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Gunumuz rekabet ortaminda yoneticilerin etkin kararlar alabilmek icin bilgiye
ihtiyaclari vardir. Pazarlama yodneticilerinin bu bilgi ihtiyacini karsilayacak olan ise,
pazarlama istihbarat sistemidir. Pazarlama istihbarati, pazarlama planinin
hazirlanmasinda ve dizenlenmesinde yoneticilere yardimci olan, pazarlama
cevresindeki gelismelerle ilgili gtncel bilgilerdir. Bu bilgiler, birgok kaynaktan elde

edilebilmektedir.

Bu galismanin amaci, pazarlama istihbarat kaynaklarinin igletme &zellikleri
ve pazarlama zekasina goére farklilasip farkhlasmadigini incelemek ve pazarlama
zekasi ile arasinda bir iligki olup olmadigini tespit etmektir. Arastirma, istanbul’daki
yazilim isletmelerinde elektronik posta yoluyla 156 firmanin katihmi ile
gerceklestiriimistir.  Arastirma sonucunda, pazarlama istihbarat kaynaklarini
kullanimlari, isletme Ozellikleri ve pazarlama zekalarina gére isletmelerin farkh dort
kime altinda toplandiklari tespit edilmigtir. Ayrica bazi pazarlama istihbarat
kaynaklari ile pazarlama zekasi arasinda anlamli iligkilere rastlanmigtir. Calismanin
sonucunda, yazilim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama zekalarinin
gelismedigi ve pazarlama istihbarat kaynaklarini etkin bir sekilde kullanmadiklari
gOralmastir. Arastirmanin sonunda sektoérdeki doért farkli segment icin pazarlama
istihbarat kaynaklari, isletme o&zellikleri ve pazarlama zekalarina gére dnerilerde

bulunulmustur.



ABSTRACT

In today’s competitive environment, executives need information for effective
decisions. Marketing intelligence system supplies this information for marketing
executives. Marketing intelligence is everyday information about developments in
the marketing environment that helps managers to prepare and adjust marketing

plans. These informations can be gathered from many sources.

The purpose of this study is to examining marketing intelligence sources
differentiation according to companys’ characteristics and marketing intelligence
quotient and identify whether any relationships might exist between marketing
intelligence and marketing intelligence quotient. The research has been
implemented with 156 software companies in Istanbul via their e-mails. Research
results showed that software companies are clustering in four sub-segments
according to their marketing intelligence sources, companys’ characteristics and
marketing intelligence quotient. Also found significant relations between some
marketing intelligence sources and marketing intelligence quotient. At the end of the
study was found that software companies do not have a advanced marketing
intelligence quotient and do not be sufficient level to benefit from marketing
intelligence sources. The study ends with recommendations for four sub-segments
of software companies according to their marketing intelligence sources, companys’

characteristics and marketing intelligence quotient.



ONSOZ

isletmeler icin bilginin dnemi her gegen giin artmaktadir. Dogru, giivenilir ve
glncel bilginin eline zamaninda ulasmasiyla yonetici, belirsizligin biraz daha
azaltilmis oldugu bir ortamda daha dogru kararlar verebilecek ve daha basaril
stratejiler gelistirebilecektir. Bahsedilen 6zelliklerdeki bilginin icerigine goére, karar
vericinin eline zamaninda ulasmasini saglayan c¢esitli sistemler vardir. Bu

sistemlerden biri de, pazarlama istihbarat sistemidir.

Kiyasiya rekabet ortaminda igsletmelerin basarili olabilmelerine katki
saglayan pazarlama istihbarati, bu c¢alismanin asil konusunu olusturmaktadir.
isletmelerin pazarlama istihbarat kaynaklarini incelemek ve bu kaynaklarin isletme
Ozellikleri ve pazarlama zekasi ile arasindaki iligskiyi arastirmak tzere yola ¢ikilan bu
arastirmayla, isletmelere ve bundan sonra konu ile ilgili yapilacak ¢alismalara fayda

saglanacagi dusunulmektedir.

Calisma suresince degerli katkilarini esirgemeyen danisman hocam Sayin
Doc¢. Dr. Abdullah Okumus’a sonsuz tesekkurlerimi sunarim. Ayrica bu streg
boyunca yanimda olarak destegini esirgemeyen arkadaslarima ve ozellikle Ars. Gor.
irfan Akyiiz’'e, sonsuz destekleri ile daima yanimda olan aileme ve arastirmada bana

yardimci olan tim isletmelere tesekkurlerimi sunmayi bir borg bilirim.



ICINDEKILER

02O iii
Y = RS - Y 020 iv
(0] V£ 0 O v
Lod 10T L = P \4
TABLOLAR LISTESI ....coviuieieieccctets et e e es s se s se et sns e sesns e nesnns X
SEKILLER LISTESI ...cucucieeiccecrisr et eresss e sas e e s sesas s sssas s sesasassaes xii
GRAFIKLER LISTESI ....ccuccieiiercscstrers s e sess s e e sesas e ss s sesssas e e sesasssnenes xiii
KISALTMALAR LISTESI ....cuccciiirercrtrcreresese st eescsas e sassesasesasesessssessssessssesassesanns Xiv
L [ 1
BOLUM 1: PAZARLAMA BILGI SISTEMI .....cuceeieeeecceece et 3
1.1. PAZARLAMA KARARLARI ICIN BILGI IHTIYACININ ONEMi .........c.ccccocu....... 3
1.2. BILGI URETIMINDE PAZARLAMA BILGI SISTEMI ...c.ccveveviveecceceeceee 5
1.2.1. Pazarlama Bilgi Sisteminin Kapsaml ................uvvviiiiiiiieiiiiiiiieinnens 9
1.2.1.1. Igletme ici Raporlama Sistemi ............cccoeeveiieceeeeee e 10
1.2.1.2. Pazarlama Istihbarat Sistemi ..............cccccceeveeiiciiceceeceeeeee 11
1.2.1.3. Pazarlama ArastirmMas! .........ccooveiiiiiiiiee e e e e 11
1.2.1.4. Analitik Pazarlama Sistemi ve Pazarlama Karar Destek Sistemi..... 12
1.2.1.5. Veri TAD@NI ..ceiiiiiiiiiiiee e 14
BOLUM 2: iISLETMELERDE PAZARLAMA iSTIHBARAT SISTEMI ..................... 17
2.1. ISLETMELERDE ISTIHBARAT TURLERI ......coceoviieiciceceeeeeeeeee e 17
2.1.1. Pazar IStNDaratl.............ccc.ceeveueeeciicceccecee e, 18
2.1.2. Ticari ISHNDArat .............ccccooviiiiiiiciciceecce e, 19
2.1.3. Rekabet ISNDArati .............c.ccooeeveuiovieeecceeeeeeeeeeee e, 20
2.1.4. RaKip ISHNDAIALI .....c.ooeieiieieeeeeeee et 25

2.2. PAZARLAMA ISTIHBARATI ..ottt 26

Vi



2.3. PAZARLAMA iSTIHBARATININ AMAGCLARI .....ccocviviiereiieievieeeeieveeeeeieie 30

2.4, ISTIHBARAT SURECH .....cviiivieceeeeeeeeeeeeeeeee e 31
2.4.1. istihbarat ihtiyacinin Saptanmasi ve Planlama .............c..ccccccceveveuennn... 31
2.4.2. Veri ve Bilgileri Toplama ............ooeeiiiiiiiiieee e 34
2.4.3. Veri ve Bilgileri islemden Gegirme ve Analiz Etme .........c.ccccceevevennnn. 35
2.4.4. IStibaratt DAGItMA .........ccoeeeeeiee et 37
2.4.5. Istihbaratt KUllanma .............ccooevivieiiiiicieecieeceeceteeee e 37

2.5. PAZARLAMA ISTIHBARAT KAYNAKLARI .....ccoviviriiiirieietieicieeeeieeeeeeeee 38

2.6. ISTIHBARAT SINIFLARI ...ttt 41
2.6.1. Tanimsal IStNDArat .............cccooueoviieeececeeeeeeee e, 42
2.6.2. Tahminsel IShbarat ...............cccovoieveueeieieeeeeeeeeeeee e, 42

2.7. PAZARLAMA ISTIHBARATININ ONEMi VE YARARLARI .......cccceveveurnne. 42

2.8. PAZARLAMA ISTIHBARATI VE ETIK ...coooviiiieceeeeeceeeeeeeee e 45

2.9. PAZARLAMA ISTIHBARATI VE PAZARLAMA ZEKASI ......ccooeveveeeeererennn. 46

BOLUM 3: YAZILIM SEKTORUNDE PAZARLAMA ..........oooeeercrereeeseeeeeeenens 51

3.1. YAZILIM SEKTORUNE GENEL BAKIS ...c.ococuiieiiieiieieteeieteeeeeee e 51
3.1.1. YazIlim Deger ZIiNCili ......cceeeeeiiieie et e e e e e e e e e eeeeees 55

3.2. DUNYADA YAZILIM SEKTORU ....cooiiiiiiieceeeeeeeeeeeee e 58

3.3. TURKIYE'DE YAZILIM SEKTORU ......cooiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 62
3.3.1. Turkiye'de Yazilim Sektorinin Tarihsel Geligimi ..., 62
3.3.2. Turkiye’nin Dig Ticaretinde Yazilim Sektérandn Yeri ... 65

3.3.2.1. Yazilim Sektorinde Inracat.............ccccceveveveeeeceiceeeeeeeeeeee, 65
3.3.2.2. Yazilim Sektorinde ithalat..............cccceveveereceeeeieeeee e, 66
3.4. YAZILIM SEKTORU VE PAZARLAMA .......coooviiiiieeeieeeeeeeeeeeeeee e 67

BOLUM 4: iISLETMELERDE PAZARLAMA iSTIHBARATI VE iSTANBUL iLINDE

PILOT BIR ARASTIRMA .......cooeieeeiereceeesesessesessesessesessssesassessssesssenssssssssssssssnsssnnes 76
4.1. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMI, AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI ..... 76
4.1.1. Arastirma Konusunun ONEMI ..........cccccvieiiieeceeeece e 76



4.1.2. Arastirmanin AMACIH .......oeueuueiiieiieeiiieieiieeeererererereeerererrarrrarererr—raaeen——n——. 79

4.1.2.1. Arastirmanin Kapsami ve KISitlart ...............oeueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnns 80

4.2. ARASTIRMANIN METODOLOUJISI ....vcuviieiiieiciceeceeeeeeeeee e, 81
4.2.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli .............ovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienns 81
4.2.2. Arastirmanin HIpOtEZIEri .........oevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 85
4.2.3. OrNeKIEME SUIECH ......ccoeveuiiviieieeete et 85
4.2.4. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Aracl ........ccccveeeeiiiiiiiiiiiiiieeeee e 86
4.2.5. Veri ve Bilgilerin ANaliZi ...........cooviiiiiiiiiieereces e 88
4.3. ARASTIRMAYA KATILAN ISLETMELERIN OZELLIKLERI ......cccoveveueneeee. 88

4.3.1. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerine
VerdiKIBr ONEM .....ovieeeeee ettt ae e eeee e 92

4.3.2. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerini

U] F=T o T g I oo 18] ] (V14 =T o 94

4.3.3. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama istihbarati Veri Kaynaklarini

Kullanim Sikliklarina iligkin DagilimIar .........ccccceovieeeeeeeee e 95

4.3.4. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama Zekasi Sorularina Verdikleri

Cevaplara iliskin DaGiMIrT ..........ccooveeeeeee et 101

4.3.5. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama Zekalarina lliskin

D 7= Yo 11T 0] = o 110
4.4. ARASTIRMANIN SONUGLARI ..o 111
4.4.1. Arastirmada Yer Alan Olgege Yonelik Gegerlilik Analizi Sonuglart ...... 111

4.4.2. Arastirmada Yer Alan Olgege Yonelik Glvenilirlik Analizi Sonuglari ...116

4.4.3. igletmelerin Kullandiklari Pazarlama istihbarati Kaynaklari, isletme

Ozellikleri ve Pazarlama Zekalari itibariyle Kiimeler Halinde incelenmesi ....118
4.4.4. Korelasyon Analizi SONUGIAIT ...........ooeviiiiiiiiiiiieecee e 128
4.4.4.1. isletme Ozellikleri ile Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerine

Verilen Onem Arasindaki (liSKi..........cc.cvivieeeeeee i 129

4.4.4.2. isletme Ozellikleri ile Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerinin

Kullanim Yogunlugu Arasindaki lliSKi...........c..ceeeeeirieieeeeeece e 130



4.4.4.3. Pazarlama Zekas! ile Pazarlama istihbarat Kaynaklarinin Kullanim

SIKIG ArasindaKi HlISKi............coveueeveueeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 132
SONUG VE ONERILER .......eceieieecceeetecceeee e eeesas e sesesssse e e essss e e sssssssssssanasaen 136
LN N 0 147
EKLER BOLUMU ...ttt se e se s se e se s sa s nenaas 161



TABLOLAR LISTESI

Tablo 2.1. isletmelerin Rakipleri Hakkinda ihtiyag Duyduklari Bilgiler ................... 22
Tablo 2.2. Pazarlama istihbarat Sisteminin Kapasitesi ve Limitleri ........................ 43
Tablo 3.1. Dunya Bilgi Teknolojileri Pazart ............cccccoiiiiiiiieeeen 61
Tablo 3.2. Turkiye Bilgi Teknolojileri Pazari .........cccooeveviiieceeiiieeeee e 64
Tablo 3.3. Yazilim Sektor ihracati (Bin $) ....ooveeeeeie e 66
Tablo 3.4. Yazilim Sektor ithalati (Milyon $) .........ccooviiiiiieeeeeeecce e, 67
Tablo 3.5. Yoneticilerin Karar Almalarina Yardimci Olan Kaynaklari Degerlendirme
IVTAEFIST et nnnnn 68
Tablo 4.1. isletme Ozelliklerine iliskin DEFISKENIEr ..........cccovveeveveeeeeeerieeeieeeeinens 83
Tablo 4.2. Pazarlama istihbarat Kaynaklari Degiskenleri .............ccocovveveeeeeunenn.n. 83
Tablo 4.3. Pazarlama Zekasi Degiskenleri .........ccccoiiiiiiiiiiecie e, 84
Tablo 4.4. Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerinin isletmeler igin Onemi .......... 93

Tablo 4.5. Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerinin Kullanim Yogunluklarina Gére
Siralamalarinin DagilImI ..o 94

