi sisteminin tahmin ve sonuglari,

bunlarinda pazar paylarina etkisi konusunda sonug tiretebilmekte yeterli olmayabilir. 2

5.2. Bilgi Gelisimi

Pazarlama yoneticileri tarafindan ihtiyag duyulan bilgiler sirketin kendi i¢
kayitlarindan (kaynaklarindan), pazarlama kaynaklarindan (istihbarat) ve pazar
~ aragtirmalarindan elde edilebilir. Bilgi analiz sistemi, bu bilgileri isleyerek yoneticiler

ve onlarin kullanim igin ¢ok daha kullamsh duruma getirir.”**

5.2.1. I¢ Kayitlar

Birgok pazarlama yoneticisi, 6zellikle giinliik planlamalarda ve uygulamalarda
kontrol kararlarmin verilmesi igin i¢ kayitlar1 ve diizenli olarak hazirlanan raporlari
kullanir. I¢ kayit bilgileri, pazarlama performansinin geligtirilmesi ve pazarlama
problemlerinin ve firsatlanimin tamimlanabilmesi igin bilginin sirket igerisindeki
kaynaklardan toplanmasi iglemlerini igerir. Muhasebe bolimii finansal durumu ifade
eden raporlar hazirlar ve satis, maliyet ve nakit akisi ile ilgili olarak detayh kayitlan
tutar. Uretim raporlari, iiretim programu, yitklemeler ve envanter kayitlar: ile ilgilidir.
Satis raporlari bayilerin ve rakiplerin faaliyetlerini igerir. Pazarlama bolimi, migteri

degisimleri ve davramslan ile ilgili veri bankalarimn olugturulmasi ve gelistirilmesi ile

2% philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver., 5.109,110
% Philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver., s.111
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ugrasir. Misteri hizmeti bolimiiniin faaliyetleri ise migteri tatmini ve hizmet (servis)
problemlerini igerir. Bir boliim igin yapilan aragtirma galigmalart diger boliimler iginde
faydal1 olabilecek bilgiler saglayabilir. Yoneticiler boliimlerden ve difer kaynaklardan
elde edilen bilgileri performansin gelistirilmesinde, problemlerin saptanmasinda ve yeni

pazar olanaklarinin yaratiimasinda kullanirlar.

Satig raporlari, envanter raporlar: ve daha evvelki siparisler i¢ kayitlarin

diizgiin agik 6rnekleri olarak gosterilebilir.

Satig bolgelerine, miigteri hacmine, {riin hattina ve digerlerine gore ayrilmus,
hazirlanan satig ve kar raporlart yoéneticilere sunulur. Yoneticiler de 6rnegin pazar
performanslarimin 6lgiilmesinde ve diizeltilmesinde bu verileri kullamirlar. Yukarida

bahsedilen veriler firmalarca bilgisayara kaydedilir.

Bilgisayar teknolojisindeki ilerlemeler i¢ raporlamay: basitlestirmis ve

sonuglarin kullanimini da kolaylagtirmugtur.

Omegin Canadian Tire sirketi, dogrudan bilgisayara bagh 6deme terminalleri
sistemini kurmustur. Bu sistemde, binlerce maddenin her birine ait o giine kadar olan
satig kayitlar1 yer almigtir. Ayrica envanter bilgilerinin igerigi, migteri talepleri, gelir

kayitlar1 hemen kullanilmak tizere yoneticilere sunulmak igin hazir hale getirilmigtir.2%

I¢ kayitlar, diger bilgi kaynaklarina oranla daha hizli ve ucuz bilgi edinimi
saglar, ancak bazi sorunlar da yaratir. Sirket igin kayitlardan elde edilen bilgiler
genellikle bagka bir amag i¢in elde edilmig bilgilerdir, pazarlama kararlarinin
alinmasinda kullamlabilen bu bilgiler yanlig sekilde olabilecegi gibi, bilgilerin eksik
olmas1 sonucu da ortaya gikabilir. Ornegin, satis ve maliyet bilgileri muhasebe bolimii
tarafindan finansal raporlarin hazirlanmas: igin kullanilir ve bu finansal veriler triiniin
gelistirilmesi veya satig giiciiniin etkenliginin arttinlmasi gibi igler i¢in uyarlanmali ve
bu haliyle kullamimalidir. >’

205 philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver.,s.111
2% Seval YAKISAN, On.ver., 5.23 }
207 philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver., s.111,112
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5.2.2. Pazarlama Istihbarati

Pazarlama istihbarati, piyasalarda olan degisikliklerden giinlitkk olarak her giin
elde edilen bilgilerdir. Pazarlama istihbarat Sistemi hangi istihbarata ihtiyag
duyulacagim saptar ve gevrenin taranmasi ile ilgili bilgiler elde edilir. Elde edilen

bilgiler pazarlama yoneticilerine ulagtirilir. 2%

Pazarlama istihbarat1 firma dis1 gelisme ve haberleri yakalamak icin var olan
gerekli alt yapr olarak da disgiinilebilir. Ozgiin sorunlara yonelik ¢aligmalar
tasarimlayan pazarlama aragtirmasindan farkh olarak bu sistem her giin degisen ve
gelisen pazarlar hakkinda verileri toplar ve bilgi siirecini olugturur. Bu farklilik 6rnegi
ayn1 zamanda merkezi i¢ kayit sistemiyle olan farkliligi da gostermektedir. Pazarlama

istihbarat sistemi sadece dig verileri takip edip kaydeder.2?

Yoneticiler, pazarlama istihbaratin kitap, brosiir, dergi, gazete vb. okuyarak;
mugteriler, toptancilar, perakendeciler, igletme igi personel, satiy elemanlart ve
rakiplerin sati elemanlanyla gorigerek; yeni ise alinan ve/veya alinacak Kkisilerle
yapilan milakatlarda; rakiplerle iy yapan insanlari, rakipleri izleyerek veya fiziksel
kanitlan1 gozlemleyerek — rakip tiriinleri alip pargalamak vb. rakiplerin ¢oplerini satin
alarak; ve igletme dis: kisilerle konusarak saglarlar.**®

Istihbaratin biiyilk bir kismm sirketin kendi personelinden yoneticiler,
mithendisler, bayiler, satig giici ve bilimadamlarindan elde edilir. Ancak, sirket
personeli genellikle meggul olduklarindan Onemli olabilecek bilgileri zamanminda
aktarmada baganli olamayabilirler. Bu yizden girketler personelini pazarlama

istihbaratinin 6nemi konusunda bilgilendirmeli ve onlar egitmelidir.

Rakiplere ait bilgiler, onlarin yillik faaliyet raporlarindan, yaymlarindan, basin
agiklamalarindan ve reklamlarindan elde edilebilir. Firma ayrica rakiplerinin triinlerini,

satiglarin1 ve aldiklan yeni patentleri izleyerek rakipleri hakkinda bilgi sahibi olabilir.

2% philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver.,s.113
29 Seval YAKISAN, On.ver., 5.23,24
219 Omer Baybars TEK, On.ver., s.131



81

Firmalar, belli bir ticret 6demek kosuluyla ii¢ binden fazla online hizmet veren
veri bankalarina ve bilgi arastirma servislerine iiye olabilirler. Firmalar, kendi
rakiplerinin reklam stratejileri ve tarzlarimi, medya kullammlarim ve ilan harcamalan
gibi bilgileri kendi kaynaklarina Adltrack online veri tabam kayitlarindan aktarabilirler.
Diger bir omek Elektronik sar1 sayfalardir. Birlesik Devletler’deki ulusal
dortbinsekizytuz adet telefon rehberini kapsar ve Amerikan sirketlerinin listelendigi en
bityiik rehberdir. Ornegin, Burger King Elektronik sart sayfalari kullanarak farkh
cografi kesimlerdeki McDonald’s restoranlar1 hakkinda bilgi edinebilir. Online veri
tabanlan diinyanin bir ¢ok yerinde mevcuttur. Eurobases ve Euroscope veritabanlar

Avrupa igin ticari, hukuki ve kiiltiirel yonlerden ¢ok degerli bilgiler saglar.

Compuserve, Dialog ve Nexis gibi veri tabam servisleri ¢ok bityik olgiide
degere sahip bilgileri pazarlama karar alicilarinin parmak uglarina getirmektedir.
Almanya ile ticaret yapan bir girket Compuserve’nin Alman Firma Kiitiiphanesi
sayesinde kwrksekizbin adet Alman firmasinm Urinm ve finans bilgilerine

ulagabilmektedir.

Bazi sirketler pazarlama istihbarati ile ilgili bolumler agmslardir. Personel
onemli yayinlari tarar, 6nemli haberleri Ozetler ve biltenler halinde hazirlayp
pazarlama yoneticilerine gonderir. Bu boliimler, pazarlama yoneticilerinin kullanimi

icin bilginin niteliginde biyiik gelismeler yapmiglardir.®!!

5.2.3. Pazarlama Aragtirmasi

Yoneticiler, bilginin pazarlama istihbarat sisteminden pargalar halinde elde
edilmesini daima bekleyemeyemezler. Onlar, belirli durumlar igin sik sik yonteme
uygun galigmalar isterler. Omek olarak, Toshiba ne kadar ve ne tiir insanlarin veya
firmalarin yeni laptop (diziistii) bilgisayarlarindan almak isteyecegini bilmek ister. Bu

gibi durumlarda pazarlama istihbarat sistemi ihtiyag duyulan detayli bilgileri

21 philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver., 5.113,114
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saglayamayacakt. Bu nedenle yoneticiler pazar aragtrmalarina  ihtiyag

duyacaklardir.?'?

Pazarlama arastirmasi, pazarlama kararn verilmesinde yararlanilan sistematik

ve objektif veri toplama, kaydetme ve analiz etme siireci olarak tanimlanmaktadir.?"

Pazarlama aragtirmas: pazarlama bilgi sisteminin tiimiinii besleyen ve harekete
geciren onemli alt sistemlerdendir. Pazarlamann talep elde etme (talep yoneltme) ve
talep tatmin amagclarmin (iglevlerinin) veya pazarlama yonetim sirecinin
gerceklestiritmesine yonelik karar almaya yardimci bir aragtir. Pazar firsatlarinin ve

pazar gevresinin analizi pazarlama aragrmasim gerektirir.*™*

Pazarlama arastirmasim, pazarlamaciyt migteri ve kamuya baglayan bir
fonksiyon olarak tanimlayabiliriz. Pazarlama firsatlarim ve problemlerini tantmlayan ve
ortaya ¢ikaran, pazarlama aktivitelerini yaratan, diizenleyen ve gelistiren, pazarlama
performansini gozlemleyen ve pazarlama igleminin anlasllmasmf geligtiren pazarlama
arastirmasidir. Pazarlama arastirmalan, pazar potansiyeli ve pazar paylasim ¢aligmalar,
miigteri tatmininin saglanmasi, misteri davramglan, fiyatlandirma, triin, dagitim, satig
tutundurma (promosyon) ve servis c¢aligmalari gibi degisik alanlarda caligmalar

yapmaktadir.?®

Eger bir firmada bigimsel olarak pazarlama bilgi sistemi kurulmamus ise biiyiik

bir olasilikla pazarlama aragtirmalan ile bu gorev yerine getirilmeye caligilacaktir.*"®

Firma, pazarlama aragtirma c¢aligmalarini kendi aragturma bolimilyle veya
bagka bir firmaya yaptirabilir. Birgok buyiik firmanin kendi pazarlama aragtirma

boliimleri olmasina ragmen, onlar bagka bir uzman firmaya 6zel arastirma faaliyet ve

212 philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver., s.114

213 geval YAKISAN, On,ver., 5.6

214 Omer Baybars TEK, On.ver., s.133

215 philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver., 5.114,115

26 San OZ-ALP ve digerleri. editor: San OZ-ALP: Genel Isletme, 1Baski, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yaymian, No:931, Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari No:501, Isletme Fakiiltesi Ders Kitaplan
Yaywnian No:12, 1996), 5.168
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caligmalarim yaptirma yoluna bagvurabilirler. Aragtirma béliimii olmayan firmalar bu

hizmetleri aragtirma firmalardan almalidiriar.?!

5.2.3.1. Pazarlama Arastrmasi Ile Pazarlama Bilgi Sistemi

Arasindaki Farkliliklar

Pazarlama arastirmas: problem odakhdir. Yoneticilerin belirli bir problemi
¢ozmek i¢in bir rehbere (damigman) ihtiya¢ duyduklarinda kullanilir. Sirket Griinii olarak
mikro islemci kullanan migterilerin piyasaya siiriilmek iizere yeniden tasarimlanacak
olan mikro iglemciden beklentilerinin neler oldugu ve hangi oOzellikleri istediklerini

saptamaya galigmak pazarlama aragtirmasina iyi bir 6rnektir.