Tablo 4.6. Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerinin Kullanim Yogunluklarina Goére
SIFAIAMAIATT . 95

Tablo 4.7. Pazarlama istihbarati Veri Kaynaklarinin Kullanim Sikliklarina iligkin

Dagilimi, Ortalamalari ve Standart Sapmalart ...........cccccccvvivviiiiiiiiieiii, 96
Tablo 4.8. KMO Ornekleme Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari.......... 112
Tablo 4.9. Pazarlama istihbarat Kaynaklarina Yénelik Olusturulmus Degiskenler igin
Yapilan Faktor Analizi SONUGIArT ...........oooiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 113
Tablo 4.10. Pazarlama istihbarat Kaynaklarina Yénelik Olusturuimus Degiskenler
icin Toplam AGIKIANAN VAIYANS ..........c.ccooieeeeeecee et 115
Tablo 4.11. Degiskenler icin Olglimlenen Alfa KatsayiS! ...........ccccceeveveeeeevenennne. 117
Tablo 4.12. isletmelerin Pazarlama Istihbarati Kaynaklarina Yénelik 26
Degiskenden Olusan Olgegin Giivenilirlik Analizi istatistik Degerleri ..................... 117
Tablo 4.13. Kiimelere Ait isletme Sayllar..............ccccoeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 119
Tablo 4.14. Nihai KUme Merkezleri...........cuiiiiiiiiiiiiiee e 120



Tablo 4.15. Pazarlama istihbarat Kaynaklari, igletme Ozellikleri ve Pazarlama

Zekalarina Yonelik Varyans Analizi SONUGIAr...........coovvviiiiiiiiiiiiiiieiieeiieevvevvvenieens 121
Tablo 4.16. Kiimeler Arasi ikili Kargilastirmalar (LSD Testi).........cccccceveeevereennnnne.. 122
Tablo 4.17. isletmelerin Bagka Sektérde Faaliyet Gosterip Gostermemelerinin
KUmeler ItIbariyle DAGUIMI .........cvieieeeeeeee et 126
Tablo 4.18. Olusan Kimelerin Ozet Tablo Halinde Gosterimi .............ccccveeveenen.. 126
Tablo 4.19. isletmelerin Faaliyet Siireleri ile Makro-Cevre Verileri ve Pazar ile ilgili
Verilere Verdikleri Onem Arasindaki HligKi .........c.coooveeeeeeieieceeeee e 129
Tablo 4.20. isletmelerin Calisan Sayilar ile Makro-Cevre Verilerini Kullanim
YogunluKlart Arasindaki ISKi .............eveeeeeieieeeeee et 130
Tablo 4.21. isletmelerin Faaliyet Sireleri ile Pazar ile llgili Verileri Kullanim
YogunluKlart Arasindaki ISKi .............eveeeeeieieeeeee et 131
Tablo 4.22. isletmelerin Cirolari ile Tiketiciler ile ilgili Verileri Kullanim Yogunluklari
ATASINAGKI TSKI ..o e e e 131
Tablo 4.23. isletmelerin Hukuki Statileri ile Rakipler ile ilgili Verileri Kullanim
YogunluKlart Arasindaki ISKi .............ccueeeeeieieeeee et 132
Tablo 4.24. isletmelerin Pazarlama Zekalar ile Sektérel Kaynaklari Kullanma
SIKIKIArT Arasindaki [lISKi............c.ccvieieeeeeie et 132
Tablo 4.25. isletmelerin Pazarlama Zekalari ile Ulke/Sektér Raporlarini Okuma ve
Uriin Testi Yapma Sikliklart Arasindaki [liSKi............ccoooieeeeieeieieeeeeeee e, 133
Tablo 4.26. Korelasyon Analizi ile ilgili Ozet Tablo..........ccccoovveeieieeceeeeeeeee 134

xi



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1. Pazarlama Bilgi Sistemi Gelistirme Sireci Asamalari .............................. 8
Sekil 1.2. Pazarlama Bilgi Sistemi ... 10
Sekil 1.3. Veri, istatistik ve Model Bankasi Olarak Bir Pazarlama Bilgi Sistemi ....15
Sekil 2.1. ISHhDArat TUMEIT ........oeveieeieecee e 17
Sekil 2.2. Rekabet istihbarat! SUrECH .........c.ccooveveeiveeceeeeeeeeeeeeeeeeee e, 21
Sekil 2.3. Pazarlama istihbarat SiStemi ..........cccooveeiiiieieeeeee e 27
Sekil 2.4. Stratejik Pazarlama Plani Gelistirilmesi Asamalari ................................ 28
Sekil 2.5. ISHhDArat SUECH ........ceeveieeieieeeeeeeeeeee ettt 31
Sekil 2.6. Pazarlama istihbarati igerisinde Bilgi ...........cccoveveeeeeveeeeeeeeeeee e 33
Sekil 2.7. Bir Pazarlama Istihbarati Orgitinin  Temel Faaliyetleri ve
SOTUMIUIUKIGIT e e e e e e 35
Sekil 2.8. Pazarlama istihbarati islem SiStemi ..........cccovevveveeeeieieeeeeeee e 36
Sekil 2.9. Pazar Boliimlendirme ve HliSKIler ..........c.ccoovovveeeviieieieeeeeeeeeeee e 48
Sekil 2.10. Miisteriler Ve IlISKIIEr ...........cooooveeeieieeeeeeeee e 49
Sekil 3.1. Urlin Odakli Yazilim DeFer ZiNCill ......ccvecvevieeeeeeeee e 56
Sekil 3.2. Hizmet Odakli Yazilim Deger ZiNCiri .......ooooiiiiiiiiiiiieeeiiiieeeeee e 57
Sekil 3.3. Yazilim Enduistrisinin Tarihsel Ozeti .........ccoovovveeeeeiieeieeeeeeeeee e 59
Sekil 3.4. Yazilim isletmeleri igin Konumlandirma Matrisi .........c.cccooveveveeveeenenene. 70
Sekil 3.5. Yazilim Gelistirme Evreleri ..........ccccc 71
Sekil 3.6. Yeni Urliniin Benimsenmesinde Nedensel Déngii Diyagrami ................ 73
Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli ...........oooiiiiii 82

Sekil 4.2. Pazarlama Istihbarat Kaynaklarinin Kullanim Sikliklarina iligkin

D 7= Yo 1111 ¢ 1P 98

xii



GRAFIKLER LISTESI

Grafik 3.1. DUnya Yazilim Pazart ... 60
Grafik 3.2. Avrupa’nin Bilisim Segmentlerine Gére Pazar Buylme Ylzdeleri

(20068-2008) .....vveieeeiiiiiee ettt e e e e e e e — e e e e b a—e e e et araeeaarraaeeeannes 61
Grafik 4.1. isletmelerin Caligsan Sayilarina iligkin Dagihmi (%) ..ccoooveeeveevereeeenee. 89
Grafik 4.2. igletmelerin Faaliyet Sirelerine iliskin Dagiimi (%) ..c.cccoveveveerevenennne. 89
Grafik 4.3. isletmelerin Hukuki Statiilerine iliskin Dagiimi (%) ......cccceceveveeevenennnn. 90
Grafik 4.4. isletmelerin Baska Sektdrde Faaliyet Gosterip Gostermediklerine iligkin
=T 11T o T ) RO REERRR 90
Grafik 4.5. isletmelerin Cirolarina iliskin Dagilimi (%) ....coveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 91
Grafik 4.6. Yaziim Uriinlerinin Hedef Pazarlarina iligkin Dagilim (%) .......c........... 91
Grafik 4.7. Katiimcilarin isletmedeki Pozisyonlarina iligkin Dagiimi (%) ............. 92
Grafik 4.8. Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerinin isletmeler icin Onemi ......... 93

Grafik 4.9. Yazilim igletmelerinin Hedef Pazar Tanimina iliskin Dagilimi (%) ..... 101
Grafik 4.10. Yaziim isletmelerinin Tanitim Yéntemi Secgerken Dikkate Aldiklari

Onceliklering iligkin DAGIIMI (%0) .veveveeeeeeeeeeeeeee ettt ee e 102
Grafik 4.11. Yazilim Isletmelerinin Hedef Pazarlarina ilettikleri Mesajlarin igerigine
HHSKIN DAGIIMI (Z0)  wvveveeeeeeeeeee ettt ettt et testeeee e eseeteeeeeeenennseeeeenas 103
Grafik 4.12. Yazim isletmelerinin internet Sitelerinin En Onemli Yéniiniin Ne
Olduguna Iligkin DAGIIMI (%) veuveveeeeeeeeeee oottt e e e e e e 104
Grafik 4.13. Yazilim isletmelerinin Olasi Yatirimlari icin En Onemli 2 Hedef
Grubuna iligKin DAGIIMI (Y0) weveeeeeeeeeeeeeee et e e e ee e e seenas 105
Grafik 4.14. Yazilim Iisletmelerinin Basarili Satiglari Cogunlukla Dayandirdiklari
Temele (liSKin DAGIIMI (Y0) wouveveeeeeeeeeeeee et ee e 106
Grafik 4.15. Yazilim igletmelerinin Musterilerinin Uriin Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Onceliklering iligkin DAGIIMI (%0) .voveeveeeeeeeeeeeeee et 107
Grafik 4.16. Yazihm isletmelerinin Logo, Marka ve Sloganlarinin Potansiyel
Miisterilere Ne Anlatmalari Gerektigine iliskin Dagiimi (%) ....cccceeveveeeeeveveneanee. 108
Grafik 4.17. Yaziim isletmelerine Goére En ikna Edici Pazarlama Tekniginin
=T 11T o T PR RRPRR 109
Grafik 4.18. Yazilim isletmelerinin Markalarini ifade Edis Tarzlarina iliskin Dagihmi
() TP OO PRPPRRN 110
Grafik 4.19. igletmelerin Pazarlama Zekalarinin Dagihimi (%) ....c.cccovevveeeveeennane. 111

xiii



KISALTMALAR LISTESI

AB : Avrupa Birligi

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

ADSL : (Asymetric Digital Subscribers Line) Asimetrik Sayisal Abone Hatti
AR-GE : Arastirma Gelistirme

BAE : Birlesik Arap Emirlikleri

BT : Bilgi Teknolojileri

CRM : (Customer Relationship Management) Miisteri iligkileri Yénetimi
EAI : (Enterprise Application Integration) Kurumsal Uygulama Entegrasyonu
ERP : (Enterprise Resource Planning) Kurumsal Kaynak Planlamasi

GPS : (Global Positioning Systems) Kiresel Yer Belirleme Sistemi

ISO : istanbul Sanayi Odasi

IQ : (Intelligence Quotient) Zeka Katsayisi

IT : Bilgi Teknolojileri

IGEME : ihracati Gelistirme Etiid Merkezi

KOBI : Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler

PBS : Pazarlama Bilgi Sistemi

PKDS : Pazarlama Karar Destek Sistemi

SCM : (Supply Chain Management) Tedarik Zinciri Yénetimi

SOA : (Service Oriented Architecture) Hizmet Tabanli Mimari

YASAD : Yazilim Sanayicileri Dernegi

Xiv



GiRiS

Yoneticiler igin bilginin 6nem ve dederinin giderek artmasiyla, isletmelerde
pazarlama bilgi sistemleri yayginlik kazanmaya baslamistir. Onceleri sadece
pazarlama arastirmasinin yeterli goraldtgu isletmelerde, artik gesitli alt sistemlerden

olusan pazarlama bilgi sistemi yerini almistir.

Pazarlama bilgi sisteminin alt sistemlerinden biri olan pazarlama istihbarat
sistemi, isletmelere dis ¢evre hakkinda bilgiler saglamakta ve bdylece belirsizlik
ortaminda alinan Kkararlarin risklerini azaltmaktadir. Pazarlama ydneticileri
pazarlama planini hazirlarken ve yuritlirken pazarlama istihbarati ile elde edilen

bilgileri kullanarak daha basarili sonuglar elde edebilmektedirler.

Pazarlama istihbaratinin toplanmasi asamasinda c¢esitli kaynaklardan bilgi
saglanmaktadir. Bu kaynaklar isletmeden isletmeye degisiklik gdstermekle birlikte,
satis elemanlari, musteriler, rakipler, rakiplerin ¢alisanlari, internet, fuar, seminerler,
konferanslar, basili ve ticari yayinlar énemli istihbarat kaynaklari arasindadir. Bu
calisma ile yazim sektérinin pazarlama istihbarati faaliyetlerini inceleyerek
pazarlama istihbarat kaynaklari, isletme Ozellikleri ve pazarlama zekalarina gore
sektordeki igletmelerin farkli segmentlere ayrilip ayrilmadiklarini tespit etmek

amagclanmistir.

Calisma dort bélimden olugmaktadir. ik ¢ bdlim konunun teori kismini,
dordincl bdlim ise arastirma ve analiz kismini icermektedir. Birinci bdlimde,
pazarlama bilgi sistemi kapsaminda bilginin 6nemi, sistemin tanimi, ézellikleri ve alt

sistemlerinden bahsedilmektedir.

Calismanin ikinci boélimunde, isletmelerde kullanilan istihbarat tlirlerinden
pazar istinbarati, ticari istihbarat, rekabet istihbarati ve rakip istihbarati genel olarak,
pazarlama istihbarati ise ayrintili olarak incelenmektedir. Bu kapsamda, pazarlama
istihbaratinin tanimi, 6zellikleri, amaclari ve istihbarat slrecine deginildikten sonra
pazarlama istihbarat kaynaklarindan bahsedilmektedir. Sonrasinda istihbarat
siniflari, pazarlama istihbaratinin dnemi, yararlari, etik ve bolimin son kisminda da

pazarlama zekasi basliklarina yer verilmistir.



Uglincli bélimde, genel olarak yazilim sektori incelenmis, sektoriin Dinya
ve Turkiye'deki gelisimi ve mevcut durumu ele alindiktan sonra pazarlama ac¢isindan

sektdre bakilmistir.

Calismanin son bdélimidnde, ilk G¢ bdlimden elde edilen bilgiler ve
arastirmanin amaci g6z o©6nune alinarak gelistirilen metodolojik bilgilere yer
verilmistir. Arastirma konusunun 6nemi, amaci, kapsami ve kisitlari, arastirmanin
degiskenleri ve modeli, arastirmanin hipotezleri, érnekleme sireci, veri ve bilgi
toplama yéntem ve araci, veri ve bilgilerin analizi kisimlarinin ardindan, frekans
dagilimlari, gecerlilik ve guvenilirlik analizi, kimeleme analizi ve korelasyon analizi
yardimi ile arastirmanin sonuglarina ulasiimistir. Son kisimda ise, arastirma

verilerinin ortaya koydugu bulgular dogrultusunda sonug ve &nerilere yer verilmistir.