Buna kargilik, pazarlama bilgi sistemi ¢evre degisikliklerini siirekli olarak bilgi
kanallani yoluyla firmaya aktanir®'® Pazarlama aragtrmalanmin gorevi de bilgi
sistemininkinden farkhilik gosterir pazarlama bilgi sistemi, pazarlama degiskenlerinin
surekli incelenmesine imkan verirken pazarlama aragtirmalariyla ancak belli bir zaman
kesitinde inceleme yapilabilir. Bundan dolay1 pazarlama arastirmalariyla pazarlama
bilgi sistemleri arasindaki fark karanligi bir flag veya bir mumla aydinlifa ¢evirmeye

benzetilebilir. 2"’

Pazarlama aragtirmasina farkls bir zaman dilimi Gzerinde pazarlamanin belli bir

probleminin aragtinnlmast igin bagvurulur. Bu durum sekil 15’de 6zetlenmistir.

217 philip KOTLER, Garry ARMSTRONG, On.ver., 5.115
218 ¢ar) MCDANIEL, On.ver., s. 205
219 Murat AKIN, On.ver., s.17



PAZARLAMA ARASTIRMASI

Gercktigi anda ¢ikta . Insanlar iiriinii neden sever yada sevinez
{sembolik) Goze garpan kisimlarin sevilmesi veya sevilmemesi
Reklam medyasimin gézlemlenmesi
Satin almada farkhi fiyatlann etkileri

Bir galigma Bir caligma Bir galigma

PAZAR YERI

SURE GELEN CALISMALAR

zaman

Pazarlama Bilgi Sistemi

Giincel kaynaki: ¢ikt1 : Toplam endiistri safiglan

(sembolik) Coprafik alan bakinundan girket satislan
Rakiplerin satiglart
Fiyatlar
Reklam $(harcamalari) ve yeri

SEKIL 15 : Pazarlama Bilgi Sistemi ve Pazarlama Aragtirmasi

84

KAYNAK : Willam A. COHEN, The Practice of Marketing Management: Analysis,

planning and implementation, 2. Baski, (New York: McMillan Pub. Co., 1991), .97

Sekil 16’°da pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama aragtirmasi arasindaki
farkliliklar gériilmektedir. Sonug olarak, ¢ogu firmada, pazarlama bilgi sisteminin

yerine bir pazar aragtirmast alt grubu g6z éniinde tutulmaktadir, pazar arastrma boliimii
220

pazarlama bilgi sisteminin bir béliimiinii olugturmak i¢in géz dniinde tutulmaktadir.

20 william A.COHEN, On.ver., s. 97



85

Pazarlama Bilgi Sistemi Pazarlama Arastirmasi
4 ™ (" )
Siirekli Cikts Arandigmda Cikt1
G P > gnda C
X J \ J
- ™ ~ -
Daha Fazla Veri Kaynag Aragtitma Problemi I¢in
Kullanir, Yalnizca Igili Veri
¢ » Kaynaklarindan Kullamr,
\. J \. J
. a4 )
Daha Bityitk Miktardaki Daha Kiigiik Miktardaki
Bilgiyi Alir, Analiz Eder Bilgiyi Alir, Analiz Eder
ve Déniigtiiriir. t+—> ve Doniigtiiriir.
N N J
Modern Pazarlama Modern Pazarlama
Yoneticisi I¢in Gereklidir. | ¢——p Yéneticisi I¢in Gereklidir.

SEKIL 16 : Pazarlama Bilgi Sistemleri ve Pazarlama Aragtirmasinin zithklar:

KAYNAK : Willam A. COHEN, s.98

Ozetle, pazarlama arastirmasi ve pazarlama bigi sisteminin birbirlerinden

ayrildiklar1 onemli 6zellikler sunlardir:

Pazarlama Aragtirmalari;

e Digsal bilgilerle ilgilenir,

e Problemlerin ¢6ziimii ile ilgilenir,
e Proje bazinda galigir, periyodiktir,
e  Gegmisteki bilgilerle ilgilenir,

e Bilgisayara gerek duymayabilir,



e Pazarlama bilgi sisteminin bilgi kaynaklarindan bir tanesidir,
Pazarlama Bilgi Sistemleri,

o Hem digsal hem de i¢sel bilgilerle ilgilenir,

¢ Problemlerin ¢ozimiyle ilgilendigi kadar 6nlenmesiyle de ilgilenir,
e  Sirekli ¢aligan bir sistemdir,

e Gelecege yoneliktir,

e  Cogunlukla bilgisayara dayal bir siiregtir,

e Pazarlama arastirmalan yaninda diger baz1 sistemleri de kapsamaktadir. !

5.2.4. Bilgi Analizi, Analitik Pazarlama Sistemi ve Pazarlama Karar

Destek Sistemi

5.2.4.1. Bilgi Analizi ve Analitik Pazarlama Sistemi

Firmanin pazarlama istihbarat ve pazarlama  aragtirma sistemleri tarafindan
toplanan bilgi genellikle fazla analiz gerektirir ve yoneticiler bilginin pazarlama
problemlerine ve kararlarina uygulanabilmesi i¢in yardima ihtiya¢ duyarlar. Bu yardim,
verileri ve onlarin istatistiksel giivenilirligi arasindaki iligki hakkinda net sonuglar elde
etmeyl saglayan ileri diizey istatistiksel analizi igerir. Bu analizler yoneticilere
verilerdeki standart ve ortalama sapmalarin ilerisine gitmelerine ve asagidaki sorularin

cevaplarim bulmalarin: saglar;

e Satiglarimu degistiren ana degiskenler nelerdir ve her birinin 6nemi nedir?

e Pazann boliinmesi i¢in en iyi degiskenler nelerdir ve ka¢ tane bolum
vardir?

e Benim markama karsi rakiplerimin markasina, misterilerce olabilecek

satin alma talebini saptayabilecek en iyi tahminler nelerdir?

2 Necdet TIMUR, Konaklama Isletmelerinde Pazariama, (Eskisehir: Egitim, Saghk ve Bilimsel
Aragtirma Calismalan Vakfi, 1996), 5.38
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o Eger fiyattm: %10 ve reklam masraflarimi %20 arttrirsam, satiglarim

bundan nasil etkilenir?

Bilgi analizi ayrica pazarlamacilara iyi karar verebilmelerinde yardime1 olacak
matematiksel modellerin toplanmas: islemini de igerebilir. Son yirmi yil boyunca,
pazarlama bilim adamlar1 6nemli miktarda modeller gelistirmiglerdir. Bunlar tahmin,
yeni Uriin satiglari, perakende satig icin yer segimi, reklamcilik, pazarlama kararlan,

satiglar vb. igin yoneticilere yardimer olurlar.??

Bilgi analizi pazarlama problemlerini ¢oziimlemek iizere ileri tekniklerin
kullanilmasin igerir. Bu sistem genel olarak istatistik bankasi ve model bankas: gibi iki

temel birimden olusur.

Analitik Pazarlama Sisteminin Birimleri:

Istatistikc Bankasi: Veri bankasindaki verileri, model bankasinin gereklerini
kargilamak, dogrudan kullanicimin karar almasina yardimci olmak iizere, kullanilir
bicime doniistirmek, 6zetlemek, bitiinlestirmek ve analizlemek igin hazirlanmig
ulagtlabilir durumdaki veri analiz tekniklerinin tiimiine verilen addir?** Ornegin,
isletmenin satiglarim etkileyen baglica degiskenler nelerdir?, Nisbi 6nemleri nelerdir?,

Fiyatlarin %10, reklam harcamalarinin %20 arttinlmasinin satiglara etkisi ne olur?

Vb.225

Veri bankasindaki veriler yoneticiye oldugu gibi sunulabilmekle beraber ¢ogu
hallerde, basit islemlerden de ileri bazi istatistik yéntemlerle analiz yapilmasim da
gerektirebilir. Olgme-istatistik bankast adi da verilen istatistik bankasi, tekli ve goklu
regresyon, kiimeleme analizi, fakt6r analizi ve ¢ok boyutlu dlgekleme gibi yontemlerle,
verilerin daha ileri analizini saglar. Istatistik bankasinin siibjektif veri ve yargilari elde
etmek ve degerlemek igin gerekli olacak siiregleri de kapsamasi yararli olabilir. Yargtya

dayali 6lgiimler ve degerlemeler, satis kestirmeleri, rakip tutundurmalara iligkin

222 philip KOTLER, Gary ARMSTRONG, On.ver., 5.115
2 Omer Baybars TEK, On.ver., s.131

224 Murat AKIN, On.ver., 5.16

2% Gmer Baybars TEK, On.ver.,s.131
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ongoriiler, stbjektif fayda degerlemeleri veya parametre kestirmeleri bigiminde olabilir.
Yargiya dayal1 dl¢timlerin pazarlama modellerine énemli birer girdi olageldiklerine ve

muhtemelen bu ézelliklerini siirdiireceklerine bu arada isaret edilmelidir.**

Model Bankasi: Pazari tammak, anlamh tamlarda (teshislerde) bulunmak,
kontrol etmek, ongérmek ve stratejiler gelistirmek gibi amaglann gergeklestirmeye
uygun bir dizi modelden olusur. Kisacasi pazarlamacilarin daha iyi karar almalarina
yardimct olacak matematiksel modellerin bir araya getirildigi bir birimdir. Daha ¢ok

“soyle yaparsak ne olur? Hangisi iyidir?” tiirinden sorulara cevap vermeye ¢alisirlar.??’

Model bankasina yeni modellerin eklenmesi de ilgili degiskenlerin
belirlenmesine katkida bulunabilir. Yeni bir reklam modelindeki zaman iginde yayilma
etkisini yoneticinin yeni 6grenmis olmasi kendi karar modeline bu etkiyi de almasiyla
sonuglanabilir. Model bankasina alinmig modeller de, her biri belli fonksiyonel iligkiyi
ongoreceginden, degiskenler arasi fonksiyonel iligkileri belirlemede yoneticiye yardimel

olabilir %

Bilgi sisteminin biinyesinde yer alan model bankasi, pazarlama sorunlarinin
anlagilmasi ve ¢oziimii i¢in kullamciya farkli karmagiklik (sophistication) dizeylerinde
bir dizi pazarlama modeli saglar. Bir fikir vermek tizere, biitge tahsisi modelleri, yeni
mamiil planlama modelleri, reklam ortamu se¢imi modelleri, satig tepkisi modelleri vb.
sayilabilir. Bu modeller, kullanicinin dogrudan verecegi girdi ve stibjektif degerler
yaninda veri bankast ile istatistik bankasindaki verilerden de yararlanir. Model bankasi
ctkt1 yoniiyle de istatistik ve/veya veri bankalanyla iliskilidir, zira soz gelisi  bir
modelin yeterliligi veya giivenilirligi istatistik ve/veya veri bankasindaki veri ve
yontemlerle degerlenebilecektir. Ozel bazi durumlarda (modellere rutin kararlar
dogrudan alma yetkisinin de gogerildigi durumlarda) model bankasi gevreyle de iligki

icinde bulunabilecektir.?®

226 fsmail KAYA, On.ver., s.30

227 Omer Baybars TEK, On.ver., 5.131
2% Murat AKIN, On.ver., s.17

29 jsmail KAYA, On.ver., s.30
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S.2.4.2. Pazarlama Karar Destek Sistemleri (PKDS)

Pazarlama Karar Destek Sistemi (PKDS) (Marketing Decision Support
System) (MDSS) pazarlama karar alma siireci igin bilgisayar teknolojisini kullanarak,
hizli bilgi saglamak iizere veriler, istatistikler, modelleme ve sergileme formatlarinin bir
araya getirilmesiyle olusturulan biitiinlesik bir sistemdir. Daha 6nceleri istatistik bankast
ve model bankas1 gibi ayrn1 guruplarda yiizen bilgilerin tek sistem altinda toplanmasim
ifade eder. Pazarlama karar destek sistemlerinde igsel ve digsal tiim veri kaynaklarindan
yararlamlmaktadir. Pazarlama karar destek sistemi, pazarlama yoneticilerinin tam karar
alma aninda bilgiyi elde etme ve kullanmalarina olanak veren bilgisayar programlandir.
Tipik olarak pazarlama karar destek sistemi, ham verileri (6rnegin, bir énceki giine ait
uriin satiglart) daha anlamli veya yararh bilgilere, (6rnegin, diinkii satiglar ile gecen dort
haftamin ayn1 giinlerindeki satiglart kargilagtiracak bigime) donistiriir veya verilerdeki
iligkileri gosterecek grafikler ¢izebilir. Firma yeni bir pazara yayilacaksa, pazarlama
modelleri yardimiyla, satiglannmin ne kadar artabilecegini tahminlemeye yarar.
Pazarlama karar destek sisteminin ¢abucak karar verebildigi diger bazi sorular sunlardir:
?(X) urinin her ay ki satiglan ne kadardiu? Yilin bugiiniine kadar ne kadardir?
Toptancilara belirli tavizler verilirse bu rakamlar nasil deZisir? Yilbagindan bugiine
kadar yaptigimiz dergi reklam harcamalanimiz ile biitgemiz arasindaki iligkiler nedir?

Dergi reklamlarim daha ¢ok arttirirsak satiglar ve karlar ne diizeyde olugur 7°%°

Karar Destek Sistemi sik sik bilgi sistemi ve/veya pazarlama bilgi sistemi ile eg
anlamli olarak kullamilmaktadir. Ancak, iki konuyu birbirinden ayut etmek gerekir.
Pazarlama bilgi sistemi tiretici odakhidir. Bu sistemde, yoneticilerin bazen bilgiye
dogrudan ulagabilmelerine ragmen, bilgiler gerekli personel tarafindan periyodik olarak

veya istenildiginde saglanir.

Kafar destek sistemleri merkeziyetci degildir ve yoneticilerin veri tabanina
istedikleri anda dogrudan ulagmasim saglar. Bu sistemler genellikle bilgisayara
dayalidir ve modelleri gelistirilmistir. Bu modeller pazarlama personelinin

karsilagabilecegi sorunlar kargisinda belirli kararlarin alinmasina yardimci olmak

20 Gmer Baybars TEK On.ver., s.131,132
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amaciyla geligtirilmiglerdir. Bu yiizden karar destek sistemleri, pazarlama bilgi

sistemlerinden saglanan dogru bilgilerin aksine kararlarin analiz edilerek bu analiz

sonuclarina gore elde edilmesini saglar. Sekil 17 pazarlama destek sistemlerine ait iyi

bir 6rnektir. !
MODELLER N
e Ticari {:"_" N
Mal sahibi TV
VERI N
e Dahili ===y
l____ P4
e Harici 4

BiLGiSAYAR
SISTEMI,
Ana
Bilgisayar
Sisterni
Mainframe)
Mini

Personel

SEKIL 17 : Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Cevaplar

Aragtirmalar
44—

Cevaplar

Aragtirmalar

YONETICI A

YONETICI B

YONETICI C

KAYNAK : Donald S.TULL, Marketing Research: Measurement & method: a text
and cases, 5.Baski, (New York: Macmillan Pub. Co.,1990)

5.2.5. Veri Tabant Yonetimi

Veri tabam yonetimi (VIY) (Database Management), pazarlama karar destek

sistemleri agisindan ¢ok onemli bir aragtir. Pazarlama bilgi sistemi ve karar destek

sistemleri hem orgiit i¢inden hem de disindaki kaynaklardan bilgi kullanir. Bu veriler,

bir bilgisayarda Veri Tabam: bir program altinda organize edilir, depolamir ve

3! Donald S.TULL, On.ver., s.31
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giincellestirilir. 22

Veri bankas: (Veri Tabany), standartlagtiriimug bir bi¢imde saklanan
ve oOrgiitteki gesitli fonksiyonel birimlerin yoneticileri veya ¢esitli alt-sistemler

tarafindan ortaklaga kullamlabilecek bir veri havuzudur.
Veri tabam ve veri tabam yonetimi birinci bolimde de anlatilmugtir.

Isletme igerisinde iiretilen ozel aragtirmalar sonucu elde edilen veya degisik
kaynak ve yollardan igletmeye akan bilgilerin depolanmasim ifade etmektedir. Diger bir
deyisle, verilerin varlii, bunlarin ait oldugu degiskenler arasinda geemiste ne tiir bir

iligki bulundugunu tayin etmenin 6n sartidir.

Veri bankasimin genisligi olgiisiinde, daha gok sayida degisken hakkinda daha
ok veri el altinda bulunacagindan ilgisiz oldugu samlan bir degiskenin etkisini gérmek
mimkin olabilecektir.

Veri bankasinin tasarimlanmasinda belirlenecek temel konular:

1)  Hangi veri elemanlannin bilgilerin kapsanacag;,
2) Biutiinlesmeyi kolaylagtirmak, veri islemedeki ekonomikligi ve
verimliligi saglamak icin saklama, canlandirma, isleme, doniistiirme ve

yineleme igin nasil bir diizenin uygun olacagidir. >

Bir veri tabam genellikle miigteriler, rakipler, endiistri trendleri, cevresel
degisiklikler vb. hakkinda ayrt veri modilleri igerir. Isletme iginde bilgisayar satig
elemanlarindan, pazarlama, imalat, mubasebe vb.nden gelir. Omegin iinlii Frito-Lay’in
10000 satis eleman 100 gesit Griniin 400000 magazadaki performansina iligkin ginlik
bilgileri girmek i¢in portatif bilgisayar terminalleri kullamlir. Bu uygulama Tiirkiye’de
de hizla yayilmaktadir. Ornegin, Efes Pilsen (1995). Dissal bilgiler ise gesitli arastirma
kuruluglarindan (6rnegin, A.C. Nielsen vb.) satin alinabilmektedir. Veri tabanimin

kullamm alanlarindan biri misteri adres, tiikketim aligkanliklari vb. listelerinin

2 Omer Baybars TEK, On.ver., 5.132
23 Murat AKIN, On.ver., 5.20
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yaratilmasidir. Bazi hallerde bu adresler bagka firma kuruluglara da satilabilmektedir.
Veri tabami yonetimi, pazarlamada miisterileri hedefleme, kahbina oturtma(uydurma) ve
baglan sikilagtirma gibi faaliyetlerin etkinligini arttwrmak igin tiiketicilere iligkin
kullanilmasidir. Tele pazarlamada yaygin sekilde kullanilmaktadir. Bunun igin telefon
sirketleri, elektrik, havagazi, video kiralama, muhtarlik kayitlar,, segmen kiitiikleri vb.
gibi yerlerden okullardan vb. potansiyel miisterilerin adresleri elde etme, mesaji
odaklama iliskiye gegmede beceri kazanmaya baslamiglardir. Hatta bazi firmalar,
orgttler, adres alim satimimna bile baglamiglardir. Liiks emlak, yazlik (6rnegin Cesme
Altinevler Yazlik Pazarlama Sirketi), otomobil vb. satanlar, bankalar oregin,
Pamukbank kredi kartlan icin iiniversitelerden adres satin almakta, ev, oto ve kredi
pazarlamas igin sozlegmeli kota tahsisleri, kartlar, sertifikalar gondermektedir. (1992-
1994).

VIP yada veri tabanli pazariama (VIP) firmann triin ve hizmetlerine pozitif
tepki verme olasiligt daha yiiksek kigilere tutundurma yaparak, daha az kaynak, ¢aba ve
para harcamasina yardimci olur. Ayrica pazarlama mesajlarinin ve Uriinlerin musgteri
guruplarina daha spesifik olarak uydurulmasi (oturtulmast) olanag: yaratir. Hedefleme
ve uydurma (adapte etme) yoluyla firma miigterileri ile daha iyi iligkiler ve baglar
gelistirebilir. Bir ¢ok gazetecinin ve firmanin yaptig: gibi miisteriler de genel olarak
firmalardan gelen mektuplarin ¢ogunu ¢ope atarlar. Oysa kalict iligkiler igin bu tir
mektup ve dokimanlarin okunmasi O6nemlidir. Zamanla miisterilere daha ¢ok ilgi
alanlarindaki mesaj ve triinler gonderilmeye baglanir ve saticilar da satig maliyetlerini

azaltip (bosa kiirek gekmeyip) “alikoyma oranlar1” m1 artirmus olurlar.

Tiketiciler hakkinda bilgi toplayan bilgisayar destekli veri tabanli pazarlama
programlan1 pazarlama bilgi sistemlerinin temel direklerinden biri haline gelmistir.
Ozellikle tiiketici vb pazarlama arastirmalarinda, test pazarlamasinda ve dogrudan
pazarlama yonteminin uygulamginda biiyiik potansiyel vaadetmektedir. Ancak veri
tabanli pazarlamanin, kigilerin 6zel yasamina (ev adresi, aligveris aligkanliklar vb.)
iligkin bilgileri saga sola dagitma olasilig1 gibi, ¢ikabilecek bazi etik sorunlar nedeniyle
yasal baz: 6nlemler gelistirilmeye baglanmistir. Dolayisiyla bu ¢alismalar bazi kurallara

baglanmaktadir. Ornedin ¢esitli veri tabanli pazarlama cabalarinin hedefi olmak
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istemeyenlerinin rahatsiz edilmemeleri gibi. Veri tabam “adres bankacihi”

pazarlamasim da baglatmgtir. Ornegin, Datajans Ltd. Sirketi gibi.”*

Veri tabanh pazarlama sayesinde uygun miigteriler tanimlanabilir ve bu 6zel
miisteri boliimlerine 6zel sunumlarda bulunabilir. Yine bu anlamda boliimlenmis
miigterilerin her bir grubunun demografik, iiriin bilgileri, ig/igletme biyiikliikleri vb.
unsurlar géz ontinde bulundurularak anlamli reklam programlari, tele pazarlama
kampanyalari, dogrudan postalama ve tutundurma faaliyetleri uygulanabilir. Ozel tiriin
ve hizmetler i¢in 6zel pazar bolimlerine ulagmak gerektiginde veri tabanh pazarlama
sayesinde gonderilecek mesaj ve medya aract degistirilebilir, yine bu sayede
misterilerin ve potansiyel miisterilerin goénderilen postalarin ve yapilan telefon
gorigmelerinin istenildigi gibi alinmasi ihtimali artirilabilir. Veri tabanli pazarlama
sistemi rakiplerin sirketin pazar payina niifuz etmesini ve sirketin miigterilerini kendine

gekmesini ¢ok zorlagtiran bir girket varhgidir. >’

5.3. Bilgi Dagitinm

Pazarlama bilgilerinin 6nemi onlar1 daha iyi pazarlama karan verecek olan
yoneticilerin kullanmalar ile bas}ar. Pazarlama istihbarat ve pazarlama  aragtirmalari
ile toplanan bilgilerin pazarlama yéneticilerine zamaninda ulastirilmalan gerekir. Bir
¢ok sirketin merkezlestirilmis pazarlama bilgi sistemleri vardir ve bunlar yoneticilere
diizenli olarak performans raporlarini, ginliik istihbaratlari ve ¢aligmalar hakkindaki
sonugclan raporlar halinde ulagtirirlar. Yoneticiler bu rutin raporlan planlama, uygulama
ve kontrol kararlarmin verilmesinde kullamirlar. Fakat pazarlama yoneticileri ozel
durumlar igin diizenli sekilde elde edilmemis bilgilere de ihtiya¢ duyarlar. Genellikle

bilgiler ge¢ elde edilebilir ve yararh olmayabilir.

Bilgi teknolojisindeki geligmeler, bilgi dagitim sistemlerinde bir devrim
yaratmugtir. Bilgisayarlar, yazilim ve telekomiinikasyonda son zamanlarda yasanan

ilerlemeler bir ¢ok sirketin  hilgi sistemlerini merkeziyetgilikten kurtarmalarin

24 Bmer Baybars TEK, On.ver., s.132
235 Melih BASKOL, On.ver.,s.78
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saglamugtir. Bir ¢ok firmada, pazarlama yoneticileri network (sebeke) sistemleri
aracithiiyla kisisel bilgisayarlarindan direkt olarak bilgilere ulasabilmektedirler. Bu
sistemlerin bir gok avantaji bulunmaktadir. Yoneticilerin direkt ve hizh sekilde bilgilere

ulagmalari saglandig; gibi bilgi edinme ¢ok daha ekonomik sekilde saglanmaktadir.>®

6) PAZARLAMA BILGIi SISTEMLERININ TASARIMI
6.1 Genel Goriisler

Pazarlama bilgi sistemlerinin basarisinda ¢esitli faktorler ve degiskenler
etkilidir. Bu faktorlerden 6nemli bir gurubu bilgi sisteminin tasarimlanmasi baghg:
altinda toplanabilir. Ancak bu bilgi sistemlerinin tasarimlanmasi ve gelistirilmesi igin
hazir bir stratejik plan onerilmemekte, her orgiitiin kendi durumuna uyacak optimal

stratejisini belirlemesi gerekmektedir.

Bilgi sistemlerinin tasarimlanmasi ve igletilmesini 6rgiit kendi bagina bagsarmak
zorundadir. Yonetim bilgi sistemlerinin tasarim ve uygulamasini aragtiran yazarlar her

orgutiin bu ¢aligmalan kendi kendine yapmas: geregi tizerinde dururlar.

Orgiit digindaki teknik uzmanlardan, sistem damsmanlarindan ve gerekiyorsa
bilgisayar yapimcilarin temsilcilerinden damgmanhik hizmeti istenebilecegi kabul
edilmekle beraber, sistemi tasarimlayacak, kuracak ve isletecek c¢aligma gurubunun

cekirdegini orgiitiin kendi personeli olusturacaktir.

Bilgi sistemleri tasarimu ve uygulamasi bir defalik bir ¢aligma olmayip stirekli

bir iglem niteligindedir. Bir sistemin hayati ti¢ evreden olusur:

1) Yeni bir sistem analizi ve tasarmma,
2) Tasarimlanan sistemin kurulmasi ve
3) Tasarlanan ve kurulan sistemin isletilmesi ve bakum.

Ama bu evreler birbirinden kopuk evreler degildir.

26 philip KOTLER, Gary ARMSTRONG On.ver., 5.115,116
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Yonetim Bilgi Sistemlerinin tasariminda, yeterli, oturmus ve net bir yonetim
sisteminin varlifi hayati ve liizumlu bir 6n sart durumundadir. Ote yandan bilgi
sistemlerinin  basansizigimin nedeni genellikle, yonetimin bilgi ihtiyaglarmin
belirlemesindeki basanisizhikla agiklandigi goriliir. Asil basansizlik ve giiglik, etkili
yOnetim sistemlerinin gelistirilmesinde yatar. Orgiitlerde etkili yonetim sistemleri
tanimlanabiliyorsa, veya gelistirilebiliyorsa bilgi sisteminin genel ozellikleri, genel
gevresi, adeta kendilifinden ortaya ¢ikar. Etkili bir bilgi sisteminin, etkili yonetim

sistemleri olmadan olusturulmas: hemen hemen imkansizdir.?’