BOLUM 1

PAZARLAMA BILGI SISTEMI

Bu bdlimde; bilginin, pazarlama kararlari agisindan énemine deginilerek,
pazarlama bilgi sistemi incelenecek ve sistem kapsamina giren alt sistemler

aciklanacaktir.

1.1. PAZARLAMA KARARLARI iGiN BILGi IHTIYACININ
ONEMI

isletmelerin ve pazarlarin kiigik olduju zaman ve yerlerde yénetici ve
girisimciler masterilerini ilk elden kolayca taniyabilmektedirler. Fakat teknolojideki
degisiklikler basta olmak Uzere, gesitli sosyal, kiltirel ve ekonomik gelismeler tim
kuruluglarin daha iyi ve kaliteli pazarlama bilgisine olan gereksinimlerini
arttirmaktadir.” Bitiin bu dis etmenlerin yani sira, zaman faktorii ile birlikte
isletmelerin giderek blUylUmesi de, daha karmasik bir yapiya burinmelerine ve
ellerindeki verilerin gittikce ¢odalmasina neden olmaktadir. Bu durum da dizensiz
bilgi yiginlarinin icerisinden dogru, guvenilir, kaliteli ve tam bilgiye ulagmayi

imkansiz hale getirmektedir.

GunUmuzin pazarlama yoneticileri, surekli gelisen ve hizla degisen bir
pazarlama cevresiyle karsi karsiyadir.? isletmelerin bu degisimle basa
cikabilmelerinin yolu ise, pazar c¢evresine daha iyi uyum saglayabilmelerinden
gegmektedir.®> Burada isletmeler igin, bilgi devreye girmektedir. Bu yiizden

yoneticiler, bilginin degerinin ve bilgiyi nasil yonetmeleri gerektiginin artik bir varlik-

' Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye

Uygulamalari, 8. bsk., istanbul, Beta Basim, 1999, s. 129.

2 Eldon Y Li, Houn-Gee Chen, Jinsheng Roan, “Marketing Information Systems Usage in
Taiwan’s Top 1000 Companies”, The Journal of Computer Information Systems, Vol.41,
No:2, 2001, p. 85.

3 Spiros P. Gounaris, George G. Panigyrakis, Kalliopi C. Chatzipanagiotou, “Measuring the
Effectiveness of Marketing Information Systems”, Marketing Intelligence and Planning,
Vol.25, No:6, 2007, p. 612.



yokluk sorunu oldugunun farkina varmislardir.* “Bununla birlikte bircok ydnetici,
isletmeleri ile ilgili kritik bilgilere sahip olmadiklarindan, kullanmayacaklari ve
gercekte ihtiyaclari olmayan bilgilere sahip olmaktan, 6nemli bilgilere gec¢
ulasmaktan ve bilginin dogrulugu hakkinda emin olamamaktan sikayet
etmektedirler.”® Bunun baslica nedeni, isletmelerin codunlugunun modern bir
ekonomide etkin bir rekabet icin zorunlu olan yodun bilgi gereklerine, kendilerini
henlz uyduramamalaridir. Ancak bu tir igletmelerin gézden kacirdiklari ¢gok énemli
bir nokta vardir, o da; ydneticilerin plansiz bir bigimde bilgi toplamaya ve toplatmaya
basladiklarinda verimsizliklere yol agcabilmeleridir. Ydneticiler bilgiye karsi sistematik
bir yaklasima sahip olmadiklari surece ya bilgileri 6zimsemede zamanlarini
verimsiz kullanmak ya da bilgi olmaksizin hatali karar alma tehlikesiyle
karsilasmaktadirlar.? Buna ilaveten, isletme ic ve dis cevresindeki gelismeler
nedeniyle, Urin ve hizmetlerin Gretimi, bunlarin verimli bicimde pazarlanmasi ve
sunumu eskiye oranla daha fazla bilgiye dayalidir. Dolayisiyla bilgiyi yeterince
onemsemeyen isletme, 6zellikle birbirini izleyen iki iglev olan Gretim ve pazarlamada
etkinlik saglayamamaktadir.” Bilgi, artik basarili bir pazarlama planinin temel tagi
haline gelmistir.®

Agir rekabet kosullarinin hikim slrdigu pazarlarda Ustinlik saglamak
isteyen isletmelerin, bilgiyi etkin bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. “Clnki{ dogru
kararlar almanin ve tutarli éngérilerde bulunmanin 6n kosulu, etkin bir bilgi
ybnetimidir.”® Modern bilgi caginda, ancak ve ancak, veriyi bilgiye dénistirebilen,
dogru, gerekli bilgiyi calisanlarinin tamamina yayan o6rgut, gelecegini yonetme
becerisine ulasmis 6rgiit olabilecektir.” isletmelerin bu konuda basarili olmalarina,

pazarlama bilgi sistemi yardimci olacaktir.

* Banu Naharci, Pazarlama Karar Destek Sistemlerinin Pazarlama Bilgi Sistemi

Agisindan Onemi ve Migros’da Ornek Bir Pazarlama Bilgi Sistemi Olusturulmasi,
Yiiksek Lisans Tezi, Uludag Universitesi, Bursa, 2006, s. 9-10.

°Ae.,s. 18.

® Metehan Tolon, “Pazarlama Bilgi Sisteminin Hizmet isletmelerinin Uluslararasilasmasindaki
Onemi”, Gazi Universitesi, s. 3, (Cevrimigi) http://w3.gazi.edu.tr/web/metehan/7.pdf, 22
Haziran 20009.

" Nezihe Figen Ersoy, Ridvan Karalar, “Yeni Ekonomide Pazarlamanin Degisen Yo6nU”,
Anadolu Universitesi, (Cevrimigi)
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231, 10 Mayis 2009.

® Terrence V. O'Brien, Denise D. Schoenbachler, Geoffrey L. Gordon, “Marketing Information
Systems for Consumer Products Companies: A Management Overview”, The Journal of
Consumer Marketing, Vol.12, No:5, 1995, p. 16.

® Ersoy, a.g.e., (Cevrimici) http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231, 10
Mayis 2009.

10 Naharcl, a.g.e., s. 10.



1.2. BiLGi URETIMINDE PAZARLAMA BiLGi SiSTEMI

Yogun rekabet kosullari altindaki, isletmelerin en buyuk kozu, bilgidir. Ancak
bir dnceki kisimda bahsedildigi gibi, bilginin etkin bir bicimde ydnetilememesi
isletmeye zaman kaybettirmekte ve zarara ugratmaktadir. Bu yizden bilginin verimli
bir sekilde kullanilabilmesi igin, firma icerisinde pazarlama bilgi sisteminin kurulmasi

gerekmektedir.

Dijital tabanli gunimiz ekonomisinde pazarlama bilgi sistemi (PBS),
isletmeler icin blyltk énem tasimaktadir. CUnkl isletmeler, hizla dedisen dinamik
pazarlama ortamini denetim altina alip, karsilastiklar belirsizlik alanini daraltmak
istemektedirler. Bu durumda, isletmelerin bilgiye ama dogru ve guvenilir bir baska
deyisle kaliteli bilgiye gereksinimleri vardir."' istenilen kaliteli bilgiye ulasmanin en

kolay yolu ise, etkin bir pazarlama bilgi sistemidir.

isletmeler pazarlama bilgi sistemini kullanarak, dis kontrol (pazarlama
cevresi ve faaliyetlerinin kontroli) ve i¢ kontrol (pazarlamanin etkinligi ve

performansin kontrol(i) saglayabilmektedirler.'

Pazarlama bilgi sistemine sahip olmayan ya da etkin bir pazarlama bilgi
sistemi kuramamis olan 6rgit ve girisimlerde, 6zellikle pazarlamaya iliskin bilgilerin
toplanmasi, analizi ve degerlendiriimesinde c¢esitli sorunlar ortaya c¢ikabilmektedir.

Bu sorunlardan bazilari sunlardir:"

> lstenen tiirden yeterli bilgi gelmemektedir.

» Cok fazla miktarda yanlis ya da uygun olmayan bilgi gelmektedir.

» Pazarlama bilgileri isletmenin ¢esitli yerlerine dizensiz dagilmakta ve
sonradan bir bilgi arandiginda bulmak sorun olmaktadir.

» Baz durumlarda pazarlama bilgisi, astlar tarafindan performanslarinin
kotl gorinecedi kaygisiyla bastiriimaktadir.

> Onemli bilgilerin gelisi gecikmektedir.

M Ersoy, a.g.e., (Cevrimici) http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231, 10
Mayis 2009.

2 Suphan Nasir, “The Development, Change and Transformation of Management
Information Systems (MIS): A Content Analysis of Articles Published in Business and
Marketing Journals” International Journal of Information Management, Vol.25, No:5,
2005, pp. 442-457.

" Tek, a.g.e., s. 129.



> Baz bilgilerin dogruluk ve gerc¢ekligini saptamak gu¢ olmaktadir.

“Iste bu ve benzeri nedenlerle birgok isletme, cesitli girdileri birlestiren,
» 14

dizenli, buttnlesik raporlari iceren pazarlama bilgi sistemi olugturmaktadir.

Literatiirde pazarlama bilgi sistemi ile ilgili pek gok tanim yapilmistir. ik tanim
Cox ve Good'® tarafindan gelistiriimistir. Bu tanimda PBS, pazarlama kararlarinin
verilmesinde kullanilmak tzere, bilginin dizenli olarak analiz edilmesi ve sunumuyla
ilgili bir sire¢ ve yontemler dizisi olarak goriimustir. Bunun ardindan, glinimuize
degin yapilan tanimlamalarda ise sistemin kapsami ve alt sistemlerin islevleri ele
alinmistir. PBS’nin gelisimi ve ginimizdeki anlami, bilgi Gretimine, kullanimina ve

yénetimine verilen dnemi anlamak agisindan yararhidir.™

“Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama kararlari igin gerekli bilgileri duzenli ve
surekli bir bicimde toplamak, muhafaza ve analiz etmek ve yaymak Uzere

gelistirilmis bir prosediirler ve metotlar dizisidir.”"’

“Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar alicilari veya yoneticileri tarafindan
pazarlama planlamasi, yUritme ve kontrollerini gelistirmede kullaniimak Uzere, ilgili,
zamanli ve dogru bilgilerin toplanmasi, saklanmasi, ayiklanmasi, istendiginde hazir
edilmesi, ¢dzumlenmesi, ilgili yerlere dagitimi ve degerlendiriimesi igin insan, aygit

ve prosediirlerin siirekli ve etkilesimli olarak yapilastiriimasidir.”'®

Tanimlardan hareketle pazarlama bilgi sisteminin amaglari, genel olarak alti

baslikta toplanabilmektedir.'

Karar verme sirecine destek saglamak
Planlama slrecini yapisal hale getirmek

Mevcut bilginin etkin kullanimini gerceklestirmek

YV V VYV VY

Yeni bilgi ihtiyacini saptamak

" Tek, a.g.e., s. 129.

'® Donald F. Cox, Robert E. God, “How to Build a Marketing Information System”, Harward
Business Review, Vol.45, N:3, 1967, pp. 145-154.

'® Ersoy, a.g.e., (Cevrimici) http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231, 10
Mayis 2009.

' Naharcl, a.g.e., s. 18.

'® Tek, a.g.e., s. 129.

¥ Murat Hakan Altintas, “Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Kurulmasi ve Organizasyonu”,
Uludag  Universitesi I.L.B.F. Dergisi, C.16, No:2, 1998, (Cevrimigi)
www.bilgininadresi.net/.../Pazarlama-Bilgi-Sistemlerinin-Kurulmasi-ve-Organizasyonu -, 15
Haziran 2009.



> lletisim ortami saglamak

> Ogrenen bir gevre yaratmak

Pazarlama bilgi sistemi ile gesitli bilgiler toplanabilmektedir. Bu bilgilerden

bazilari sunlardir:*°

Yeni is alanlari

isletmenin pazarlama stratejilerinin etkinligi
Hizmetler igin yeni pazarlar

Musteri memnuniyeti

Rekabetle ilgili bilgiler

Gelir ve kar performansi

YV V V V V VYV VY

Firmanin pazardaki imaiji

Pazarlama bilgi sistemlerinden temel olarak, pazarlama kararlarini
etkinlestirmesi beklenmektedir. Pazarlama bilgi sistemleri ile firmanin zaman
ufkunun gunliuk sorunlar dizeyinden gikarilip genisletiimesi, bilgilerin yeterli dlguide
suzllerek yonetimin moral ve verimliliginin artirilmasi, yoneticilerinin bakis acgilarinin
genisletiimesi, daha stratejik bir bakis acisi kazandiracak sekilde sentezlerin
kolaylastirimasi, cabalardaki gereksiz tekrarlamalarin azaltilmasi, sasirtici
durumlara karsi tepkilerin yumusatiimasi mimkan olabilmektedir.?' Bu baglamda bir

PBS’nin yararlari kisaca soyle 6zetlenebilmektedir:*

> lIsletme ydneticilerinin glnliik sorunlar arasinda kaybolmalari yerine,
zaman ufuklarinin geniglemesine yardimci olmaktadir.

» Yoneticilerin moralini ve verimliliklerini arttirmakta, ¢abalardaki gereksiz
tekrarlari azaltmaktadir.

> Beklenmedik olaylar karsisinda daha hazirlikli olmaya yardimci
olmaktadir.

» Planlama caligsma ve uygulamalarini kolaylastirmaktadir.

» Pazarlama faaliyetlerinin kontrolinde etkinligi arttirmaktadir.

> Yoneticiler ve diger personel igin egitim islevi gérmektedir.

% |ra S. Kalb, Marketing Your Legal Services, y.y., K&A Press, 1993, p. 185.

2 Tolon, a.g.e. s. 3-4.

2 Mehmet Marangoz, “Pazarlama Bilgi Sisteminin Bankacilik Sektérinde Kullaniimasi”,
Harran Universitesi, s. 200-201, (Cevrimigi) http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-01.pdf,
18 Haziran 2009.



Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama ve satig yoneticilerine rekabet sinyallerini

tespit etme, yorumlama ve tepki verme olanagi saglamaktadir.®

Etkin bir pazarlama bilgi sistemine sahip olmak isteyen bir isletmenin,
sistemin geligtirimesi asamasinda en azindan asagidaki adimlari izlemesi

gerekmektedir.?*

1. Potansiyel kullanicilarin bilgi ihtiyacinin belirlenmesi,
2. ihtiyaglari karsilayacak bir sistemin olugturuimasi,
3. Mevcut performans ve beklentiler ile sistemin degerlendirilmesi,

4. Surekli degisen bilgi ihtiyacglarina sistemin uyumunu saglama.
PBS gelistirme sureci asagidaki sekilde de gorilebilmektedir:

Sekil 1.1. Pazarlama Bilgi Sistemi Geligtirme Sureci Asamalari

Bilgi intiyacinin Belirlenmesi

~v"

Sistemin Olusturulmasi

~"

Sistemin Degerlendiriimesi

~v"

Sistemin Guncel Tutulmasi

Pazarlama bilgi sistemi gelistirilirken ihtiyaclari karsilayabilecek kapasitede
bir sistemin olusturulabilmesi icin, alt sistemlerin de ihtiyaca gére dizenlenmesi

gerekmektedir.

% Chinho Lin, Chienwen Hong, “Development of a Marketing Information System for
Supporting Sales in a Tea-beverage Market’, Computers and Applied Sciences
Complete, Vol.36, No:3, 2009, pp. 5393-5401.

* Altintas, a.g.e., (Cevrimici)  www.bilgininadresi.net/.../Pazarlama-Bilgi-Sistemlerinin-
Kurulmasi-ve-Organizasyonu -, 15 Haziran 2009.



1.2.1. Pazarlama Bilgi Sisteminin Kapsami

Pazarlama bilgi sistemini olusturan alt sistemler, literatiirde farkli gruplara
ayrilmistir. Frain,®® pazarlama bilgi sisteminin yedi alt sistemden olustugunu
belirtmis ve bu alt sistemleri i¢ raporlama sistemi, pazarlama arastirmasi sistemi,
pazarlama istihbarat sistemi (¢evre tarama sistemi), analitik pazarlama sistemi,
pazarlama planlama sistemi, pazarlama kontrol sistemi ve pazarlama raporlama
sistemi olarak siralamistir.?® Kotlere?’ gére pazarlama bilgi sistemi; isletmenin ig
kayitlari, pazarlama istihbarat (haber alma) aktiviteleri, pazarlama aragtirmalari ve
pazarlama karar destek sistemleri olmak Uzere doért alt sistemden olugsmaktadir. Li
v.d.?®nin pazarlama bilgi sistemi modeline goére ise; bilgi islem, pazarlama
arastirmasi ve pazarlama istihbarati olmak Uzere veri toplama ve veri tabanina bilgi
girisini saglayan i alt sistem vardir.? Bir baska ayrimda ise, pazarlama bilgi sistemi
bes alt sistemden olusmaktadir. Bunlar; isletme i¢i raporlama sistemi, pazarlama
istihbarat sistemi, pazarlama karar destek sistemi (bilgi analizi ve analitik pazarlama
sistemi), veri tabani, pazarlama arastirma sistemidir.*® Son ayrimdan hareketle
pazarlama bilgi sistemi ve sistemi olusturan alt sistemleri Sekil 1.2.de

gOrulmektedir.

Sekil 1.2’de de gérulebilecedi gibi, pazarlama yoneticileri pazarlama
gevresini, pazarlama bilgi sisteminin alt sistemleri vasitasiyla takip etmektedir.

Sonrasinda bilgiler yine geri bildirim seklinde sisteme geri dénmektedir.

% John Frain, Principles&Practices of Marketing, London, Pitman Publication, 1986, p. 72.
®  Altintas, a.g.e., (Cevrimici)  www.bilgininadresi.net/.../Pazarlama-Bilgi-Sistemlerinin-

Kurulmasi-ve-Organizasyonu -, 15 Haziran 2009.

z Philip Kotler, Principles of Marketing, The European Edition, U.S.A., Prentice Hall, 1996,
.212.

Es Eldon Y. Li, Raymond Mcleod Jr., John J. Rogers, “Marketing Information Systems in

Fortune 500 Companies: A Longitudinal Analysis of 1980, 1990 and 2000”, Information and

Management, 2001, p. 311.

# Keti Ventura, “Pazarlama Arastirmalari Kapsaminda Yasanan Teknoloji-Tabanh Degisim”,

Ege Universitesi, s. 81, (Cevrimigi) http://eab.ege.edu.tr/pdf/3/C1-S1-2-M9.pdf, 29 Mayis

2009.

%0 Tek, a.g.e., s. 130.



Sekil 1.2. Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Pazarlama Bilgi Sistemi Pazarlama
Yoneticileri Cevresi
) Bilginin Olugumu
Analiz : — Hedef
[,| Bilgi intiyacini Isletme Igi F_’azarlama |, Pazarlar
Planlama o Degerlendirme Raporlama |S’[i.hbara_t —
Sistemi Sistemi Pazarlama
~ Kanallari
Uygulama .
Veri Tabani I Rakipler
Dizenleme A
Pazarlama Pazarlama }g‘muloyu
| Bilginin Karar Aragtirmasi | rupiari
Kontrol  {(—) Dagrtimi {J_f S~ —
. ) Makro Cevre
Sistemi Faktorleri

Pazarlama Kararlari ve iletigimi

Kaynak: Philip Kotler, et. al., Principles of Marketing, Second European Edition, U.S.A,,
Prentice Hall, 1999, p. 317°den uyarlama.
Sistem icerisinde yer alan karsilikh birbirine bagimli ve etkilesimli bes alt

sistem asagida kisaca incelenmektedir.

1.2.1.1. isletme i¢i Raporlama Sistemi

31 «

isletmenin kendi ic isleri icin tuttugu kayitlardan olusmaktadir.®’ “Daha gok
muhasebe departmanindan saglanan satis, maliyet, stok, nakit akislari, 6denecek
borg ve alacaklar vb gibi isletme ici raporlari igermektedir.”**> Uretim programi,
sevkiyat ve stoklardan olusan Uretim raporlari ile satici ve rakiplerin aktivitelerinden
olusan satis guci raporlari da sistem icerisinde yer almaktadir. Bunlar diginda,
masgteri hizmetleri béliminden, muisteri memnuniyeti ya da hizmetteki sorunlar
hakkinda bilgi saglanabilmektedir. Yoneticiler, isletme icerisinden bu tarz
kaynaklardan elde edilen bilgileri, genel performansi degerlendirmek, sorunlari ve

firsatlari ortaya gikarabilmek igin kullanmaktadirlar.®

isletme igi kayitlardan saglanan bilgiler, diger kaynaklara gére genellikle

daha hizli ve daha az maliyetle elde edilmektedir. Buna karsin, bazi sorunlari da

3 Marangoz, a.g.e., s. 201.

%2 Tek, a.g.e., s. 131.

%% Philip Kotler et. al., Princeples of Marketing, Second European Edition, U.S.A., Prentice
Hall, 1999, p. 318.
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icerisinde barindirmaktadir. Bunun nedeni, isletme ici kayitlarin, baska amaglar icin
tutulmus olmasi, bazen tamamlanmamis olmasi ya da pazarlama kararlarinin
alinabilmesi igin yanlig bir sekil icerisinde olabilmesidir. Ornegin, muhasebe balimi
satis ve maliyet verileri finansal raporlar i¢in hazirlandigindan Urln, satis glicl ya da
satis kanallarinin  performanslarinin  degerlendirilebilmesi igin  uyarlanmasi

gerekmektedir.®*

1.2.1.2. Pazarlama istihbarat Sistemi

isletmenin i¢ raporlama sistemi, verilerin sonuclari ile beslenirken pazarlama
istihbarat sistemi, olusan veri ile ilgilenmektedir. Pazarlama istihbarat sistemi,
yoneticilerin pazarlama gevresinde meydana gelen gelismeler hakkindaki bilgilere
sahip olmak amaciyla kullandiklari kaynak ve prosediirlerden olusmaktadir.®** Bu

konu ikinci bélumde ayrintili olarak incelenecektir.

1.2.1.3. Pazarlama Arastirmasi

“Pazarlama arastirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir problemin
belirlenmesi, belirlenen bu problemin ¢6zimlenmesi amacina yoénelik bilimsel
yonteme uygun gecerli ve glvenilir bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analiz edilmesi,

yorumlanmasi ve gerekli énerilerde bulunulmasidir.”*®

Pazarlama arastirmasi sistemi, diger alt sistemlerin toplayamadiklari bilgileri
toplamak Ulzere proje bazinda calisarak, yani surelilik arz etmeden sadece ihtiyac

duyuldugu zamanlarda devreye girerek bilgi toplamaktadir.’’

Anlasildigi Uzere
pazarlama bilgi sistemini, pazarlama arastirmasindan ayirmak gerekmektedir.
Pazarlama yodneticilerinin ¢ogu organizasyonlarinin PBS'ne sahip olmasi ig¢in ¢ok
klgik oldugunu duslnerek, karar vermek ve bilgi toplamak igin pazarlama
arastirmasini kullanmaktadirlar. Ancak pazarlama arastirmasi, spesifik bir problem
veya proje Uzerinde yogunlasir ve belirli bir periyodu kapsamaktadir. PBS,
pazarlama arastirmasindan daha genis Olgeklidir ve slrekli olarak bilgi toplama ve

analiz etme amacini giitmektedir.*®

* Kotler, op.cit., p. 318.

*® Naharcl, a.g.e., s. 21.

% Ae., s. 25.

¥ Marangoz, a.g.e., s. 201.

% Altintas, a.g.e., (Cevrimici) www.bilgininadresi.net/.../Pazarlama-Bilgi-Sistemlerinin-
Kurulmasi-ve-Organizasyonu -, 15 Haziran 2009.
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Bir istihbarat sisteminde, pazarlama arastirmasi ile pazarlama istihbaratinin
aynl anlama gelemeyecegini ilk olarak 1979 yilinda ortaya koyan Jaffe ise,
pazarlama istihbaratinin pazarlama arastirmasindan farkli olarak, planlama igin

strateji ve taktikler igerdigini belirtmistir.*°

1.2.1.4. Analitik Pazarlama Sistemi ve Pazarlama Karar Destek

Sistemi

Pazarlama veri ve problemlerini ¢oézimlemek (zere ileri tekniklerin
kullaniimasini icermektedir. Analitik pazarlama sistemi genel olarak istatistik bankasi

ve model bankasi gibi iki temel birimden olusmaktadir.*°

» |statistik Bankasi: Ulasilabilir durumdaki veri analiz tekniklerinden
olusmaktadir. Amag, model bankasinin isteklerini karsilamak ve veri
bankasindaki verileri kullanicinin dogrudan karar almasina yardimci olmak
Uzere kullaniir bigcime doénlstirmek, Ozetlemek, analiz etmek ve
butlnlestirmektir. Ornegin isletmenin satislarini etkileyen baslica degiskenler
nelerdir? Nispi ©nemleri nelerdir? Fiyatlarin, 06rnegin %10, reklam

harcamalarinin %20 artirimasinin satislara etkisi nasil olur? vb. gibi.*'

= Model Bankasi: Pazari tanitmak, anlamh tanilarda (teshislerde) bulunmak,
kontrol etmek, 0©ngdérmek ve stratejiler gelistirmek gibi amaclari
gerceklestirmeye uygun bir dizi modelden olusmaktadir. Kisaca
pazarlamacilarin daha iyi karar almalarina yardimci olacak matematiksel
modellerin bir araya getirildigi bir birimdir. Daha ¢ok “sOyle yaparsak ne olur?,
hangisi iyidir?” tdrinden sorulara cevap vermeye c¢alismaktadir. Model
bankasinin, igletmeler icin ¢esitli yararlari bulunmaktadir. Bu yararlar kisaca su
sekilde siralanabilmektedir:*?
» Model, yapilan reklamin marjinal maliyetinin, marjinal hasilatini astigini
gostermis ise, reklam harcamasi dlzeyinde ayarlamasi karsiligi

arttirilacaktir.

* Thomas Fletcher Grooms, Marketing Intelligence: Executive Management Perceptions
of Value, Doktora Tezi, Brunel University, UK, 2001, pp. 26-27.

0 Tek, a.g.e., s. 131.

T Ae.

*2 Tolon, a.g.e., s. 9.
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» Fonlarin gesitli pazarlama bilesenlerine optimal tahsisini 6éngéren bir
model, tahsisi iyilestirerek bosuna harcamalari dnlemekte ve karlihgi
arttirmaktadir.

» Kapall zarfla teklif vermede, gegmis davranislarin bir model ¢ergevesinde
sistematize edilmeleriyle, beklenen karlari maksimum kilacak bir
fiyatlandirma stratejisi ortaya konulabilmektedir.

» Model kullanmayan bir pazarlama yoneticisinin iginde bulundugu cevreyi
anlamli yorumlayabilmesi icin, spesifik olmasina gerek yoktur.

» Modeller, problemlerin teshisinde de yararli olmaktadir. Yoneticiler, cevre
hakkindaki kendi algilamalariyla, cevreye iliskin model arasindaki
farklhiliklari kesfederek ne gibi problemler oldugunu anlayabilmektedirler.

» Modeller, karar vericinin mevcut veri ve bilgileri kullanmasini da
etkilemektedir. Bilgilerin bazilari el altinda bulunmakla beraber,
kullanilmamaktadirlar.

> Modeller, hangi bilgilerin toplanmamasi gerektigini belirlemeye katkida
bulunmaktadir.

» Modeller, bilgiye ihtiyag duyulan alanlari belirleyerek arastirmalari
yonlendirmektedir.

» Modeller, yonetimin c¢evredeki dedisimleri daha hizli teshis etmesini
muamkin kilabilmektedir.

» Modeller, yéneticinin zamanini daha etkin bigimde kullanmasina yardimci

olabilmektedir.

1.2.1.4.1. Pazarlama Karar Destek Sistemi

Pazarlama karar destek sistemi (PKDS), pazarlama karar alma sureci igin
bilgisayar teknolojisini kullanarak, hizli bilgi sadlamak Uzere, veriler, istatistikler,
modelleme ve sergileme formatlarinin bir araya getiriimesiyle olusturulan butinlegik

bir sistemdir. Daha 6nceleri istatistik bankasi ve model bankasi gibi ayr1 gruplarda

43 «

yluzen bilgilerin tek sistem altinda toplanmasini ifade etmektedir.™ “Daha dnce

anlatilan Ug¢ unsur veri toplama Uzerinde yogunlasirken, pazarlama karar destek

sistemleri veri depolama ve analizi iizerinde yogunlagmaktadir.”*

* Tek, a.g.e., s. 131-132.
* Naharcl, a.g.e., s. 39.
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Pazarlama karar destek sisteminin temel Ozellikleri agagidaki gibi

siralanabilmektedir:*®

» Pazarlama karar destek sistemi, pazarlama personelini desteklemek icin
geligtirilmigtir.