6.1.1. Bilgi Sistemlerinin Yonetimsel Tasarimi

Yonetimsel tasarimdan sorumlu bulunan ve pazarlama bilgi sistemleri
yoneticisi, direktorii veya benzeri bir iinvana sahip olan yoneticinin asil gorevi, sistem
gelistirme c¢alismalarina Gteki yoneticilerin katilimini saglamaktir. Bu katihim hem
egitim hem de taktik agidan deger tagimaktadir. Yonetimsel tasanmecy, bilgi sistemiyle
ilgili tim konularda asil yoneticiye (tepe yoneticisine) yardimer da olur. Bunun yamnda,

dis damgmanlara kars1 yonetimi temsil eden bir sozcii gibi davranmasi da gerekebilir.

Pazarlama bilgi sisteminin gelistirilmesinde bag rolii oynayacak yoneticinin

gorevlerini ve genel olarak tasarim siirecini tablo 7°de 6zet olarak gormek miimkiindiir.

27 {smail KAYA, On.ver., 5.49,50,51
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Tam Bilgi Cevrimindeki Taktik Gorevler Operasyonel Tasarim | Somut Ciktilar
Adimlar Gorevleri

1) Bilgi ibtiyaglarmin 1) Firmamn PBS 1) Bilgi ibtiyaglarini 1) Genel gelistirme

belirlenmesi potansiyelini saptama yontemleri gergevesine ortaya
tahminleyerek PBS koyan, éncelikleri
programinin boyutunu belirleyen PBS master
tayin ctmek plani

2) Veri toplama ve yonetimi |2) PBS projesinin 2) Gelecekteki 2) Belirli bir PBS
onaylanmas1 «Master ihtiyaglarin tahmini, gelistirme projesi
plan» tekniginin, «6zel | model planlamasi onerileri (her 6neri bilgi
grup» yaklagiminin cevriminin bir adimin
kullanilmasi, «dig» kapsar)
danismandan
yararlanilmast

3) Saklama, canlandirma, 3) Tasarima katilmaya | 3)Yan iiriin tiirit bilginin | 3)Y1lhk PBS planlan

tasarimlarim belirlemede destek saglamak, PBS | yeniden tasarimi e Biitgeler

teknik tasarimcilarla ¢aligma | «6zel grubu» igin e Personel
tiyelerin segimi ve yillik o Sorumluluklar
PBS planlamasmda e Zamanlama
emir-komuta
sorumlulugunun
kurulmasi

4) Rapor bigimini, gosterim 4) Projenin uygulamaya

tasarimim belirlemek igin alinmasi

teknik tasarimeilarla caligma

5) Yeni analitik tekniklerin 5) Projenin bakim,

biinyeye almmasi izlenmesi, gézden

gecirilmesi

TABLO 7 : Yonetimsel tasarimcinin gorevleri

KAYNAK : ismail KAYA, Pazarlama Bilgi Sistemleri, (Istanbul, Giiray Matbaacilik,

1984), s. 52




97

Burada sozii gegen “Tam Bilgi Cevrimi”, bilgi sistemleri tasariminmn
evrimselligini yansitan bir sozciiktiir. Bu gevrim bilgi sisteminin tiim hayat: boyunca
strekli tekrarlanmast gereken basamaklan ifade etmektedir. Bilgi sistemlerinin basarili
sonuglar verebilmesi, gevrimdeki adimlarin (halkalarin) atlanmadan uygulanmasina

238

baghdir.

6.1.2. Yoneticilerin Bilgiye Karg1 Tutumlar

Bilgi sistemi tasarimlarinda, bu sistemi kullanacak yéneticilerin bilgiye karsi
tutumlarina, bilgiden yararlanma aligkanliklarina, 6zetle «bilgi stillerine» de dikkat

edilmelidir.>*

6.1.3. Bilgi Sistemlerinde Otomasyon

Bitiin pazar arastirma ve pazarlama bilgi sistemleri konularinda bilgisayarlarin
kullamlmasinin tam olarak gerekli olmadig: vurgulanmigtir. Bu gerekge de, pazarlama
bilgisinin arkasindaki kavramlara ve yoneticilerin bu bilgiyi etkili olarak kullanabilme
kabiliyetinin 6nemini, genellestirme, analiz etme ve yorumlayici verilerden daha dénemli

oldugunun dikkate alinmasina ihtiyag duyulmasindandir.

Bununia beraber, giiniimiizde bilgisayarlar, pazarlama ve pazar
aragtirmalarinda merkezi bir rol oynamaktadir. Yakin bir gelecekte en azindan basit bir
bilgisayar bilgisi ve mimkiin olan bilgi teknolojisinden yoksun olan herhangi bir

yoneticinin basarili olmasim diisiinmek ¢ok giig olacaktir.?*?

Isletmeler kendileri icin gerekli olan bilgileri siiratle temin etmek
durumundadir ve bugiiniin rekabete dayali i ortaminda hizli degisim ve hareketlilik
dogru bilgiye en kisa siirede ulagmay1 zorunlu kilmaktadir. Ciinkii yoneticiler igletmenin
faaliyetlerinin devam ettirebilmesi igin karar almak zorundadirlar ve karar almak igin

bilgi gereklidir. Bu yiizden isletmelerde, teknolojik geligmelere paralel olarak .

%8 Jsmail KAYA, On.ver., 5.51,52
29 {smail KAYA, On.ver., 5.53
240 Seval YAKISAN, On.ver., s.17
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bilgisayarlar kullanmlmaya baglanmigtir ve her tiirlii gerekli bilgi bilgisayar ortaminda

saklanarak istenildiginde yoneticilere sunulmaktadir.

Modern organizasyonlar i¢in, ¢ok sayt ve tiirde bilgiye ulagildigindan beri

bilgisayar kullammi gerekli olmaya baglamustir.”*!

Isletmelerde bilgisayarin
kullanilmaya baglanmasiyla, isletme i¢inde tutulan giinliik belgelerden daha verimli bir

sekilde yararlanilmaya baslanmistir.??

Gunimiziin, rekabet ortaminda, bazi islemleri g¢abuklastirmak ve dogru
sonuglar ulagilabilmesini saglamak amaciyla bilgisayar kullammi giinden giine daha g¢ok
yayginlagma egilimi gostermektedir. Siparislerin kargilanmasinda ve siirekliliginde,
istenenlerin yerine getirilmesi yada hizmet bilgi gereksinimlerinin teminindeki kargilik
verme hizi yasamsal bir Oneme sahiptir, ancak bu konu maliyetler ve bilgisayar

teknolojisinin saglayacag: kolayliklar etkin bir sekilde dengelenmelidir.*

Bu konuya birinci bolimde “Bilgi Sistemleri” konusunda da deginilmistir

241 «gurumsal Yonetimde 3 Temel Eleman”, Bilisim Teknolojisi Gazetesi PCWEEK, Cilt:1, Say1:25,
24 Aralik 1998, s.30

242 Murat AKIN, On.ver., 5.14

3 Murat AKIN, On.ver., 5.16
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Bilgisayarlar pazarlama bilgi sisteminin tamamlayicisidir. Bilgisayarlarin

yonetim aktivitelerinde kullanimu tablo 8’de gosterilmektedir.

Aktivite | Aktivitenin Y éneticilerin Yoneticilerin Yoneticilerin
Zaman Ana bilgisayar | Pesonel bilgisayar | Ana bilgisayar ve
avantaji Kullanim Kullanim Oranlarnt | Pesonel bilgisayar
Oranlan Kullanim Oranlan
Reklam
L %]18,5 %17 %80 %19
stratejisi
Satig
o %10,5 %46 %87 %47
tahminleri
Fiyat
kararlarinin %10,8 %42 %71 %30
alinmast
Satig '
L %23,1 %24 %68 %29
aktiviteleri
Uriin
o %15,8 %10 %61 %24
gelistirme
Satig giici
o %21,1 %36 %45 %23
yonetimi
Uriin
%11,3 %32 %26 %22
dagitimi
Envanter
o %10,7 %41 %25 %18
yOnetim1
Kalite
%10,0 %9 %22 %7
kontrol

TABLO 8 : idari Aktivitelerde Bilgisayar Kullanim1 ve Onemi

KAYNAK: William A. COHEN, The Practice of Marketing Management: Analysis,
planning and implementation, 2. Baski, (New York: McMillan Pub. Co., 1991), 5.101
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6.1.4. Yonetici ve Sistem Dengesi

Bilgi sistemiyle bundan yararlanacak yoneticiler arasinda uyum
vazgegilmezdir. Pazarlama bilgi sistemi bir yandan firmanin ihtiyaglarina bir yandan da
yoneticilerine uygun bir yapida tasarimlanmalidir. Yoneticilerle uyum iginde bir bilgi
sistemi tasariminda yoneticilerin yetenekleri de dikkate ahnmalidir. Ileri olgiide
karmagik (sofistike) sistemler gelistirmek ve bunlan etkili olarak kullanmak igin
yoneticilerin i) kendi 6zgil (spesifik) bilgi ihtiyaglarint tanimlayabilmeleri, ii) analitik
yaklagimlar ve modeller gelistirebilmeleri, iii) kendi planlama, karar verme ve kontrol
islem ve stireglerini birlikte anlatilabilir ve anlagilabilir kilabilmeleri, ve iv) sofistike

bilgileri yorumlayabilmeleri ve kullanabilmeleri gereklidir.***

Sistem mevcut idari karar siirecinde uygulanabilecek bilgi saglayacak bir
bigimde gelistirilmelidir. Ayrica verilen bilgi, idarenin hemen harekete ge¢mesini
saglayacak gekilde antilmig olmalidir. Bir bagka degisle idare kagit daglar arasinda

kaybolmamahdur.

Idare sistemin kapasitesini degiskenlerini yaratmakta yardimei olmalidir.

Neticede sistemden gikarilacak bilgiyi kullanacak olan idaredir.*

6.1.5. Sistem Tasarimina Yaklagimlar

Genel olarak bakildiginda bilgi sistemleri tasariminda G¢ yoldan birinin
izlenebilecegi dusiiniilebilir. Her firmada belli bir bilgi ve iletigim sistemi bulunduguna
gore, bu sistemin iyilegtirilmesinde izlenmesi digiintilecek ilk hareket tarzi, sistemde
kokli deZisimler yapilmadan, girdi ve c¢ikti, veri ve bilgilerin de bir degisiklik
yapmadan, yalnizca veri ve bilgilerin iglenmesinde, aktanimasinda, saklanmasinda vb.
de kullanilan aygit, arag, gereg, siireg ve yontemlerin iyilestirilmesi olabilir. Boylesi bir

yaklasim, halihazirdaki bilgilerin yeterli ve gegerli olmast durumunda savunulabilir.

2% {smail KAYA, On.ver., s.55
245 Marvin A. JOLSON, (Cev: Seval Yakisan), On.ver., 5.99
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Ancak, temelde yetersiz ve faydasiz bilgilerin daha etkili bir bigimde hazirlanmasinin

bir anlamu olmayacaktir. O yiizden her duruma uygun bir yaklasim degildir.

Ikinci yaklagim olarak, bilgi sisteminin veri ve bilgi bakimindan
zenginlestirilmesini diigintlebilir. Amag, yoneticilere daha gok bilgi sunabilmektir.
Kullamlabilir bilgilerin ¢ok az oldugu durumlara uygun olabilmekle beraber, ek
bilgilerin yararhligi iyi belirlenemez (segimleri isabetli olmaz) ve/veya nasil
kullanilabilecegi yoneticilere gosterilemez, kullammu gergeklestirilemezse, gereksiz veri

toplama, isleme, saklama gabalarina girigilmesi gibi sakincalar1 da vardir.

Ugiincii bir yaklagim, karara donitk yaklasim olarak o6zetlenebilir. Bu
yaklasimda Once yoneticilerin temel gorevleri, bu gorevler cercevesinde verilmesi
gerekli kararlar, bu kararlar igin gerekli ¢ikt1 bilgileri, bu bilgileri iiretecek girdi bilgileri
(veya verileri) ve son olarak da veriyi bilgiye doniigtirmede uygulanacak veri isleme
yontemleri saptanir. Bu yaklasim en savunulabilir yaklagim olarak on plana
¢ikmaktadir.2*

6.1.6. Bilgi Sistemleri Tasarim Siireci

Firmadaki yonetim bilgi sisteminin bir alt sistemi olan pazarlama bilgi
sistemlerinin olusturulmasinda veya geligtirilmesinde izlenecek tasarim siireci herhangi
bir bilgi sisteminin tasarimlanmasi siirecinden farkli degildir. Bilgi sistemlerinin
tasaniminda onceden belirlenmis belli bir siirecin izlenmesi, ortaya ¢ikarilacak sistemin
eksiksiz olmasim saglamada, ¢abalan yonlendirmede ve planlamada yararli olacaktir.

Boyle bir stirecin temel agamalan agagidaki bagliklar altinda verilebilir:

1)  Caligma gurubunun olugturulmasi ve orgiitlendirilmesi
2)  Orgiitiin amaglarimin tammlanmasi

3) Yonetim bilgi sisteminin ve pazarlama bilgi sisteminin amaglan ve

ongoriilen yararlarinin belirlenmesi

246 smail KAYA, On.ver., 5.56
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4)  Pazarlama karar envanterinin gelistirilmesi

5)  Bilgi gereklerinin analizi

6)  Pazarlama bilgi sistemi i¢in alternatif master planlarin olusturulmast
7)  Aynntili tasarimin olugturulmas:

8)  Tasarimlanan pazarlama bilgi sisteminin uygulanmast.>*’

7) PAZARLAMA BILGi SISTEMI iCiN ORGUTLENME

Sirketlerde pazarlama bilgi sistemlerinin yiritiilebilmesi kolay olmayabilir, bu
nedenle dort 6nemli ¢ikt1 ele alinmalidir. Bunlar; (1) Ust Yonetimin Destegi (2) Sistem
Gelistirmede Hat Pazarlama Yoneticilerinin Kapsam (3) Sistem Geligtirme Takiminin

Yapist (4) Pazarlama Yoneticileri icin Elverisli Kullanim: Tedarik Etme.2*®

7.1. Ust Yonetimin Destegi

Yalmzca aragtirmalarin 6denekleri, sistem giderleri yiiziinden st yonetimin
destegi tiimiiyle yeterli degildir. Sistemin yiriitiilmesi ve onun verimli, etkili kullanimi
bakimindan kurulmasi igin baslica gerekli olan insandir. Ust yonetimin bir diger 6nemli
fonksiyonu, kullamict ve tasarimci arasinda olabilecek olan strtismeleri en aza
indirebilmeyi saglamaktir. Kullanicilardan temin edilen sistemin gereksinimleri hem

yanligsiz hem de sistemin tasarimim kargilayacak sekilde olmahdir. **

7.2. Sistem Gelistirmede Hat Pazarlama Yoneticilerinin Kapsam

Kullaniciya (hat pazarlama yoneticilerine) destek olmadan yapilan tasarimliar
hemen hemen hatali olacaktir ve sistemin kurulmasinda kullanic1 i¢in biraz olsun destek
gerekecektir. Hat yoneticisini eleyen sirketlerde, tasarim ve iglemi yiiriitme sirasinda
milyon dolarlik kayipla sonuglanarak, pazarlama bilgi sistemini kurma onlara daha

zararlt hale gelmistir. >

247 fsmail KAYA, On.ver., s.57

2% W. A. COHEN, On.ver., s.101
29 . A. COHEN, On.ver., 5.101
20 Ww. A. COHEN, On.ver., s.101
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7.3. Sistem Gelistirme Takiminin Yapisi

Gerekli olan sistem gelistirme takim; modeller gelistirir, kimi pazarlama
aragtirmast yapar ve kimi bilgisayar sistemini igletir Bu ¢ bilesenden birinin
¢ikarilmasi, timiyle verimli ve operasyonel olabilecek bir sistemin olusturulmast

yerine, tek yana meyilli bir sistem seklini alir. >

7.4. Pazarlama Yéneticileri icin Elverisli Kullanimi Tedarik Etme

Pazarlama bilgi sisteminin tasanmi toplu bir bina geklinde yapilmamasi
gerekir, fakat bu sekilde kullamlir. Eger pazarlama yoneticileri tarafindan
kullamlmayacaksa onun tasarimu, gelistirilmesi ve yiiriitiilmesi tiimiiyle ise yaramaz. Bu
yiizden kullamminin elverigli sekilde olugturulabilmesi igin tasarimlanan sistem son
derece onemlidir. Bu yiizden gerekli oldugu tahmin edilen; bilgisayar yazilimy, kullamci
i¢in terminaller veya alt bilesenlerin yerlerinden gelen her sey anlamindadir. Tiim bu
hatlar boyunca, pazarlama yoneticileri / kullamcilarin tim yonleri, egitim seviyeleri,
bilgi dizeyleri, ihtiyaglann ve kullamm 6zellikleri dikkate alinarak sistemler

olusturulmalidir. ?*

1. A. COHEN, On.ver., s.101
22w, A. COHEN, On.ver., s.101
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UCUNCU BOLUM

TUSAS MOTOR SANAYII A.S. (TEI) - PAZARLAMA BILGi SiSTEMI
UYGULAMASI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE IZLENEN YONTEM

Bu arastirmamin amact TUSAS MOTOR SANAYII A S. (TEI)’de pazarlama
bilgi sistemi uygulamalarm incelemektir, Pazarlama bilgi sistemi uygulamasinmn
incelenmesinde TEI'nin se¢ilmesinin sebebi; TEI'nin en biytik ortagl aym zamanda da
miiterisi durumunda olan General Elektrik firmasmin baganih pazarlama bilgi
sistemlerine sahip firmalar arasinda literatiirde yer almig olmasidir. Ayrica TEI'nin SAP
R/3 ile entegre yonetim bilgi sistemine 1997 yilinda gegisi sebebiylede TEI'de

pazarlama bilgi sistemi uygulamasi incelenmistir.

TUSAS MOTOR SANAYII A.S. (TEI)’de pazarlama bilgi sistemini incelemek
i¢in konu ile ilgili yoneticilerle ve yetkililerle goriiserek birinci elden veri toplama
yoluna gidilmistir. Gorugilen kisiler yoneticiler, pazarlama bolimii yoneticileri ve
yetkilileri ve bilgi islem bolimii yoneticileridir. Ayrica pazarlama bilgi sisteminin

incelenmesinde sirket yetkililerince saglanan basili dokiimanlardan da yararlamlmigtir.
2. TUSAS MOTOR SANAYII A.S. (TEI)’ NIN TANITIMI

TUSAS MOTOR SANAYIi A.S. (TEI), Turk Ugak Sanayii A.S. (%50.52),
Tirk Silahli Kuvvetlerini Giglendirme Vakfi (%3.02), Turk Hava Kurumu (%0.24) ve
General Elektrik (%46.22) arasinda 1985 yilinda imzalanmis olan ortaklik anlagmasiyla
kurulmug bir Anonim Sirkettir. 306.929.918.000 TL sermayeye sahip olan TEIL, 17
Subat 1987 tarihinde tiretime baslé,mlstlr.

TEI'nin baslangig hedeﬂeri; ugak motor iretim teknolojisi transferi, ugak

motor pargas iiretim kabiliyetinin kazaniimas: ve F110-GE-100 Motor Montaj ve Test
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kabiliyetlerinin olugturulmasi, baglangi¢ iiretim hedefleri ise; 176 adet F110-GE-100
motorunun montaj, test ve 1994 yihna kadar Tiirk Hava Kuvvetlerine teslimi, 173 set,
12 degisik F110-GE-100 motor aksamunin 1990 yihina kadar ortak tiretimi olarak
belirlenmigtir. 1985-1987 yillarinda iretim tesislerinin tamamlanmasim miiteakip, ilk
motor ve motor aksamlarinin sevkiyatimi 1987°de gergeklestiren TEI, 1989 yili sonuna
kadar 63 motor ve 2400 motor aksaminin iretimini tamamlayip ve biyime siirecine

geemigtir.

Gegtigimiz on yil igerisinde TEIL fevkalade iyi egitilmis, ¢ok yonlii bir girket
olarak, kendi kendine yeten ve diinya ¢apinda rekabet eden bir konuma gelmigtir. TEI
bugtin, basta F-16 Savagan Sahin ve F-4 Fantom savas ugaklari olmak iizere, muhtelif
savag ugaklarn, gaz tirbinleri ve yolcu ugaklan motorlan igin yiiksek alagimli talagh
imalat ve fabrikasyon motor aksamu Ureten, diinya g¢apinda bir tretici olarak kabul
edilmigtir. Biitiin teslimat ve kalite taahhiitlerini yerine getirerek TEI bugine kadar
60.000’den fazla motor aksamunin ihracatim, 250°den fazla F-110-GE-100 ve 129
motorunun iiretimini gergeklestirmistir. Bu bagarilarint TEI bugiin sayist 476’ya ulagmis

olan personeli ile gergeklestirmektedir.

Uretim tesisleri en son teknoloji, tezgah ve techizat ile donatilmis olan TEI,
halen F110-100/118/129/400, F-29, LM 2500, LM 2500Plus, LM 5000, LM 6000, CFM
56, CF6, J79, 185, JT 8D, TF 39, T700 ve GE90 gibi ticari ve askeri ugak motorlari ile
gaz tirbinleri i¢in aksam tiretmektedir. Parga Uretiminin yam swra TEIL, motor (F110-
100, F110-129) montaj, muayene ve test hizmetleri de vermektedir. Yedek parca temini,
Hv.KK.lig1 tesislerinde teknik temsilcilik ise satig sonrasi hizmetler arasinda yer
almaktadir. TEI, sanayii-iiniversite igbirligi cercevesinde tretim alaninda egitim
olanaklan sunmaktadir. Bu proje, Orta Dogu Teknik Universitesi ve Anadolu

Universitesi ile ortak ¢alisma igerisinde yiiriitiilmektedir.

J-85 Ejektor Dizaym projesinin bagi ¢ektigi AR-GE caligmalari, alanda faaliyet
gosteren diger kuruluglarla miigterek siirdiiriilerek, ulusal savunma sanayiine maksimum
katki1 saglanmaya c¢aligilmaktadir. TEI’nin gelecege yonelik hedefleri; Glkemizin maddi

varliklarin1 ve insan kaynaklarim optimum degerlendirerek, Ugak Motor Sanayii’nin
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teknolojik temelini gelistirmek, degisik motorlara muhtelif komponentler iiretmek, ugak
motorlarinin montaj, bakim ve testlerini yapmak ve basta TSK olmak iizere iilkemizde
ve bolgemizdeki musterilere lojistik destek saglamaktir. TED'nin ileriye yonelik
projeleri de bu amaglar dogrultusunda belirlenmistir: Taarruz Helikopteri Motor Projesi,
Cougar Helikopteri Motor Projesi, THY nin Yeni Ugak Alim Projesi, F-5SA/B ve T38
Ugaklarina Ait J85 Ejektor Tasartm ve Tadilaty, Tiirk Hava Kuvvetleri Uslerinde Gorevli
TEI Teknik Temsilcilerinin Hizmet Alanlarinin Yayginlastiriimasi, TEI-Universite ve
TUBITAK isbirligi ile iretim teknolojisinin yamsira Tasarim Miihendisligi ile
Gelistirme Teknolojileri sahasinda faaliyetler, 1nci HIBM Komutanlig: ile miisterek
faaliyetlerin daha da arttirilmasi, kabiliyet ve triinlerin tigiincii tilkelere pazarlanmasi,
Hava Kuvvetleri Komutanligi’nin J79 Motorlar1 Yenileme Projesi’nde Par¢a Tedarigi,

Hava Kuvvetleri Komutanligi F110 Motoru 6000 TAC Projesi.

Misyonu diinya ¢apinda bir tretici olmaya devam ederek yiiksek kalitede,
rekabet edebilir parga Gretmek ve pazardaki tim miisterilere ugak motoruyla ilgili
hizmet ve destek vermek olan TEIL varlik ve kaynaklarimi optimum kullanmaya

caligmaktadir.
¢ TEI'nin Kalite Giivence Sistemi Olarak;

e  Miisteri sartlari

e ISO 9002

e  Askeri sartnameleri MIL-Q-9858
e GRAE S1000 sartnameleri ve

¢  Tahribatsiz muayene ve Ozel iglemlerde 20°den fazla konuda yeterlilik

belgesi bulunmaktadir,



107

3. TUSAS MOTOR SANAYII A.S. (TEI) BILGI TEKNOLOJiSi YAPISI

TUSAS MOTOR SANAYIil A.S. (TEI) Bilgi Islem grubu binyesinde 5
mithendis, 1 operatér ve 1 miidiir bulunmaktadir. Genel gorevleri, sistemin bakimu,
sistemin gelistirilmesi ve gerekli gorilen bilgisayar programlarimin yapiimasidir. Bilgi
islem grubu 1987 yilinda fabrikanin kuruluguyla birlikte olugmustur ve HP (Hewlett
Packard) 3000 sistemi ile faaliyete ge¢mistir. TEI'nin kurulusu ile faaliyete gegen ilk

sistemde;

e “Ana Bilgisayar Sistemi (Mainframe)” terminallere bagli ¢caligmakta,

¢ Bilgi akigin1 saglayan HP 3000 yan biitiinlesik yap1 igerisinde ve yapilarin
bazilan entegre,

o  Ogzellikle maliyet muhasebesi gibi sistemler aylik olarak giincellenmekte,

e Bu sistemde bir adet software ((bilgisayar) yazilim) bulunmakta,

e Malzeme yonetimi, Griin yonetimi igin HP (Hewlett Packard)’nin kendi
tiretimi olan paket programu kullanilmakta ve muhasebe, maliyet, satin
alma gibi boluimler igin yazilm programi bilgi islem boliminde

gelistirilmekteydi.