> Belirli bir karari (yeni Griin pazarlamasi, reklam etkinligi, dagitim alternatifi)
kolaylastirmak amaciyla bilgi destegi saglamaktadir.

» Birincil amaci, pazarlamayla iligkili problemlerin ¢ézim alternatiflerinin
degerlendirilmesi ve eylem igin en iyi ¢ézimin tespit edilmesidir.

» Satis bolgelerinin tasarlanmasinin kolaylastiriimasi, yeni drin veya marka
sonugclarinin degerlendiriimesi veya hatta pazarlama eylemleri igin hedef
pazarlarin profilini yapma gibi simirfli  (yari yapisal) problemlere

odaklanmak amaciyla tasarlanmistir.

1.2.1.5. Veri Tabani

Bilginin hammaddesi olan veri; miktarlari, eylemleri, olgulari temsil eden,
tesadifi olmayan, rastgele bir araya gelmemis bulunan sembollerden olusan bir
grup olarak tanimlanmaktadir.*® Veriler, bir bilgisayarda “veri tabani” adi verilen bir
program altinda organize edilmekte, depolanmakta ve sirekli glincellestiriimektedir.
Bir veri tabani genellikle musteriler, rakipler, endustri trendleri, cevresel degisiklikler
vb. hakkinda ayri veri modiilleri igermektedir.*”

“Veri tabaninin olusturulma nedeni, isletme veya herhangi bir kisi ya da
kurumun sonradan ihtiya¢ duyacagini disundidgd bilgilerini  kaydetme ve
gerektiginde bu bilgilerden istedigi sekilde ¢ikti veya raporlar elde etmektir.”*®

Veri tabani, istatistik ve model bankasinin daha iyi anlasilabilmesi ve
pazarlama bilgi sistemi igerisinde, G¢l arasindaki stirecin daha iyi gérulebilmesi igin

Sekil 1.3. incelenebilir.

** Naharci, a.g.e., s. 47.
46 Tolon, a.g.e., s. 8.
7 Tek, a.g.e., s. 132.
8 Naharcl, a.g.e., s. 59.
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Sekil 1.3. Veri, istatistik ve Model Bankasi Olarak Bir Pazarlama Bilgi Sistemi

Veri Bankasi

istatistik Bankasi

Model Bankasi

Cevre

I. Ic Veriler

Satis Verileri
Siparis Verileri
Stok Verileri
Satiscl
Ziyareti

Verileri

Finansal
Veriler

II. Dis Veriler

Devlet Verileri

l. Ortalarpa ve
Dagilim Olculeri

II. iliski Olciileri

Regresyon Analizi
Korelasyon Analizi
Faktor Analizi
Ayirma Analizi
Kidmeleme Analizi

Varyans Analizi

I. Tanimlayici
Modeller

Dagitim Modelleri

Marka Kaymasi
Modelleri

Rekabet Modelleri

Kuyruk Modelleri

1. Karar Modelleri

Fiyatlandirma Modeli

Satis Bolgesi
Tasarimi Modeli

ID}OUO A

Ticari Veriler l1I. istatistik Yeni Mamul Modeli
Onem Olglileri o _
Pazarlama Yer Secimi Modeli
Arastirmalari Standart Hata
Verileri Medya Bilesimi
Ki-kare Testi Modeli
Reklam Bitgesi
Modeli
IV. Zaman g I Bil -
Serileri Analizi azariama bliesenierl
Modeli

Kaynak: is_mail Kaya, Pazarlama Bilgi Sistemleri: Bir Firma igin Pazarlama Bilgi Sistemi
Tasarimi, Istanbul, Giryay Matbaacilik, 1984, s. 29.

Sekil 1.3.’de de gorilebilecedi gibi gevreden gelen i¢c ve dig veriler bir veri

tabani altinda toplanmakta, daha sonra bu veriler istatistik bankasi sayesinde
istatistiki olarak islenmekte ve anlamlandiriimakta, sonrasinda ise istatistik
bankasindan c¢ikan sonuclar Uzerinden bir model geligtiriimekte ve yoneticinin
kullanimina sunulmaktadir. Ancak, bu sire¢c her zaman bu sira icerisinde
islemeyebilmektedir. Bazen veri bankasindaki veriler, olduklari gibi dogrudan
yoneticiye sunulabilmektedir. Bazen de istatistik bankasindan bilgiler, direkt olarak

ybneticiye gonderilmektedir.
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Bu boélimde aktarilan bilgiler i1siginda, bilginin ginimiz rekabet sartlarinda
pazarlama kararlari agisindan ne kadar énemli oldugu ve bu bilginin etkin bir sekilde
kullanimi icin isletmelerin pazarlama bilgi sistemine ihtiya¢c duyduklari gérulmektedir.
Pazarlama bilgi sistemi ve onu olusturan alt sistemler bu bdélimde kisaca
incelendikten sonra, arastirmanin asil konusunu olusturan pazarlama istihbarat

sisteminin ayrintili olarak incelenmesine baslanilabilir.
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BOLUM 2

ISLETMELERDE PAZARLAMA iSTIHBARAT SISTEMI

Bu bdlimde, genel olarak istihbarat tlrleri incelenerek pazarlama
istihbaratinin diger istihbarat turlerinden farkinin ortaya konulmasina calisilacak ve

sonrasinda pazarlama istihbarati kavrami Gzerinde ayrintili olarak durulacaktir.

2.1. iISLETMELERDE iSTIHBARAT TURLERI

isletmelerde kullanilan belli basli istihnbarat tiirleri; rakip istihbarati (competitor
intelligence), rekabet istihbarati (competitive intelligence), pazarlama istihbarati
(marketing intelligence) ve pazar istihbarati (market intelligence)'dir. $ekil 2.1.’de de

gorilebilecegi gibi, aslinda bu istihbarat tirleri genellikle birbirlerini kapsamaktadir.

Sekil 2.1. istihbarat Tirleri

Pazarlama istihbarati Rakip istihbarati

Pazar istihbarati

Rekabet istihbarati

Kaynak: Per V. Jenster, Klaus Solberg Sqilen, Market Intelligence: Building Strategic
Insight, Denmark, Copenhagen Business School Press, 2009, p. 160’dan uyarlama
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Sekil 2.1.’de godriilebilecedi Uzere pazar istihbarati, diger tim istihbarat
turlerini kapsamaktadir. Pazar istihbaratinin bir alt kiimesi, pazarlama istihbaratidir.
Sonra sirasiyla rekabet ve rakip istihbaratlari gelmektedir. Dolayisiyla pazar
istihbarati kapsam olarak en genis olani iken, diger istihbarat tlrlerinde kapsam

giderek daralmaktadir.

Literatlr incelendiginde istihbarat kavramlari arasinda bir karigikligin mevcut
oldugu goérilmektedir. Arastirmanin ana konusunu olusturan pazarlama istihbarati
teriminin kullaniligi agisindan duruma bakildiginda, birgok farkli terimin, bu istihbarat
tirindn yerine kullanildigr goértlmektedir. Pazarlama istihbarati ¢esitli yazarlar
tarafindan; pazarlama arastirmasi, pazar istihbarati, rakip istihbarati, rekabet
istihbarati, bilgi yonetimi, endustriyel casusluk ve ticari istihbarat gibi degisik
terminolojilerde konu edilmistir. Bu karisikhdin nedeninin, daha dnce belirtildigi gibi

kavramlarin i¢ ice gecmis olmasi ve birbirlerini kapsamasi oldugu disundlmektedir.

Pazarlama istihbaratina gegmeden o6nce, diger istihbarat tdrlerinin daha
yakindan incelenmesi yoluyla, her birinin kapsam alanlarinin, amaclarinin ve
farkhiliklarinin ortaya konulmaya calisiimasi kavram karmasasinin 6nline gegmede

faydali olabilecektir.

2.1.1. Pazar istihbarati

Pazar ve pazarlama istihbarati terimleri literatirde yeterince aydinhga
kavusturulamamis ve bu iki terim, ilk zamanlar genellikle es anlamli olarak
kullanilmistir. GUunimuzde ise, tanimlarinda bir dizi farkhlik oldugu gorulmektedir.
Gegmis calismalara gére pazar istihbarati; Grin, bilgi yénetimi ve pazar bilgisinden
olusmaktadir. Benzer sekilde daha yeni c¢alismalarda da, pazar istihbarati,
isletmenin stratejik ilgi alanlarina bagl olarak, bitlin pazarla ilgili genis bir yelpazede
birlestiriimis bilgi olarak kabul edilmektedir." Bir baska tanimda ise, pazar istihbarati,

kisa ve uzun dénemli stratejik planlarda kullanmak igin, rakipler hakkinda bilgiler

' Thomas Fletcher Grooms, Marketing Intelligence: Executive Management Perceptions
of Value, Doktora Tezi, Brunel University, U.K., 2001, p. 6.
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toplayarak rakiplerin neler yaptiklarini bilme ve bir adim dnlerinde olma streci olarak

agiklanmistir.?
Pazar istihbarati genel olarak dort temel amaca hitap etmektedir. Bunlar:®

Rakipleri izleme,
Firsatlar ve tehditler konusunda erken uyari verme,

Stratejik planlama ve uygulamaya destek olma,

YV V V VY

Stratejik kararlar vermeye destek olmadir.

istihbarati bir organizasyonun pazarlama, finans, ar-ge, insan kaynaklar
dahil butin operasyonlarini her acidan etkileyen bir unsur olarak dikkate almak
gerekmektedir. Bu ylzden isletmenin stratejik planlarini gelistirirken ve uygularken

pazar istihbarati hayati d5nem tasimaktadir.*

2.1.2. Ticari istihbarat

istihbarat tiirleri arasinda tanimi en belirsiz olan, ticari istihbarattir. Cok
sayida degisik anlamda tanimlanmasina ragmen ilk bakista, pazar istihbarati ile

celistigi gérulmektedir.

Ticari istihbarat; bilgi toplama, inceleme, analiz etme ve dagitmayi kapsayan
bir dizi sistematik ydntem ile birlikte isletmenin rekabet ¢evresinde bulunan firmalar
hakkindaki uzman gorasleridir. Rakiplerin kazanglari, ekonomik trendler, Urlnler,
stratejiler, bayilerden gelen bilgiler, potansiyel devralmalar, birlesmeler, yeni
calisanlardan onceki firmalarn hakkinda bilgiler vb. toplanan bilgilerin icerigini
olusturmaktadir. Bu tanima gdre ticari istihbaratin, rakip istihbarati ile arasinda gugli
bir yakinhk vardir. Bununla birlikte, ticari istihbarat diger yazarlar tarafindan biraz
daha acgik bir sekilde, rakiplerin gizli bilgilerine ulagsmaya c¢alismak olarak
tanimlanmaktadir. Ornegin Bottom ve Gallati'nin 1983 ve Gilad'in 1988 yillarindaki
calismalarinda ticari istihbarat; rekabet, finansal, ideolojik ya da idari nedenlerden
dolayl casuslukla ele gecirilen bilgiler olarak tanimlanmistir. Diger istihbarat

turlerinden ve 6zellikle pazar istihbaratindan farkli kilabilmek adina ticari istihbarat

2 Thomas Tsu Wee Tan, Zafar U. Ahmed, “Managing Market Intelligence: An Asian
Marketing Research Perspective”, Marketing Intelligence and Planning, Vol.17, No:6,
1999, p. 298.

® Tan, op.cit., p. 298.

* Grooms, op.cit., pp. 38-39.
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tanimi, ‘pazar istihbaratini casusluk vyoluyla gizli sekilde toplamak’ seklinde
yapilabilmektedir. Bdylece kapsam olarak pazar istihbaratina benzer olsa da, ayirt
edici  dzelligin  bilgiyi saglama konusundaki yaklagsimdan kaynaklandigi

gorilmektedir.’

2.1.3. Rekabet istihbarati

Rakipleri izleme, anlama ve karsilik verme, uzun bir siredir isletmeler
tarafindan &nemli pazarlama faaliyetlerinden sayiimaktadir.’® Rekabet istihbarati,
isletmeyi ya da Ulkenin rekabet durumunu etkileyebilecek firsat ya da gelismelerle
ilgili dis c¢evredeki bilgilerin; planlama, toplama, analiz etme ve yayinlama
asamalarindan olusan sistematik bir stre¢ sonucunda, uygulanabilir odneriler

seklinde sunulmasidir.’

Literatlirde rekabet istihbaratinin bazen rakip istihbarati olarak kullanildigi
goérulmektedir. Rakip istihbarati; bir isletmenin icerisinde bulundugu sektoru
saptamasi ve anlamasi, rakiplerini tespit etmesi ve anlamasi, rakiplerin guclli ve
zayIf yanlarini saptamasi ve gelecekteki stratejilerini 6nceden tahmin etmesi ile ilgili
faaliyetlerden olusmaktadir. Burada anahtar kelimeler tespit etmek/saptamak,
anlamak ve tahmin etmektir. Diger yandan, rekabet istihbarati, rakiplerin tuketici

ihtiyac ve algilamalarina nasil cevap verdigi (izerinde diisiinmeyi de icermektedir.®

Philip Kotler rekabet istihbaratini, énemli rakiplerin (mevcut ve potansiyel)
amagclari, stratejileri, glcli ve zayif yanlar ile ilgili bilgileri toplamak olarak
tanimlamaktadir. Benzer sekilde bir diger tanimda rekabet istihbarati; rakiplerin
amagilari, gucli ve zayif yonleri ile rekabet ¢evresi hakkinda yasal ve etik bir sekilde
bilgi toplama, analiz etme ve dagitma olarak tanimlanmigtir. Bu tanimla birlikte,
daha 6nce acgiklanan rekabet istihbaratinin, ticari istihbarattan farki bir kez daha

ortaya konulmustur. Bergsman da 1997 yilindaki ¢alismasinda ayni sekilde, rekabet

® Grooms, op.cit., pp. 42-43.

® Sheila Wright, David W. Pickton, Joanne Callow, “Competitive Intelligence in UK Firms: A
Typology”, Marketing Intelligence and Planning, Vol.20, No:6, 2002, p. 349.

" Patrick De Pelsmacker, Marie-Luce Muller, Wilma Viviers et.al., “Competitive Intelligence
Practices of South African and Belgian Exporters”, Marketing Intelligence and Planning,
Vol.23, No:6, 2005, p. 607.

® Wright, op.cit., p. 351.
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istihbarati icin toplanan bilgilerin agik kaynaklardan ve etik arastirmalardan elde

edildigini vurgulamistir.®

Rekabet istihbaratt son kullaniciya ulagana kadar bir dizi safhadan

gecmektedir. Sekil 2.2.’de rekabet istihbarati ile ilgili bu streci gortlebilmektedir:

Sekil 2.2. Rekabet istihbarati Siireci

intiyaglari Verileri Degerlendirme Dagitma Kullanma
saptama toplama ve Analiz

Rekabet istihbarati sireci, yukaridaki sekilde de gorilebilecegi gibi ihtiyaclari
saptama, verileri toplama, degerlendirme ve analiz, dagitma, kullanma olmak Uzere

bes ana safthadan olusmaktadir.
Safha 1. Rekabet istihbarati ihtiyacglarini saptama:

ilk adim, organizasyonun genel performansini arttirmasi ve bilgi agigini
kapatmasi icin hangi konularda istihbarat ihtiyacinin oldugunu anlamak ve karar
vermektir. Ozellikle ileri teknoloji endustrilerinde, sirketler eger rekabet gevresindeki
gelismeleri takip etmede vyeterince basarili olamazlarsa ¢ok ¢abuk rekabet
avantajlarini  kaybedebilmektedirler.”® Bu asamada genel olarak yapilmasi

gerekenler:"

Hedefleri tespit etmek,
Ozel olarak hangi rekabet istinbaratina ihtiyag oldugunu belirlemek,

Rekabet istihbaratini kimin kullanacagini saptamak,

vV V V VY

Kullanacak kisinin istihbarata kullanilabilir halde ne zaman ihtiyac

duyacagdini belirlemektir.

istihbarat igin hangi bilgilerin gerektigi sektorden sektére ve isletmeden

isletmeye degisebilmektedir. Bununla beraber konu ile ilgili ayrintii bir baghk

° Grooms, op.cit., pp. 44-45.

"% bid., p. 48.

" John J. McGonagle, Carolyn M. Vella, The Manager’s Guide to Competitive
Intelligence, U.S.A., Greenwood Press, 2003, p. 11.
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listesinin hazirlanmasi olanaksiz olsa da, dikkat edilmesi gereken baslica

alandan séz edilebilmektedir.’? Tablo 2.1.’de bu alanlar gésterilmektedir.

Tablo 2.1. isletmelerin Rakipleri Hakkinda ihtiyac Duyduklari Bilgiler

on

1. Satiglar

2. Musteriler

Yapilan satis adedi

Musteri profilleri

Uriin grubu nezdinde satiglar

Satin alma sebepleri

Satis egilimleri

Kullanim tarzlari

Pazar paylari

Yeni musteriler

Pazar pay! egilimleri

Kaybedilen musteriler

3. Uriinler

Marka bagimlihgi orani

Urlin gaminin genisligi ve derinligi

Marka bagimlihginin derinligi

Karsilastirmali triin performans
dizeyleri

UrGiniin sekli, performansi, kalitesi ve
guvenilirligi ile ilgili memnuniyet diizeyi

Yeni Urin politikalar

Ozel iligkilerin varligi

Ar-Ge yatirnimlari

4. Reklam ve Promosyonlar

Yeni Urdn tanitimi ve Urunlerdeki

Gider seviyesi

degisimler
Yeni ambalajlar Etkinligi
5. Dagitim Satis promosyonlari

Kullanilan dagitim agi

Musterilerin marka tercihleri

iliskiler ve giic dengesi

imaj ve bilinirlilik diizeyi

Maliyet yapisi

6. Satis Giici

Esneklik

Satis glicinun buyikligli ve deneyimi

Ozel kosullar ve anlagsmalar

Satis glicinin kapsam alanlari

Dagiticinin amaglari

Teknik yardim dizeyleri

Dagiticinin performans dizeyi

Bayileri destekleme seviyeleri

Stok diizeyi Satis sonrasi hizmet yetenekleri
Depolarin yerleri Musteri hizmetleri felsefeleri

7. Fiyat Musteri memnuniyeti derecesi
Maliyet diuzeyleri 8. Finans

Maliyet yapisi Performans dizeyi

Liste fiyatlari ile Griin ve musgteri tipi
bazinda indirimler

Marijlar

Ozel kosullar

Finansal kaynaklar

9. Yonetim

Sermaye yapisi

Hedefler (Kisa ve uzun dénem)

Finansal esneklik

Yonetim felsefesi ve kultir

10. Diger

Beklentiler

Calisan basina disen satislar

Riske kars! tutumlari

Saldirl yapma kapasiteleri

Onemli yéneticileri

Kullandiklari ekipman tirleri

Yetenekleri ve 6zel uzmanliklari

isci ticretleri ve iligkileri

Rekabet stratejileri

Hammadde alim yéntemleri

12 Colin Gilligan, Richard M. S. Wilson, Strategic Marketing Planning, M.A., Butterworth-

Heinemann, 2003, p. 208.
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Organizasyonel yapllari Baslica tedarikgileri

Yatirim planlari Yatay ve dikey entegrasyon dizeyi

Anahtar basari faktorleri

Kaynak: Colin Gilligan, Richard M. S. Wilson, Strategic Marketing Planning, M.A,,
Butterworth-Heinemann, 2003, p. 208.

Tabloda yer alan bilgilerin disinda, rakiplerin gelecek stratejilerini analiz etme
ve bu strateji ve taktikler igin olasi senaryolar gelistirmek gerekmektedir. Bununla
birlikte bu strateji ve taktiklerin sirket icin doguracagi firsat ve tehditleri tahmin etmek

de 6nemlidir.”
Safha 2. ihtiya¢ duyulan islenmemis verileri toplama:
Bu safhada izlenmesi gereken siireg: ™

» Hangi kaynaklardan verilerin toplanacagina karar vermek,

» Arastirma stratejileri ve teknikleri gelistirmek,

» Sorumluluklar belirlemek,

> Intiyag duyulan verilerin saglanmasinin son teslim tarihini belirlemek,

> Intiyag duyulan verileri genel veya bir kerelik olarak diizenlemekten
olusmaktadir.

Verileri toplama sirecinde, verilerin toplanacagi kaynaklari belirleme ve bu
kaynaklara erisme ilk olarak yapilmasi gerekendir. Yayinlanmis ticari raporlar,
makaleler, bildiriler, galismalar, on-line kaynaklar vb. basili kaynaklar verilerin
toplanabilecedi kaynaklara orneklerdir. Bilgiler; gorismeler, anketler ve hatta

rakipleri ziyaret seklinde toplanabilmektedir.'
Safha 3. islenmemis verileri degerlendirme ve analiz etme:
Strecin tglncil safhasinda; 16

»  Toplanan verilerin kaynaklarinin gavenilirligini belirlemek,

»  Verilerin dogrulugunu hesaplamak,

»  Verilerin, ihtiya¢ duyulan rekabet istihbaratina uygunlugundan emin
olmak,

»  Verilerin analizini yapmak gerekmektedir.

* Wee, op.cit., p. 302.
" Ibid.

'° Grooms, op.cit., p. 49.
'® Wee, op.cit., p. 302.

23



Safha 4. Hazirlanan rekabet istihbaratinin dagitimi ve sunumu:
Bu asamada; '’

» Okunmasi kolay, anlasilir ve kullanigsh olacak sekilde sonugclari
bicimlendirmek,

»  Bu sonuglari, dogru kisiye, dogru zamanda, dogru kaynaktan teslim
etmek,

» Veri kaynaklarinin, casusluga karsi korundugundan emin olmak

gerekmektedir.
Safha 5. Rekabet istinbaratinin kullanimi:

Rekabet istihbarati siirecinin son safhasi, genel olarak rekabet istihbaratinin

kullanimini icermektedir. Bu son safha; '@

> lIsletme kararlari alinirken, rekabet istihbaratindan yararlaniimasini
saglamak,

»  Rekabet istihbaratini giivende tutmak,

>  Rekabet istihbaratinin isletme Uzerindeki etkilerini gbzden gegirmekten

olusmaktadir.

isletmeler veri toplarken ve bilgi Uretirken yeterince basarili olmalarina
ragmen is, pazardaki stratejik cevaplar hakkinda, bilgileri kullanigh istihbarata

dénistirmeye gelince ayni basariyi gdsterememektedirler.

Dikkatli ve sistematik bir sekilde rakipler izlendidi takdirde, degerli ipuclar

elde edilebilmektedir.?’ Etkin bir rekabet istihbarati sistemi icin:?’

> Onemli rakiplerin degerlendirme icin seciminde dikkatli olunmasi
gerekmektedir. Bu rakiplerin kimler oldugu secilirken unutulmamasi
gereken nokta, her zaman gergek rekabet tehdidinin mevcut rakiplerden
degil, aksine yeni ve genellikle beklenmeyen pazar oyuncularindan

geldigidir.

' Wee, op.cit., p. 302.

'® Ibid.

'% Grooms, op.cit., p. 54.

20 Alf H. Walle 11, Qualitative Research in Intelligence and Marketing: The New Strategic
Convergence, U.S.A., Quorum Books, 2001, p. 9.

1 Gilligan, op.cit., p. 207.
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» Hangi bilgilerin gerekli oldugu, nasil ve kim tarafindan kullanilacagi
konularinda oldukg¢a acgik olmak gerekmektedir.

> lIstihbarati toplayacak kisilerin seciminin iyi yapiimasi sarttir.

» Toplama ve degerlendirme sirecinde kullaniimak Uzere uygun kaynaklari
tahsis etmek 6nemlidir.

» Rekabetle ilgili taktiksel ve stratejik raporlari yayinlamak gerekmektedir.

» Sirecin sonucunda elde edilen ciktilarin, planlama ve strateji gelistirme

surecinin bir pargasi oldugundan emin olmak sarttir.

Rekabet istihbaratinin karar verme asamasinda faydalari olmasiyla birlikte,
literatlir, isletmeleri birka¢ potansiyel tuzaga karsi duyarli olmalari konusunda

uyarmaktadir. Bunlarin kisa bir 6zeti sdyledir:?

» Rekabet istihbarati, isletmeye lider olmasini dedil; bir takipgi olmasini
saglamaktadir. Bu istihbarat tlrlyle, isletme, rakiplerinin ne yaptiklarini
o0grenebilmektedir ancak Urlnleri rakipler degil tuketiciler almaktadir. Eger
isletme dikkatli olmaz ve rakipleri bir adim geriden takip ederse, bu durum
isletme igin hig iyi olmayacaktir.

» Rekabet istihbarati, isletmelerin rakiplerinin kimler oldugunu bildigini
varsaymaktadir. Oysa pazar cevresi her zaman o kadar acik dedgildir.
Buglnin rakipleri gelecekte de tek rakiplerimiz olmayacaktir. Pazarin
fazla dar bir sekilde tanimlanmasi firmanin gelecek performansini ve
pazar potansiyelini yetersiz degerlendirmesine neden olacaktir.

» Rekabet istihbarati bazen fiili istihbarat ile karistirilmaktadir. Veriler bir
araya getirilirken, yoneticilerin olayin i¢c yuzinl anlamalarina yardimci
olacak sekilde yapmak gerekmektedir. Amacin Kkarar vericilerin
intiyaclarini karsilamak oldugu ve bir araya getirilmis istinbarat olmadigini

hatirlamak burada kritiktir.

2.1.4. Rakip istihbarati

Rakip istihbarati; umumi kaynaklari kullanarak rakipler, yetenekleri, son

yaptiklari faaliyetler, planlar ve yatirimlarla ilgili verileri bilgiye dénlstlirme sirecidir.

2 Dan Simpson, “Competitive Intelligence Can Be a Bad Investment”, Journal of Business
Strategy, Vol.18, No:6, 1997, p. 8.
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Rakip istihbarati bazi énemli sorulara cevaplar aramaktadir. Bunlardan bazilari

sunlardir:®®

» Mevcut ve potansiyel rakipler kimlerdir?

» Rakipler kendilerini nasil gbruyorlar, rakipler igletmenizi nasil gdértyorlar
ve goruslerinde hakhlar mi?

» Rakiplerin 6nemli calisanlarinin deneyimleri nelerdir ve kisilikleri nasildir?

» Sektordeki kisa ve uzun dénemli trendler nelerdir, rakipler daha énce bu
egilimlere nasil cevap vermis ve gelecekte cevap verme sanslari ne
kadardir?

» Mevcut ve potansiyel rakipler son zamanlarda hangi patent ve
teknolojilere sahiptirler ve bu yenilikler sirketiniz igin ne anlama
gelmektedir?

» Rakipler nasil ve nerede Uriin/hizmetlerinin pazarlamasini yapmaktadir,
basari oranlari nelerdir ve yeni neler yapabilirler?

» Hangi pazarlar ya da cografik alanlar rakipler tarafindan ele gecirilebilir ya
da gegcirilemez?

» Rakiplerin gelecek 2-5 yillik donem igin planlari ve hedefleri nelerdir, diger

sirketler igin planlari nelerdir ve bu planlar rekabeti nasil etkileyecektir?

2.2. PAZARLAMA iSTIHBARATI

Yirmibirinci yuzyilda, gerek akademik gerekse is cevresinde pazarlama
istihbarati kavramina olan ilginin arttigi gortlmektedir. Gergekten de 1979 yilindan
beri akademisyenlerin, kar amaci giden isletmeler i¢in, pazarlama istihbaratinin ne
kadar dnemli oldugunun farkindaliklari giderek artmaktadir. Bu durum, pazarlama

felsefesine olan ilginin artmasinin bir sonucudur.?*

Kotler, pazarlama istihbaratini;  yoOneticilere  pazarlama  planinin
hazirlanmasinda ve dizenlenmesinde yardimci olacak, pazarlama gevresindeki

gelismelerle ilgili gilincel bilgiler olarak tanimlamaktadir.?® Jaffe 1979 yilinda

% John J. McGonagle, Carolyn M. Vella, The Internet Age of Competitive Intelligence,
U.S.A., Greenwood Publishing Group, 1999, pp. 4-5.

* Grooms, op.cit., p. 1.