Sirketlerde ihtiya¢ duyulan bilginin dogru, eksiksiz, hizli, zamaninda etkin
karar almada kullanulmasi, global gevre i¢inde rekabet etme, ekonomik, teknolojik,
sosyal, politik ¢evrenin agir1 derecede farklilagsmas: vb. sebepler yiziinden sirketler bilgi
teknolojisini kendi biinyelerine uygunlastirma zorunlulugundadirlar. Bu zorunlulugun
farkinda olan TEI yoneticileri, yapilan aragtirmalar sonucunda SAP (System
Application Programme) R/3 1F programim se¢miglerdir. TEI’de 1996 yilinda SAP
(System Application Programme) R/3 1F programimin uygulanmas: karan alinmigtir.
SAP’nin yiiksek entegrasyon derecesi, igletme ile ilgili tim siiregleri desteklemesi ve
kolaylagtirmasi, yeni teknoloji olmasi, terminallarden daha ileride PC’lerin kullamm
avantajlari, kullanim kolayligi, géruniisiniin daha iyi olmasi, glinimiiziin teknolojisi
olmasi, hizlilid, giivenilirligi, gelismeye daha acgik olmasi vb. sebeplerle 1997 baginda
proje ¢aligmalarina baglanmustir. ilk devreye giren modiiller; finans, malzeme yonetimi,

maliyet merkezleri muhasebesi sistemi, duran varliklar modiilleri 01.01.1997 tarihinde
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devreye girmis, 1999 basinda satiy dagitim, bakim onarim, iretim planlama, iiriin
maliyeti modiilleri devreye alinmugtir. Insan kaynaklar, kalite yonetimi 1999 iginde

devreye girerek 2000 yili baginda SAP’ye tiimiiyle gegis tamamlanmis olacaktir.

SAP sisteminin uygulanmas: ile ilk sistem olan HP 3000 sistemi tamamiyla
ortadan kalkmig olacaktir. SAP’nin donammi HP (Hewlett Packard) dir. SAP’nin dili
ABAP programlama dilidir. Sisteme uygun olarak bir program geligtirilmesi
gerektiginde ABAP/4 programlama dili kullamilmast gerekmektedir. Elektronik Veri
Degisimi (EDI (Electronic Data Interchange)) ile General Elektrik’ten gelen verilerin
veri tabanina dogrudan aktarimi igin gerekli format yapisinin uygunlagtiriimasi projesi
giindemdedir. Bu projenin yazilimi, bilgi islem bolimiinde ABAP programlama dili ile

yazilacaktir.

Fabrikada atolye kismu da dahil olmak olmak tzere 174 civarinda PC
bulunmakta, bu bilgisayarlar bolgesel iletisim agi olan (LAN-Local Area Network) ile

kisa mesafede bilgisayarlar ile bilgi taginmas: miimkiin olmaktadir.

SAP sisteminin yam sira, Internet Web Servor, Internet e-mail ve Internette
sorf yapma sanst bulunmaktadir. Fabrika i¢i mesaj sistemi, ofis otomasyon (kagitsiz
sistem) amagh olarak, c¢aliganlar birbirine elektronik posta yollayabilmekte,
saklayabilmekte, mesaj alabilmekte, otomatik olarak faks gekebilmektedirler. Ayrica
Elektronik Veri Degisimi (EDI (Electronic Data Interchange)) ile General Elektrik ve
TEI arasinda veri degisimi gergeklesmektedir. EDI’nin iletisim teknolojisi bakimindan
secilmesinin sebebi internete gore daha giivenilir olmasidir. Ayrica proje agsamasinda
olan Web sayfasti ve Intranet’e ge¢me projeleri de yakin bir zamanda

gergeklestirilecektir.

SAP’nin etkin kullantmu igin butiinlegik bir yapida olmast gereklidir. SAP ile
otomatik olarak tek bir veri tabani ile bilgiye ulagim kolaylagmakta ve hiz artmaktadr.
Omegin, finans bolimiindeki bir veri girigi ile veri tabanina ulasan veriler (daha
onceden maniiel olarak yapilirken, simdi bilgisayar ile yapilmakta), diger boliimdeki

ilgili kisilerce bu veri tabanindan almabilmektedir.
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TED de veri tabam ile, kiitiiklerin yaratilmasi ve giincellenmesi, VTYS “Veri
Tabam Yonetim Sistemi” tarafindan yerine getirilmektedir. TEI’deki Veri Tabam
Yonetim Sistemi, kuttiklerin giincellemesini, kiitiiklere erigimi, saklamay1 ve diger
sorunlart ¢ézmeye yonelik bir yazilim sistemidir. SAP ile veri tabani y6netim sistemi
altinda kutiikler, ortak veri tabam bigiminde biitiinlesik hale getirilmigtir. Boylece veri
tabani yonetim sistemi kiitiiklerdeki tekrarlanmasi durumunda olan bilgileri biitiinlesik
hale getirmekte ve bu ortak kaynaktan saglanacak bilginin birgok kullanicist ve farkh

yonetim dizeyleri tarafindan kullanilabilmesini olanakli kilmaktadir.

Veri tabam yonetim sistemleri bilimsel olmayan bilginin (memurlar, driinler,
misteriler ve firmalar hakkindaki veriler gibi) daha biiyiik miktarlarinin depolanmas,
desteklenmesi ve yontemlenmesi icin bir ara¢ sunmaktadir. Bu teknoloji yoneticilere,
bilginin boyutlariun bir degisikligi siiresince veri tabanlari, kolayca giris, gesit ve analiz

i¢in olanak saglamaktadir.

4. TUSAS MOTOR SANAYii A.S. (TEI) BILGi SISTEMi YAPISI VE
PAZARLAMA BIiLGi SISTEMi

TEDI’nin bilgi sistemi bilgisayar destekli sistemdir. Daha 6ncede belirttildigi
tizere TEI’de SAP ile 1997 yilindan itibaren entegre yonetim sistemine gegis
caligmalarina baglanmig ve 2000 yihinda bu gegis tim modillerde tamamlanmig
olacaktir. Bu modiller gekil 18’de goriilmektedir.
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e  R/3’lin en 6nemli 6zelligi yiiksek entegrasyon derecesidir.

o Islem siireglerinin tiim balkalarimn sistematik olarak birbirine baglandigs
bu sistemde, kargilikli iletisim igerisinde bulunan onemli veriler siirekli
glincellenmektedir. Bir uygulama modiiliinde ger¢eklesen her degisiklik,

buna bagl tim diger islev alanlarina otomatik olarak yansimaktadir.

e  Tim uygulama modilleri standart bir EBI (Elektronik Bilgi Islem)
teknigi bazinda gergeklestirilmigtir.

TEI’de yonetim bilgi sisteminin gesitli fonksiyonel alanlardaki alt sistemleri;
pazarlama bilgi sistemi, Gretim bilgi sistemi, muhasebe bilgi sistemi, insan kaynaklarn
bilgi sistemidir. Sekil 18’den de goriildiigi tlizere isletme faaliyetlerindeki moduller bu
alt sistemleri ifade edecek sekilde yapilandirilmistir. Organizasyonun ticari
fonksiyonlart olan Yonetim bilgi sisteminin alt sistemi olarak kabul edilebilecek

modiller asagida belirtilmeye ¢aligilmgtir:

. Satig ve Dagitim

. Malzeme Yo6netimi
e  Uretim Planlama

. Kalite Yonetimi

. Bakim Onarim

e  Insan Kaynaklar

. Mali Muhasebe

) Duran Varliklarin Yonetimi

Buna gore TEI’nin Fonksiyonel Bilgi Sistemi su sekilde belirtilebilinir;,

¢ Pazarlama Bilgi Sitemini Satig ve Dagitim moduli

¢ Muhasebe Bilgi Sistemini Mali Muhasebe, Duran Varhiklanin Yo6netimi

modiilleri
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¢ Uretim Bilgi Sistemini Malzeme Yonetimi, Uretim Planlama, Kalite

Y 6netimi, Bakim Onarim modiilleri

¢ Insan Kaynaklar: Bilgi Sistemini insan Kaynaklari modiili meydana
getirmektedir.

4.1. Tusas Motor Sanayii A.S. (TEI) Pazarlama Bilgi Sistemi

TEIL hedef musterilere kendini daha fazla duyurabilme, miisterilerine daha iyi
hizmet verebilme, diinya pazarinda rekabet sansml artirabilme, yeni pazarlar edinme vb.
etkinliklerini artirabilmek i¢in Bilgi Teknolojisini takip etmektedir. Bunun i¢in TEIL,
pazarlama bolimiinde SAP ile entegre yonetim sistemi faaliyetlerini siirdiirmektedir.
SAP’nin adaptasyonu, diger bolimlerde oldugu gibi pazarlama béliimiinde de egitimler

ile, ekip caligmasi ile, yonetimin destegi ile siireklilik gostermektedir.

TEI pazarlama bolimii 2 pazarlama uzmani, 1 pazarlama lideri, 1 pazarlama

mudiiri ve 1 direktorden olugsmaktadir.
Pazarlama bolimiinin faaliyet alanlari:

¢  [Ithalat ve ihracat satislari olarak;
o Ticari mal satig,
e  Uretilen mal satis,

o Hizmet satig1,

Halkla iligkiler,
Reklam ve seminerler,

Tamtim faaliyetleri, toplantilar,

* & & o

Yeni projeler (kontrat kapsamlr) olarak sayilabilir.
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4.1.1. Bilgi Ihtiyacinin Saptanmasi

TET’de karar almak amaciyla, pazarlama boliimiinde ne tiir bilgilere ihtiyag
duyuldugu sirket yoneticilerinden ve yetkililerinden 6grenilmistir. Buna gore TEInin
pazarlama bilgi sistemi igin bilgi gereksinimleri; Tekrarlanan Bilgi, Gozlemlenen Bilgi

Istenilen Bilgi basliklar altinda tablo 9 da belirtilmistir.

Tekrarlanan bilgi belli bir zaman diliminde periyodik olarak saglanan bilgi
cesididir. Tablo 9°da goruldiigii tizere TEI'de tekrarlanan bilgi gesitleri olarak haftalik
raporlar, aylik satig raporlan, yillik satig raporlan, yilik faaliyet raporlari, yonetim

kuruluna ayda bir sunulan raporlan sayabiliriz.

Gozlemlenen bilgi baz1 kaynaklarin diizenli olarak taranmasindan tretilen bilgi
tipidir. TEI'de gozlemlenen bilgi cesitleri olarak muhasebe kayitlari, miihendislik imalat
bilgileri, savunma sanayii miistesarhg; ile ilgili bilgiler ve hiikiimet, biirokrasi ile ilgili
her tiirlii bilginin takibi, diinya pazarinin takibinde General Elektrik’den gelen bilgiler,
SASAD (Savunma Sanayii Imalatgilann Dernegi) biilteni, SSM (Savunma Sanayii
Miistesarlig1) biilteni, bavacilik sektorii ile ilgili dergiler, periyodik olarak alinan
yayinlar veya zaman zaman alinan yaynlar, fuarlara katiim ile elde edilen teknik

dokimanlar 6rnek olarak gosterilebilir.

Istenilen bilgi pazarlama yoneticisinin belli bir konuda istemis oldugu bilginin
bu ihtiyaca karst geligtirilmig olan yanitidir. TEI’de istenilen bilgi g¢egitleri olarak
projeler, satig tahminleri ve diger tahmin raporlary, iiretilen motor programlarina gore
satiglar, askeri ticari ayrima gore satiglar, tretim, ticaret ve diger kapsamli ayrima gore
satiglar, yiiriitiilen her proje i¢in raporlar, yiiriitilen projelerin gelecege yonelik raporlarn

- sayilabilir.
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Organizasyon ]
Tekrarlanan Bilgi Gozlemlenen Bilgi Istenilen Bilgi
Durumu
e Misteri tatmin diizeyi |®  Yeni rakipler ¢ Fiyat ve reklam
o Uriin hatunda Pazar |e Pazarda gelismeler elastikiyetlerinin
paylasimi/Pazar ¢ Rakipler tarafindan pazara siiriilen karsismda iiriiniin
yeni iiriinler durumu
e  Bir iiriiniin piyasadan
¢ekilmesi
 Haftalik raporlar, Muhasebe kayitlar, Projeler,
< Aylik satig raporlar, Miihendislik imalat bilgileri, FORECASTING (sati§
E Yillik satig raporlar, Savunma sanayii miistesarhg; ile ilgili | tahminleri ve diger tahmin
: Yallik faaliyet raporlan, | bilgiler ve hiikiimet, biirokrasi ile raporlary),
:]3 Yonetim kuruluna ayda | ilgili her tiirlii bilginin takibi, Uretilen motor
: bir sunulan raporlar, Diinya pazannin takibinde General programlarina gore satiglar,
Miisteri memnuniyeti, Elektrik’den gelen bilgiler, Askeri Ticari ayrima gore
Sirket sunuslan. SASAD (Savunma Sanayii satiglar,
Imalatgilan Dernegi) biilteni, Uretim, Ticaret ve diger
SSM (Savunma Sanayii Miistesarhify) | kapsamh ayrnima gore
biilteni, satislar,
Havacilik sektori ile ilgili dergiler, Yiiriitillen her proje i¢in
Periyodik olarak alinan yayinlar veya | raporlar, yiiriitillen
zaman zaman alinan yayinlar, projelerin gelecege yonelik
Fuarlara katihm ile elde edilen teknik | raporlan,
dokiimanlar vb.