% Kotler, op.cit., p. 94.
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gerceklestirdigi ¢alismasinda, bu gorisle ayni fikirde gdrinmekte ve pazarlama
istihbaratini “dig pazar cevresi ve igletmenin i¢c operasyonlari ile ilgili bilgileri
toplama” seklinde tanimlamaktadir. Bunun yaninda yazar, bu tip istihbaratin
pazarlama Kkararlarinin kalitesi hakkinda da bilgi vermesi gerektigini ileri
siirmektedir.?® Pazarlama istihbarat sistemi ise, hangi istihbaratin ihtiyac
duyuldugunun tespiti, toplanmasi ve pazarlama ydneticilerine sunulmasi seklinde

ifade edilmektedir.?’ Pazarlama istihbarat sistemi Sekil 2.3.’de gériilmektedir.

Sekil 2.3. Pazarlama istihbarat Sistemi

Bilgi ihtiyaci
Yayinlama ve ARG i Bilginin
Kullanim Istihbarat Toplanmasi

Sistemi

I —

Kaynak: Thomas Fletcher Grooms, Marketing Intelligence: Executive Management
Perceptions of Value, Doktora Tezi, Brunel University, U.K., 2001, p. 85.

Analiz ve
Yorumlama

Bu tanimlar i1si§inda pazarlama istihbarati, su sekilde tanimlanabilmektedir:?®

Pazarlama istihbarati; pazarlama planinin  hazirlanmasinda ve
duzenlenmesinde yoneticilere yardimci olacak, pazarlama ¢evresindeki gelismelerle
ilgili glncel bilgilerdir. Buna gdre pazarlama istihbarati kapsam olarak, pazar ve
ticari istihbarattan dar olmasina ragmen, rekabet istihbaratindan genis bir kapsama

sahiptir.

Pazarlama istihbaratinin, pazarlama plani gelistirirken yaptigi katki, Sekil

2.4.’te gorulebilmektedir. Buna goére, isletme dncelikle genel olarak ne yapmak

% E. D. Jaffe, “Multinational Marketing Intelligence: An Information Requirements Model”,
Management International Review, Vol.19, No:2, p. 55.

" Kotler, op.cit., p. 94.

% Grooms, op.cit., p. 57.
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istedigine karar verip, pazarlama istihbarati ile pazarda neler olduguna bakmali ve
buradan elde edecegi bilgilerle pazar firsatlarini ve gugli yanlarini géz 6nunde

bulundurarak, pazarlama stratejisini olusturmali ve eyleme donistirmelidir.

Sekil 2.4. Stratejik Pazarlama Plani Gelistiriimesi Asamalari

Vizyon, Misyon, Hedefler Strateji
Ne yapmak istiyoruz?
Pazarlama istihbarati )
Masteri Rekabet Pazar
Pazarda neler oluyor? Analizi Analizi Analizi

" _
e

Firsatlari Degerlendirme Deger
Pazar

Nerede deger yaratabiliyoruz? Firsatlari

isletmenin
Giiglii
Yanlari

Stratejik Pazarlama ve

Pazarlama Stratejisi
Konumlandirma

(Uriin, Fiyat, Promosyon,

Rekabet edecek sekilde kendimizi Dagitim Kanallari,

nasil konumlandiririz? Konumlandirma)
Eylem Plani Eylem Plani
ve

Fikirleri nasil uygulayacagiz?
Uygulama

Kaynak: Joanna Ledgerwood, Viktoria White, Transforming Microfinance Institutions
Providing Full Financial Services to the Poor, U.S.A., World Bank Publications, 2006, p.
96.

Pazarlama yodneticileri bir karar asamasinda genellikle kendi deneyimlerine,

bilgilerine ve yargilarina gore karar verme egilimindedirler. Bu durum, disaridan
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saglanan bilgileri kullanmadiklari anlamina gelmemekle birlikte,?

sinirh sayidaki
arastirmalardan birinde, isletmelerin cogu kez ¢evreyle ilgili istihbarat toplamadiklari
fark edilmistir.** Bu durum da aslinda, yoneticilerin karar alirken dis cevre bilgilerini

ihmal etmesiyle mevcut riski daha da arttirdiklarini géstermektedir.

Eger bir isletme, dinamik pazar sartlarinda ayakta kalmak istiyorsa planlama
ve pazarlama istihbaratina 6nem vermelidir.>" Ciinkii pazarlama istihbarati, rekabet
avantajl saglayan stratejik bir yénetim aracidir. Basariyi garanti edememekte ancak
basari sansini arttirmaktadir. Pazarlama istihbarati, yoneticinin bilmek istedikleri, is
dinyasinin buglin ve gelecekteki resmi, hangi rakiplerin bu resmi degistirebilecedi

gibi konularda katkida bulunmaktadir.*
Etkin bir pazarlama istihbaratinin 6zellikleri sunlardir:*

» Yararli ve uygun olmalidir;
e stihbarat, yéneticilerin planlama ve karar verme asamalarindaki
ihtiyaclarini kargilayabilmelidir.
e Uygun istihbarat, saglanan bilginin ona ihtiya¢c duyan kullanicinin
istedigine uygun olmasidir.
o Uygun istihbarat ydneticilere, durumla ilgili bilgi ve istihbarat
saglarken gereksiz bilgi ve istihbarattan kaginmalidir.
» Kullanigl olmalidir:
e stihbarat motive edici ve alici tarafindan kolayca anlasilabilir sekilde
olmalidir.
e stihbarat, kullanici ya da karar vericinin ihtiyac duydugu an
ulasabilecegi sekilde hazir olmalidir.
o Bilgiler kolayca ve etkin gekilde kullanilabilir gsekilde saklanmalidir.
» Zamaninda sunulmalidir:
e stihbarat alicinin ellerine zamaninda ulagsmalidir.

o Gulvenlige de dikkat edilmelidir.

2 Xian-zhong Xu, G. Roland Kaye, “Building Market Intelligence Systems for Environment
Scanning”, Logistics Information Management, Vol.8, No:2, 1995, p. 28.

O|bid., p. 22.

3 Conway Lackman, Kenneth Saban, John Lanasa, “The Contribution of Market Intelligence
to Tactical and Strategic Business Decisions”, Marketing Intelligence and Planning,
Vol.18, No:1, 2000, p. 6.

%2 Grooms, op.cit., p. 25.

% Ibid., p. 60.
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> Dogru olmalidir:
e stihbarat gergeklere dayanmalidr.
e Alici, gbndericiye guavenmelidir.
e stihbarat, en yiiksek kalitede olmalidir. Buna gore;
= Dogrulanabilir olmali: Ucgiincli bir kisi tarafindan istihbaratin
iletilirken degisiklige ugratiimadig! kontrol edilmelidir.
= Spontane olmali: istihbarat hizla ve planli bir sekilde
yayinlanmaldir.
» Tamamlanmig olmalidir:
o Istihbarat, ydneticiye tamamlanmis bicimde iletilmelidir.
e stihbarat, analitik olarak dogru ve karar alicinin anlayabilecegi
sekilde net olmalidir.
e lstihbarat, yoneticinin durumla ilgili tiim ihtiyaclarini karsilayabilecek
sekilde olmalidir.
» Objektif olmalidir:
e stihbarat, 6nyargi ve tahrifatlardan arinmis olmalidir.

o Kisisel gozlemlerin, subjektif olduklari séylenmelidir.

2.3. PAZARLAMA iSTIHBARATININ AMAGLARI

Pazarlama istihbaratinin en genel amaci, ydneticiye karar alma asamasinda
gerekli bilgileri saglayarak yardimci olmasidir. Riski yonetmek ve azaltmak, bilgiyi
karlihga donustirmek, gereksiz bilgiden sakinmak, bilginin gizliligini ve guvenligini
saglamak ve bilgileri stratejik olarak kullanmak yine pazarlama istihbaratinin

amagclari arasindadir.®

*  Constantinos-Vasilios Priporas, Lampros Gatsoris, Vassilis Zacharis, “Competitive
Intelligence Activity: Evidence from Greece”, Marketing Intelligence and Planning, Vol.23
No:7, 2005, p. 660.
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2.4. iSTIHBARAT SURECI

istinbarat sireci, istihbarat gelistirilirken izlenmesi gereken bir dizi faaliyetten
olusmaktadir. Bu slreg; istihbarat ihtiyaglarini saptama ve planlama, veri ve bilgileri
toplama, islemden gecirip istihbarata dontstirme, karar vericilere sunma ile
pazarlama kararlarinin verilmesinde kullanma olmak Uzere bes safhadan

olusmaktadir.®*® Sekil 2.5.'te pazarlama istihbarat siirecinin safhalari gOrulmektedir.

Sekil 2.5. istihbarat Siireci

istinbarat ihtiyaglarini
saptama ve planlama

Veri ve bilgileri
<:> toplama
islemden gecirme ve
<:> analiz etme

Dagitma

U

Kullanma

Geribildirim

Kaynak: Thomas Fletcher Grooms, Marketing Intelligence: Executive Management
Perceptions of Value, Doktora Tezi, Brunel University, U.K., 2001, p. 65’den uyarlama.

2.4.1. istihbarat ihtiyacinin Saptanmasi ve Planlama

Bu safha, genel olarak istihbarat ihtiyaclarini saptama ve bu ihtiyaclar

gidermek igin istihbarat islemlerini ve faaliyetlerini planlamadan olusmaktadir.*

*® Grooms, op.cit., p. 64.
% Ibid., p. 65.
31



istihbarat siireci, yéneticinin kritik bilgilere ihtiya¢c duymasiyla baslamaktadir.

istihbarat ihtiyacini tanimlayabilmek adina, “kim, ne, nerede, ne zaman, neden ve

nasil” olmak Uizere alti basit soru sorulmahdir.’

Genel olarak yoneticilerin ihtiyac duyduklari bilgiler sunlardir:*

>

Tiiketiciler ile ilgili bilgiler: Mevcut musterilerin detaylari, satinalma
sikliklari, potansiyel musteriler vb.

Rakipler ile ilgili bilgiler: Mevcut ve potansiyel rakiplerin satis ve
pazarlama performanslarini da iceren detaylar, pazar paylari, satis
yontemleri, sevkiyatlari, finansal durumlari, Grunleri, organizasyonlari,
imajlar, stratejileri vb.

Tedarikgiler ile ilgili bilgiler: Kredi durumlari, politikalari, buyuklUkleri,
masterileri, rakipleri, stratejileri, iligkileri vb.

Sektor ile ilgili bilgiler: Pazarin buyuklidl, pazar payi, maliyet
paylagimi, marka baghligi, giris bariyerleri, pazar trendleri vb.

Ekonomik cevre ile ilgili bilgiler: Ekonomik gelisme hizi, istihdam
orani, faiz orani, enflasyon orani, para politikasi, ekonomik alt yapi,
maliye politikasi, Glke ekonomisini gelistirme stratejileri, gayri safi milli
hasila, gelir dagihmi vb.

Politik ve yasal cevre ile ilgili bilgiler: Hiklimetin sektor politikasi,
Ozellestirme ya da kamulastirma, klguk isletmeleri gelistirme politikasi,
rekabet sartlar, tiketicinin korunmasi, ekonomik anlasmazliklarin
kontrolU vb.

Sosyal ve Kkiiltiirel gevre ile ilgili bilgiler: Demografik degisimler,
sosyal siniflar, yas, egitim, gelir, ntifus hareketliligi, aile yapisi, satin alma
davranigi, kadltirel hareketlilik, refah, yasam standartlari, calisma
kosullari vb.

Teknolojik cevre ile ilgili bilgiler: Yeni teoriler, yeni materyaller, yeni

yapllar, yeni enerjiler vb. teknoloji konusunda son gelismeler.

Pazarlama istihbarati; gerekli bilgilerin toplanmasi ve istihbarata

donistirilmesinden olustugu igin, toplanan bilgilerin 6nemi blyuktar. Sekil 2.6.’da

37 Douglas Bernhardt, Competitive Intelligence: How to Acquire and Use Corporate
Intelligence and Counter-Intelligence, Prentice Hall, London, Pearson Education
Publication, 2003, p. 47.

%8 Xu, op.cit., p. 24.
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bilginin pazarlama istihbarati icerisindeki yeri gosteriimektedir. Sekle ge¢gmeden
Oonce bilgi ve istihbarat arasindaki farka deginmek yerinde olacaktir. Bilgi ve
istihbarat arasindaki temel fark; bilginin yalnizca rastgele bir araya gelmis verilerden
olusmasi, istihbaratin ise rafine edilmis ve sentezlenmis bilgiden meydana

gelmesidir.* Yani istihbarat, bilginin islemden gegmis halidir.

Sekil 2.6. Pazarlama istihbarat igerisinde Bilgi

Pazarlama istihbarati

|

Yonetici Stratejisi

|

Bilgi
icsel Analiz Rekabet Pazar
Analizi Analizi

\/

Veri toplama

Kaynak: Thomas Fletcher Grooms, Marketing Intelligence: Executive Management
Perceptions of Value, U.K., Brunel University, 2001, p. 83'den uyarlama.

lyi bir istinbarat sistemi bilgiden daha fazlasidir. Karar vericinin ihtiyaclari ile

baslayan, bilgiyi kullanilabilir istihbarata geviren bir déngtidiir.*°

Bu asamada birgok istihbarat biriminin basarisiz olma nedeni, ydneticilerin
ilgisini cekebilecegini diisiindiikleri daha fazla veri ve bilgiyi toplamak istemeleridir.*'
Bu durum sonucunda, yoneticinin asil ihtiyaci olan istihbarat bilgilerine ulasmasi

gereksiz bilgiler yizinden zorlagmaktadir.

% Norton Paley, The Manager’s Guide to Competitive Marketing Strategies: Throgood
Series, Second Edition, U.S.A., Throgood Publishing, 2006, p. 156.

*® Grooms, op.cit., p. 85.

*! Bernhardt, op.cit., p. 48.
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2.4.2. Veri ve Bilgileri Toplama

Veri ve bilgileri toplamak, istihbarat strecinin ikinci safhasidir. Bu asamada,
istihbarat kaynaklarindan veri ve bilgiler toplanmakta sonrasinda da bilgiler sonraki
safhalara gonderilmektedir. Bazen de hizli hareket edilmesi gereken durumlarda,

bilgiler direkt olarak karar vericilere génderilmektedir.*?