TABLO 9 : Tusag Motor Sanayii A.S. (TEI)’ de Pazarlama Bilgi Sistemi i¢in Bilgi

Gereksinimleri

Entegre yonetim bilgi sistemi SAP R/3 sayesinde TEI’de veri girisleri bir

defada olmakta, bilginin dogrulugu siki gekilde kontrol altina alinmaktadir. Sistemi

kullananlara verilen sifreler ile hatali veri girigini kimin yapti1 saptanmakta boylelikle

verinin dogrulugu bu sekildeki kontroller ile saglanmaktadwr. Dolayistyla isletme

yonetimince karar almada ihtiya¢ duyulan bilginin degeri artmaktadir.
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TEI’de pazarlama yoneticisi diizenli olarak, $ veya TL ye gore Izmir Serbest
Bolgedeki sevkiyatlarin kararlari, teslimatlarin (terminlerin) nereden yapilacagi
kararlari, ihaleye katilip katilmama kararlar, fiyatlandirma kararlan, teslimat, imalat
kararlar1 gibi kararlar almaktadir. Ayrica pazarlama yoneticisi bu kararlan alirken
musteri talepleri, sirketin satin alma kabiliyet ve esnekligi, sirketin dretim esnekligi

kabiliyeti, yurt digina bagimlilik vb. bilgilere ihtiyag duymaktadir.
TEI’de pazarlama yoneticisinin diizenli olarak elde ettigi bilgiler sunlardir:

e  Ihale Sartnamesinden,
1. Idari Sartname; Tedarik sekli, yaptirimlary,
2. Teknik Sartname; Istenilen, talep edilen hizmet veya malzemenin

teknik 6zelliklerini kapsamakta.

e Kontratlardan,

e Sozlesmelerden,

e  Sirket prosediirlerinden,

e Biitce tabminlerinden elde "edilen bilgiler analiz edilerek 6zellikle

ihalelerin hazirlanmast igin karar almada kullamlmaktadr.

4.1.2. TEI’de Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Unsurlari

TEI’de pazarlama yoneticileri tarafindan ihtiya¢ duyulan bilgiler sirketin kendi
i¢ kayitlarindan (kaynaklarindan), pazarlama kaynaklarindan (istihbarat) ve pazar
aragtrmalarindan elde edilmektedir. Bilgi analiz sistemi bu bilgileri isleyerek

yoneticiler ve onlarin kullanim i¢in kullamgh duruma getirmektedir.
4.1.2.1. I¢ Kayitlar
TEI'nin pazarlama boélimiinde hazirlanan i¢ kayitlar; migteri degigimleri,

miigteri tatmini, miigteri davramiglar,, miisteri hizmeti, periyodik hazirlanan raporlar,

satig ve kar raporlari, siparigler vb. i¢ kayitlara 6rnek gosterilebilir. Entegre yonetim
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bilgi sistemi ile SAP R/3 esnek raporlamay:r saglamaktadir. Ornegin muhasebe
bolimiinden gelen biitgeler, iiretimden gelen tretim ile ilgili raporlar tek veri bankasina

ulagimin kolayligi ile diger boliimler ile entegre caligmaktadir.

4.1.2.2. Pazarlama Istihbarati

TEI'de rakiplere ait, proje asamasinda olan mevcut miisterileri ve bunun
disinda kalan musgterileri daha iyi tammaya yénelik,.vb. bilgiler igin pazarlama
istihbarat1 yapilmakta ve boylelikle piyasalarda olan degisikliklerden giinliik olarak her
giin bilgi elde edilmektedir. Omegin; periyodik olarak sektorii inceleyen firmalardan
biri olan “JANES” gerekli verileri (personel sayisi, normal satiglar, trendleri,
kabiliyetleri gibi) satmaktadir. TEI bu gibi firmalardan ihtiya¢ duydugunda gerekli
verileri satin  almaktadwr. TEI ihalelere katilarak, kapsamindaki misteriler ile ve
Amerikan sirketlerinin listelendigi en bilyilkk rehber olan sar: sayfalarda tanitimini
yaparak i3 almaktadir. Tim bu uygulamalarin takibinin internet aracth@ ile
yapilmasinin avantajli ve hizli olmasi nedeni ile bilgi teknolojisi pazarlama béliimiinde
uygulanmaktadir. Ornegin web sayfalari, Resmi Gazetelerin ve ihalelerin artik internette
yayinlanmasi, talep edilen hizmet ve malzemelerin elektronik ortamda fiyat ve elde
edilebilirligini goérebilme, vb. sebepler pazarlama boliimiiniin bilgi teknlojisine

adaptasyonunu gerekli duruma getirmigtir.
4.1.2.3. Pazarlama Arastirmasi

TEI dogru kararlar almak ve bunlar1 basariyla uygulamak tizere, pazarlama dis
cevresini iyi tammak, kendisinin gii¢lii ve zayif yonleri ile pazarda mevcut firsat ve
tehlikeleri saglikli olarak degerlendirebilmek ig¢in TEI yeterli pazarlama bilgilerine

sahip olmasi gerektiginin bilincindedir.

Pazarlama istihbaratimin ihtiyag duyulan detayli bilgileri saglayamayacag:
durumlarda pazarlama aragtirmasindan yararlanilmaktadir. TEI'nin ortag: olan General
Elektrik 12 tane sektore sahip ve her sektérde piyasada 1. sirada veya 2. swrada
bulunmaktadir. Diinyanin sayili biiyilk firmalarindan birisi olarak General Elektrik,

basarili pazarlama bilgi sistemlerine sahip firmalardan da birisidir. General Elektrik
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tarafindan yapilan pazar ve pazarlama aragtirmalanindan  dolayisiyla TEI’de
yararlamimaktadir. Ornegin, 1998’de girilen 12 milyon dolarlik ihalelerin 5,5 milyon
dolar olan kismi almmugtir. Thalelerin %55°nin alinamama sebeplerinin fiyatdan mn,
migterilerden mi, bagka sebeplerden mi kaynaklandigim 6Zrenmek icin pazarlama

aragtirmalar1 TEI’de yapilmaktadir.

TEI'de stratejik planlama ve stratejik pazarlama planlamasinin yapilmasinda

pazarlama arastirmalan ile karar alma sireci daha objektif ve sistemli yapilmaktadir.

4.1.2.4. Bilgi Analizi

TEIde bilgi analizi satislar, ihaleler, miisteriler, pazar, satis tahminleri ve diger
tahmin raporlar1 vb. hakkinda olmaktadir. Bunlar tahmin, revizyon yapilmasi, revize
biitge, yeni Griin satiglart, pazarlama kararlan, satiglar vb. igin yoneticilere yardimci

olmaktadir. Bu bilgi analizleri SAP R/3 ile entegre bir gekilde gergeklestirilmektedir.

Firmanin pazarlama istihbarat ve pazarlama  aragtirma sistemleri tarafindan
toplanan bilgilerin analizi yapilmakta ve yoneticiler bilgiyi pazarlama problemlerine ve
kararlarina  uygulanabilmesinde kullanmaktadirlar. Ayrica verilerin analizinde
istatistiksel analiz ve matematiksel modeller kullanilmaktadir. Bu modeller tahmin, yeni
irtin satiglari, reklamcilik, pazarlama kararlan, satiglar vb. igin yoneticilere yardimeci

olmaktadir.

4.1.2.5. Pazarlama Karar Destek Sistemi ve Veri Taban: Yonetimi

Veri tabam yonetimi (VTY), pazarlama karar destek sistemleri agisindan ¢ok
onemli bir aragtir. TEI'de pazarlama bilgi sistemi ve karar destek sistemleri igin hem
orgut icindeki hem de digindaki kaynaklardan bilgi kullanilmaktadr.

TEP'nin Pazarlama Karar Destek Sistemi (PKDS) pazarlama karar alma siireci
icin bilgisayar teknolojisini kullanarak, hizli bilgi saglamak tizere veriler, istatistikler,
modelleme ve sergileme formatlarinin bir araya getirilmesiyle olusturulan biitinlesik bir

sistemdir. TEI'de pazarlama karar destek sistemlerinde igsel ve digsal tim veri
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kaynaklarindan yararlanilmaktadir. Karar destek sistemleri, yoneticilerin veri tabanina
istedikleri anda dogrudan ulagmasim saglar. Pazarlama karar destek sistemi, pazarlama
yoneticilerinin tam karar alma aninda bilgiyi elde etme ve kullanmalarina olanak veren
bilgisayar programlanidir. Bu sistemlerde karar alma destegi olarak, elektronik hesap
tablolari (EXCEL), istatistik analiz programlart ve diger o6zel yazilimlardan
yararlamimaktadir. TEI’de pazarlama karar destek sistemi olarak bir 6nceki giinlere ait
urin satiglant ile ilgili ham verileri daha anlamli veya yararli bilgilere donistiirmek
amaciyla diinkii satiglar ile gegen dort haftanin aym giinlerindeki satiglan kargilastiracak
bigime donugtiirilmekte veya verilerdeki iligkileri gosterecek grafikler cizilmektedir.
Ayrica modeller ile pazarlama personelinin karsilagabilecegi sorunlar karsisinda belirli

kararlarin alinmasi saglanmaktadir.

Daha o6nce de belirtildigi gibi TEI’de 6rgiit igindeki ve digindaki kaynaklardan
toplanan bilgi/veriler, bir bilgisayarda veri tabami SAP R/3 programu altinda organize
edilmekte, depolanmakta ve giincellestirilmektedir. TEI‘nin  veri tabany,
standartlagtinlmig bir bigimde saklanan ve orgiitteki gesitli fonksiyonel birimlerin
yoneticileri veya cesitli altsistemler tarafindan ortaklasa kullanilabilecek bir veri

havuzudur,

TEI’de SAP R/3  programu ile kullanilan veri tabam biitiinlesmeyi
kolaylastirmak, veri iglemedeki ekonomikligi ve verimliligi saglamak igin saklama,
canlandirma, igleme, doniistirme ve yineleme i¢in uygun diizende olusturulmaktadir.
Boylece bu ortak kaynaktan saglanacak bilginin birgok kullanicisi ve farkli yonetim
diizeyleri tarafindan kullamlabilmesini olanakli kilar. TEI’de bu teknoloji ile
yoneticilere, bilginin boyutlarin bir degisikligi siiresince veri tabanlari kolayca girig ve

analiz i¢in olanak saglar.

Veri tabanli pazarlama (VTP) ile firma, Grin ve hizmetlerine pozitif tepki
verme olasilig: daha yiiksek kisilere tutundurma yaparak, daha az kaynak, ¢aba ve para
harcamaktadir. Ayrica pazarlama mesajlarimin ve triinlerin miigteri guruplarina daha

spesifik olarak uygunlastirmas: olanagi olmaktadir.
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TEI’de veri tabam miigteriler, rakipler, endustri trendleri, gevresel degigiklikler
vb. hakkinda ayn veri modilleri bulunmaktadir. Veri tabam yonetimi, pazarlamada
miisterileri hedefleme ve miisteri iligkilerinde baglari sikilagtirma gibi faaliyetlerin
etkinligini arttirmak igin kullamlmaktadlr.' Veri tabanli pazarlama sayesinde uygun
mugteriler tanimlanabilmekte ve bu ozel miugteri boliimlerine 6zel sunumlarda

bulunabilmektedir.
4.1.2.6. Bilgi Dagitin

SAP programu ile bilginin dagitimi sebeke (network) sistemleri aracilifiyla
kigisel bilgisayarlardan direkt olarak yapiimaktadir. Bu sistemlerin bir ¢ok avantaji
bulunmaktadir, direkt ve hizl1 sekilde bilgilere ulagmalar1 saglandig: gibi bilgi edinme
cok daha ekonomik gekilde saglanmaktadir.

Daha oncede belirtildigi izere fabrikada atolye kismi da dahil olmak tizere 174
civarinda PC bulunmakta, bu bilgisayarlar bolgesel iletisim ag1 olan (LAN-Local Area
Network) ile kisa mesafede bilgisayarlar ile bilgi taginmasi miimkin olmaktadir.
Kullanicilar bilgisayarlarindan direkt olarak bilgilere ulagabilmektedirler. Boylece bilgi
kayb1 onlenmekte, yoneticilerin direkt ve lzli sekilde bilgilere ulagmalari saglandigt
gibi bilgi edinme ¢ok daha ekonomik sekilde saglanmaktadir. SAP R/3 programiyla veri
iletisimi teknolojisi sayesinde, fabrika i¢i mesaj sistemi, ofis otomasyon (kagitsiz
sistem) amach olarak, ¢aliganlar birbirine mail yollayabilmekte, saklayabilmekte, mesaj
alabilmekte, otomatik olarak faks ¢ekebilmektedirler. Proje asamasinda olan Intranet’e
gecme yakin bir zamanda gergeklestirilecektir. Ayrica Elektronik Veri Degisimi (EDI
(Electronic Data Interchange)) ile General Elektrik ve TEI arasinda veri degisimi
gerceklesmektedir.
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5. SAP R/3 SISTEMININ KULLANIMI

S5.1. Organizasyon Yapilarina Gére SAP R/3 Sisteminin Kullammma
Genel Bakis

TEI’de Entegre Yonetim Bilgi Sistemi SAP R/3 igin organizasyon yapist;
muhasebe organizasyonu, satig ve dagitim organizasyonu: dagitim kanallan, boliimler,
satis alanlari, satislar iin isletme i¢i organizasyon, iretim yerleri, satiy ve dagitim

organizasyonu/iiretim yeri tayini, sevkiyat organizasyonunu kapsamaktadir.
5.2. SAP R/3’de is Muhataplarma Gére Veriler

Miisteri muhataplari, miisteri ana verileri, siparig verene iligkin ana verilerde i

mubhatab1 tanimi yapilmaktadir.

o Misterilere iligkin veriler (siparig veren, mali teslim alan, 6deyen ve fatura alicis1)
miisteri ana verilerinde saklidir.

o Saticilara iligkin veriler (6rnegin nakliyeci) satic1 ana verilerinde saklidir.

e Kendi calisanlarina iligkin veriler ise (O6rmegin satig temsilcileri veya biro
elemanlart) personel ana verilerinde saklidir. Her ¢aligan tiim iglemlerde personel

numarasi ile tamimlanabilmektedir.
5.3. SAP R/3’de Malzemeler

e Malzeme ana verileri (malzeme, parga ve referans no. gibi) ttim ticari uygulamalara
uygun satig bilgilerini igermektedir.

e Her malzeme bir malzeme tipine gore tayin edilmektedir. Malzeme tipi malzemeye
iliskin 6z nitelikleri tammlar. Ornegin: -ticari mallar, -hizmet, -ambalajlama

malzemesi gibi.
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5.4, SAP R/3’de Satig

SAP R/3’de satisin igerdigi kisimlarda: satig, satig belgelerinin yapisi, teklif
talebi ve teklif igleme, siparigin yaratilmasi, ihtiyag aktanmi ve kullamlabilirlik
kontrolii, migteri siparisinde driin agaci agilimy, gergeve sozlegmeler, ¢iktilar, dzel satig
islemlerini kapsamaktadir.

5.5. SAP R/3de Satis ve Dafitim Destegi

SAP R/3’de satisin icerdigi kisimlarda: satig dagitim destefindeki i
mubhataplan, miigteri ana verilerindeki pazarlama bilgileri, mugteri yetkilisi lizerine
bilgiler, satig etkinlikleri, satig etkinligine iligkin sonraki eglemler, satiy kampanyalan
islevlerini kapsamaktadr.

Sauy - Dajourm

Miisteri Ana Verilerindeki Pazarlama Bilgileri

SEKIL 19 : Miisteri Ana Verilerindeki Pazarlama Bilgileri
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Sekil 19°da gorildagi tizere;

¢ Pazarlama bilgileri;
¢ miigteriler,
¢ olast migteriler,

¢ rakipler icin saklanabilir.

¢ Ana veriler igin en gok 10 6zniteligin bakim yapilabilir. Bu éznitelikleri
istenilen sekilde tammlanabilir; 6rnegin reklam kampanyasina miigterinin
tepkisi bir oznitelik olabilir.  Oznitelikleri degerlendirmelerde
kullanilabilir,

Misteri zivaresi

;I-ﬁ;‘:eﬁhih telefonu
SEKIL 20 : Satis Etkinlikleri

Sekil 20°den de goriilecegi iizere satis etkinlikleri;
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¢ Farkh satis etkinlikleri, etkinlik tipleri araciigiyla tammlanir. Bir satig
etkinlifinde hangi verilerin girilebilecegi ya da girilmesi gerektigi satig
etkinlii tipi aracihiiyla denetlenir.

¢ Sistemde standart olarak su satig etkinligi tipleri tammlanmgtir:
¢ Ziyaretler,
¢ Telefonlar,
¢ Mektuplar.

Batg - Dageum

Belge i Zivsres !
alagi

A

L]

Ana veriferin.

 degitiriimesi \ :
" Brosisierin.

hampanys
SopSRIRN

s B
I

gomderiimési | * -1 B
. : pry 3
e Midsceri:
: / - SD-Rarsu A%,
! :
ML igad |
- M2 ad
Sis.ki kampanya | -
VAZISIIASE Telklif f Siparis

SEKIL 21 : Satis Etkinligine fligkin Sonraki iglemler

Sekil 21°de goriildagii iizere Sati Etkinligine Iligkin Sonraki islemler;

¢ Her satis etkinligi tipi i¢in istenilen sayida uzun metin -hazirlanabilir. Her
metnin' bir ad: (ziyaret raporu, reklama yamt, rakibin satig
kampanyalari......) ve bir tanim1 bulunmaktadir. Bu bir metin tipine iligkin
metinlerin  degerlendirilmesini saglar, boylelikle mugterilerin ilgili

boliimlerle ilgili goriiglerine ulagmak miimkiin olur.
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¢ Bir satis etkinlii icin bir sonraki satis etkinligi belirlenebilir ve boylelikle
sonraki satts dagitim etkinligini planlanabilir. Aynca agik olan tiim satig

dagitim etkinlikleri goriintiilenebilir.

5.6. SAP R/3’de Sevkiyat

SAP R/3’de sevkiyatin igerdigi kisimlarda: sevkiyat, teslimat islevleri, teslimat
yaratma yollari, sevkiyat noktalar1 ve rotalar, zaman planlamasi, teslimatin islevleri,
kullanilabilirlik kontrolii, teslimatlarin islenmesi, ¢ekme ve teyit, ambalajlama,

sevkiyata iligkin ¢iktilar ve yazdirma iglemleri ve mal gikigini kapsamaktadr.

5.7. SAP R/3’de Fatura Kontrolii

SAP R/3’de fatura kontroliniin iglevleri: faturalama belgesinin yapisy,
faturalama bigimleri, alacak ve bor¢ dekontlar, faturalama belgesi yaratma bigimleri,

faturalama yontemleri, 6zel iglevlerdir.

5.8. SAP R/3’de Fiyatlandirma

SAP R/3’de fiyatlandirma islevleri: fiyat, indirim ve artinimlar igin kosul

kayitlari, ek kogullar, kosul tipleri, fiyatlandirmanin yapisi, vergiler, 6zel iglevlerdir.
5.9. SAP R/3’de Satis Dagitim Bilgi Sistemi
SAP R/3’de satig dagitim bilgi sisteminde: merkezi lojistik bilgi sisteminin

Ozellikleri, lojistik bilgi sistemi modeli ile veri taban1 ve giincelleme, standart analizler,

planlama islevleri gergeklestirilmektedir.
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SEKIL 22 : Merkezi Lojistik Bilgi Sisteminin Ozellikleri
Sekil 22°de goriildigii tizere;

¢ Tam bilgi sistemlerinde ortak bir kullanici arabirimi, ayn bir veri tabam ve
planlama/analiz araglari bulunur.

5.10. SAP R/3’de Mali Muhasebe ve Karlihk Analizi ile Baflant:

SAP R/3’de mali muhasebe ile baglanti, hesap belirleme, i alam, karhihik
analizi ile baglant: kurulabilmektedir.
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5.11. SAP R/3’de Kredi Yonetimi

SAP R/3’de kredi yonetimi ile kredi kontrolii, dinamik kredi limiti denetimi
gerceklestirilebilmektedir.

Sonu¢ olarak TEI'de pazarlama bilgi sistemi bitiinlesik bir yapida
uygulanmaktadir. Sistemin kolay kullamimasi, igsel bilgilerin sistemin bir parcasindan
diger pargasma kolaylikla aktariabilmesi bitinlegmenin pazarlama bilgi sistemine
sagladig faydalardandir. TEI'de pazarlama bilgi sisteminde bitiinlesik yapiy: saglamak
igin entegre yonetim bilgi sistemi olan SAP R/3’in kullanilmas: ile TEPde biiyiik
gelismeler saglanmaktadir. TEI bilgi teknolojisini yakindan takip etmekte, bilgi
teknolojisinin etkilerini fark ederek kendi biinyesine adaptasyonunda bagarili yol
izlemektedir. TEI bu bagarisimi  pazarlama bilgi sisteminin SAP’e adaptasyonu

caligmalarmda ekiplerle, yoneticilerin destegi ile siirdiirmektedir.
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SONUC

Pazarlama bilgi sistemleri zaman iginde ortaya ¢itkan bir dizi gelisme ve
degisme sonucunda bir gereklilik haline gelmektedir ve timlesik pazarlama bilgi
sistemlerine yol agan bu gelisme ve degisimlerdir. Sartlar pazarlama yOneticilerini

pazarlama bilgi sistemleri yoniinde zorlamaktadir.

Pazarlama kavrami giderek yerlesmekte, kok salmaktadir. Pazarlama
yoneticilerinin oldukga genis boyutlara varan pazarlama etkinliklerini bittnlestirme ve
ey gudimleme sorumluluguyla birlikte bilgi ve iletisim ihtiyaglari da ileri boyutlara

varmaktadir.
Isletmeler arasindaki rekabet giderek fiyat digindaki alanlara kaymaktadir.

Isletmelerin hitap ettigi pazarlar kapsam olarak bolgesel olmaktan cikmuglar,

ulusal ve hatta uluslar arast bir nitelige doniigmislerdir.

Idareci artik tek kisi olarak eskisine oranla degisik pazarlama faaliyetlerini
entegre etmek igin daha fazla sorumlulugu olduguna gore bunlarin etkili bir sekilde
yerine getirilebilmesi i¢in kendisinin gok daha fazla bilgiye ihtiyaci oldugunu

bilmelidir.

Toplumun refaht arttik¢a genellikle halkin yasamlarin siirdiirebilmelerindeki
zorunlu ihtiyaglari kargilanmus oldugundan satin alma son derece anlaml: ve kisisel bir

davranis bigimine doniismektedir.

Etkili karar almak icin gerekli bilgileri toplama teknikleri, pazarlama, karar

aygitlarnin geligmesi ile el ele yurutiilmektedir.

Yoneylem aragtirmalani, simiilasyon, bilgisayar vb. alanlardaki gelismeler

dolaysstyla bilgi teknolojisinin karmagiklig: (sophistication) da pazarlama yoneticisinin
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karar almasm kolaylastiracak daha anlaml bilgilere olan ihtiyacim arttirict bir etkide
bulunmaktadir.

Pazarlama Bilgi Sisteminin giiniimiizde bir zorunluluk haline gelmesine
ragmen pazarlama bilgi sistemi olusumu birgok sirkette ne yazik ki eksiktir. Diinyanin
sayill buyik firmalan pazarlama bilgi sistemini benimsemislerdir. Verimli olarak

kullanlan pazarlama bilgi sisteminin avantajlari oldukga fazladir.

Biyik ve yayilmis firmalarn, bir ¢ok yere dagilmig bilgileri, kullanmaya ve
bunlan anlamli bir perspektifle entegre etmeye yarar. Pazarlama faaliyetlerinin
kontrolunde etkinligi arttirir. Beklenmedik olaylar karsisinda daha hazirlikli olmaya
yardimer olur. Planlama ¢alisma ve uygulamalarini kolaylastirir. Onemli bilgiyle

karsilagilan sorunlarin kolayca agilmasim saglar.

Pazarlama bilgi sisteminden asil beklenen pazarlama kararlarm
etkinlestirmesidir. Karar alma giincellestirilebilir. Yoneticiler, simdiye kadar mimkiin
olmadifi sekilde bilgileri giivenilir, ilgili zamaninda ve giincellesmis olarak elde

edebilirler.

Geligen akimlarin daha gabuk taranmasim saglar. Yoneticiler ve diger personel

igin egitim iglevi gorir. Onemli dlgide maliyet tasarrufu gergeklestirir.

Pazarlama Bilgi Sistemi, firma i¢i ve disi kaynaklardan siirekli bilgi akisin
olusturmak igin diizenlenmistir. Buradaki en 6nemli nokta bilgi akiginin siirekli
olmasidir. Pazarlama bilgi sisteminin kurulabilmesi, planlamada ve karar almada yararl
olabilmesi igin yonetim bilimleri, istatistik, bilgisayar ve pazar ile ilgili bilgilerin
buttinlestirilmesi gerekmektedir. Eger bir firmada bigimsel bir pazarlama bilgi sistemi
kurulmamis ise biyiik bir olasilikla pazarlama aragtirmalari ile bu gorev yerine

getirilmeye caligilacaktr.



129

Firmalanmizin ¢ogu, su andaki pazarlama bilgi sistemini fazla masrafa
girmeden ve kisa siirede gelistirebilirler. Bilgi sisteminin gelistirilmesinde konu ile ilgili

uzman kisilerin bilgisinden yararlanmak gerekir.

Geligtirilecek dengeli bir pazarlama bilgi sistemi, pazarlama sorunlarin
¢oziimlemede yoneticilerin hayali, yanlis veya eksik bilgi yerine gegerli, giivenilir, tam,
anlagilabilir ve zamaminda elde edilmis bilgiden hareket etmelerini saglayacaktir.

Boylece firmalarin piyasada bagarili olma sanslari bityiik 6lgiide artar.
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