Pazarlama istihbarati takimi ya da 6zellikle Ust diizey bir yénetici, pazarlama
istihbarati verilerinin toplanmasindan sorumlu olmalidir. Ozel bir departmanin, cesitli
kaynaklardan verileri toplamasi gerekmektedir. Bu departman, tipik bir
organizasyonda tum taktiksel, operasyonel ve stratejik kademelere destek
saglamaktadir.*® isletmenin ayri bir istihbarat takimi varsa, bu kisilerin pazarlama
bélimiinde calisanlarla siirekli iletisimde olmasi gerekmektedir.** Sekil 2.7., bdyle
bir bélumde gorevli kigilerin en temel operasyonel ve fonksiyonel faaliyetlerini ve

sorumluluklarini géstermektedir.

Sekil 2.7.’de de gorilebilecegdi gibi, pazarlama istihbaratindan sorumlu olan
kisilerin en temel faaliyetleri; istihbarat sirecini uygulamalaridir. Bunu yaparken de,
stratejik kararlari etkileyebilecek olaylarda yoOneticileri zamaninda uyarmalari,
stratejiler olusturulurken katki saglamalari, kritik isletme faaliyetlerine destek
olmalari, rakipleri devamli izlemeleri ve rakiplerden gelebilecek istihbarat

calismalarina yonelik guvenligi saglamalari gerekmektedir.

*2 Grooms, op.cit., pp. 65-66.

* Ibid., p. 81.

* peter R. J. Trim, “The Strategic Corporate Intelligence and Transformational Marketing
Model”, Marketing Intelligence and Planning, Vol.22, No:2, 2004, p. 242.
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Sekil 2.7. Bir Pazarlama istihbarati Orgitiiniin Temel Faaliyetleri ve Sorumluluklari

Temel Faaliyetler Birincil Gorevler

Stratejik Erken Uyari

Bilgi

Analiz ve ..
. . K
Toplama ve Tahminler Strateji stirecine deste
Raporlama
Kritik isletme
faaliyetlerine destek
Yéneticinin Islgm-e.ve :
istihbarat Bilginin Rakipleri izleme
Egitimi Dagitimi

Kars! istihbarata Yénelik
Guvenligi Saglama

Kaynak: Douglas Bernhardt, Competitive Intelligence: How to Acquire and Use
Corporate Intelligence and Counter-Intelligence, Prentice Hall, London, Pearson
Education Publication, 2003, p. 72'den uyarlama.

2.4.3. Veri ve Bilgileri islemden Gegirme ve Analiz Etme

islemden gecirme asamasinda, islenmemis veriler bir sonraki safha igin
uygun hale getiriimektedirler. Blyuk Ol¢ude teknik bir fonksiyon olan bu safhada,
veriler daha anlasilir bir hale dénasturiimekte ve sunumu gelistiriimektedir. Butln
verilerin islemden gecirilmesine gerek yoktur, bazilar toplandiklari zaman da diger
safha icin uygun bir sekilde olabilmektedir. Bazen de islemden gecirme safhasi

toplama sirasinda kendiliginden gergeklesmektedir.*®

istihbarat, bu safhada kullanislilik acisindan da degerlendiriimelidir. istihbarat
toplanirken; tutarli mi, uygun mu, giincel mi, anlami agik mi gibi sorular sorulmalidir.
islemden gegirme asamasinda ise, dogru mu, kapsamli mi, tahmine ydnelik mi

tarzinda sorular sorulmalidir.*®

* Grooms, op.cit., p. 66.
* Bernhardt, op.cit., p. 59.
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Sekil 2.8.’de iglem sirasinda sorulmasi gereken sorular ve sonrasinda

yapilmasi gerekenler gosterilmektedir.

Sekil 2.8. Pazarlama istihbarati islem Sistemi

Mevcut Bilgi
Uygun ve ilgili bir Hayir Bu bilgiyi ele
bilgi mi?
Erigim Yéneticinin intiyaci  |EVet Bilgi )—» Acil rapor
var mi?
Bilgi ve Kavdet l
: aydet . ...
Veritabani | Yéneticinin intiyacina |Evet Bilgi ,» Toplu rapor
uygun mu?
A l
Kaydet o i
ayde gn?lmlllldgkllaylarya d: Evet Bilgi ~» Gegici aci
egisiklikler var mi7 rapor
Kaydet Siniflandirma, brifing Bilai Olagan toplu
ve saklama gt — rapor

Kaynak: Xian-Zhong Xu, G. Roland Kaye, “Building Market Intelligence Systems for
Environment Scanning”, Logistics Information Management, Vol.8, No:2, 1995, p. 27.

Analiz asamasinda, islemden gegirilmis veriler istihbarata
donusturtlmektedir. Bilgiyi analiz ederek 6nemli 6geleri ayirmayi gerektirmektedir.
Bu safha, batin ilgili bilgileri birlestirme ve diger bilinen bilgilerle bu 6nemli bilgi
ogelerini kiyaslamay! icermektedir. Son olarak da, igletmenin pazarlama aktivitelerini

destekleyebilmek adina bilginin yorumlanmasini gerektirmektedir. Bu safha bir
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sentezleme surecidir. Burada en 6nemli sey, karar vericilere kullanigl istihbarat

gelistirebilmektir.*’

2.4.4. istihbarati Dagitma

Bu safthada amag, istihbarati zamaninda ve uygun sekilde ihtiyaci olanlara
iletmedir.*® Isletmelerin istihbarattan tamami ile yararlanamamasinin nedeni,
sistemin bilgiyi dagitma asamasinda ¢okmesidir.*® Bir anlamda istihbarat siirecinin

en zayif noktasi, dagitma asamasidir. Bunun nedenleri sunlardir:>°

> Istihbarati kullanan ile sadlayan arasinda yasanan iletisimsizlik,

> lIsletme icerisindeki blrokrasi ve isletme Kkiltirli yiuzinden dogru
kullaniclya zamaninda ulasamama,

> Istihbaratin bazi kisiler tarafindan ényargili karsilanmasi ya da manipile
edilmesi,

» Giuven eksikligi,

» Teknik bir anizanin kullanicinin istihbarata ulasmasini engellemesidir.

Bilgiyi dagitma asamasinin etkin olabilmesi i¢in, alicinin istihbarati saglayana
guvenmesi gerekmektedir. Bu olmadan, karar verici, isletme stratejileri konusunda
radikal riskler almak istemeyecektir. Dagitilan istihbarat, yodneticilerin eylemlerini,
kararlarini ve dislnce yaplilarini etkileyebilmelidir. Bu amaca yonelik sirket gazetesi,
blltenleri, toplantilari gibi c¢esitli resmi ve resmi olmayan yayinlama teknikleri

vardir.®

2.4.5. Istihbarati Kullanma

istihbarat siirecinin son safhasi, saglanan istihbaratin kullaniimasidir. Karar
verici talimat vermis, bilgiler toplanmis, bu bilgiler istihbarata donistiriimis ve
istihbarat yayinlanmis olabilir ancak bu istihbarat karar verme ve uygulamada

kullanilmadikga hicbir ise yaramamis olmaktadir.®? Bu yiizden istihbarat siireci

*” Grooms, op.cit., p. 66.

*8 Ibid., p. 67.

* Ibid., p. 94.

*® Bernhardt, op.cit., pp. 55-56.
*" Grooms, op.cit., pp. 96-97.
*2 Ibid., p. 67.
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boyunca harcanan ¢abanin bosa gitmemesi icin hazirlanan istihbaratin kullaniimasi

¢ok 6nemlidir.

Miller 1996 yilindaki calismasinda depolama safhasinin da, istihbarat
surecine eklenmesi gerektigini ileri sdrmustir. Bu goérise gdre, pazarlama
istihbaratina dénisen islenmemis veriler, isletmenin veri tabaninda gelecek analizler

igin saklanmalidir.*

2.5. PAZARLAMA iSTIHBARAT KAYNAKLARI

Pazarlama istihbaratinin toplanmasinda bir¢ok kaynaktan, bilgi saglama
konusunda yararlanilabilmektedir. Bu kaynaklardan belli bash olanlari asagida

kisaca incelenmektedir.

> lsletmenin galisanlari: Isletmenin ihtiyag duydugu istihbaratin, % 70-80
arasl, igletmenin tedarikgileri, musterileri ya da diger sektor baglantilariyla
iletisimde olan calisanlarda bulunmaktadir. isletmeler, calisanlarindan
basarili bir sekilde bilgi saglayabilmek icin asagidaki konularda tespitler
yapmalidirlar:>*

e Hangi calisanlarin ne tir bilgilere sahip olduklari belirlenmelidir.

e Calisanlarin ihtiya¢ duyulan bilgileri toplama konusunda nasil motive
edileceklerine karar verilmelidir.

e sletmenin, rekabetle ilgili bilgileri nasil saklayacagi ve bu bilgileri
calisanlarina nasil iletecegi belirlenmelidir.

e Tum isletmenin, yonetimin ihtiyaclarindan nasil haberdar edilecegine

karar verilmelidir.

istihbarat programina calisanlari katabilmek ve ihtiya¢g duyulan
bilgileri toplama konusunda motive edebilmek igin, isletmelerin asagidaki

uygulamalardan birine ihtiyaglari vardir:>®

= Qdillendirme sistemi gelistirmek: Calisanlardan bilgi toplayabilmenin

en gegerli yolu, dzellikle isi ve gorevi bilgi saglamak olan stratejik

*® Grooms, op.cit., p. 67.
* Wee, op.cit., p. 302.
* Ibid.

38



pozisyonlardaki c¢alisanlari bu goérevi yillik degerlendirme sistemi
icerisinde gérmelerini saglamaktir. Bazi firmalar tarafindan uygulanan
diger bir diger yol ise, iyi bir istihbarat karsiliginda hediyeler ya da
nakit dduller verilmesidir.

» Agcikca, az ve 6z talimatlarla kimden, ne zaman, hangi bilgilere ihtiyag
oldugunu agiklamak.

= Uygun bir yéntemi calisanlara tanitmak: Bunun igin 6ncelikle
elektronik posta sistemi kullanilabilmektedir. Daha sonra ihtiyag
duyulmasi halinde uygun bir yazilim kurulabilmektedir.

% lIsletmenin satis giicii: Satis giiciinii, pazarlama istihbarati
sistemine dahil etmenin bircok sebebi vardir. Musterilerle surekli
iletisim halinde olmalari ve bu tir pazarlama istihbarati toplanmasinin
maliyetinin distuk olmasi en énemli nedenlerdir. Ayrica satiscllar,
pazardaki degisikliklerle birlikte rakiplerin faaliyetleri ile ilgili 6n
gorilerde bulunabilecek pozisyondadirlar.®® Sahada olmalarindan
dolay! bilginin kaynagina yakindirlar, ancak ¢ogunlukla bu bilgilerin
onemli oldugunu bilmezler ya da aktarmak i¢in ¢ok yogun
olmaktadirlar. Bu durum isletmelerin ¢dzmesi gereken 6nemli bir
eksikliktir.>” Satiscilar; misteriler ve rakipler hakkindaki bilgileri
saglama konusunda, ancak c¢abalarinin édillendirilecegi ve bu
bilgilerin kullanilacagini diistindiikleri zaman motive olmaktadirlar.®®

+ Rakip isletmelerin eski caliganlari: Rakip igsletmelerin eski
calisanlari bilgi saglamada zengin ve glvenilir bir kaynaktir. Eski
calisanlarla zorlamadan goriserek sektérde neler oldugu hakkinda
bircok bilgi elde edilebilmektedir.*

> internet: Her gecen yil firmalarin verileri toplamasi internet sayesinde
daha az sorunlu hale gelmektedir. internet lizerinden tiiketicilerle, pazarla
ve makro-gevre verileriyle ilgili bilgiler kolaylikla elde edilebilmektedir.

internet, rakipler hakkinda da ikincil veri elde edilebilecek harika bir

% Ken Le Meunier, Fitz Hugh, Nigel Piercy, “Integrating Marketing Intelligence Sources:
Reconsidering the Role of the Salesforce”, International Journal of Market Research,
Vol.48, No:6, 2006, p. 700.

*” Grooms, op.cit., p. 81.

°® Meunier, op.cit., p. 702.

% Wee, op.cit., p. 302.
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>

aracgtir. Bu kaynaktan rakiplerle ilgili kolayca elde edilebilecek bilgilerden

bazilari sunlardir:

e Rakiplerin internet sitelerinden, mevcut ve yeni Urlnleri hakkinda
zengin bilgiler bulunabilmektedir. Haberler ve diger énemli bilgilere de
isletmelerin internet sitelerinden ulasilabilmektedir.?°® Bu bilgilerden
bazilari sunlardir:®’
= [sletmelerin spesifik is hedefleri ve stratejileri,

= Uretim surecleri ve kalite-kontrol gabalari hakkindaki detaylar,

isletmelerin organizasyon yapilari ve (st diizey yonetimle ilgili
biyografik bilgiler,

= s yerleri, ofisleri, distribltorleri ve servisleri ile ilgili kapsamli bilgiler,

Ortakliklar, ortak girisimler ve stratejik anlagmalar hakkinda bilgiler.
e Rakiplerin yeni patent, marka ya da alan adi alip almadiklari kontrol

edilerek, olasi yeni bir iriiniin sinyali alinabilmektedir.®

Ayrica, elektronik veri tabanlari sayesinde gazeteler, dergiler ve
finansal raporlara ya da kitiphanede bulunabilecek her tirli kaynaga

ulasilabilmektedir.®

Basili yayinlar: Basili yayinlardan da rakipler, tuketiciler, teknolojik

gelismeler, siyasi ve kultlrel olaylar gibi isletme cevresi ile ilgili dnemli

bilgiler elde edilebilmektedir. Kitap, gazete, brosur, dergi vb. kaynaklardan

olusmaktadir.

% Ticari yayinlar: Ticari dergi, gazete, meslek odasi yayinlar vb.
kaynaklardir.

% Ulke/sektor raporlari: isletmenin faaliyet gosterdigi llke/llkeler ve
sektor/sektorler ile ilgili Gnemli bilgi kaynaklaridir.

Aracilar: DistribUtorler, perakendeciler ve diger aracilar da yeni

gelismeleri haber vermeleri agisindan yardimcidirlar.

€ Albert Breneman Blankenship, George Edward Breen, Alan F. Dutka, State of the Art
Marketing Research, Second Edition, U.S.A., McGraw-Hill Professional, 1998, p. 53.

" Grooms, op.cit., p. 51.

2 Thomas Tan Tsu Wee, “The Use of Marketing Research and Intelligence in Strategic
Planning:
No:4, 2001, pp. 248-249.
% Ibid., pp. 302-303.

Key Issues and Future Trends”, Marketing Intelligence and Planning, Vol.19,
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> Endistriyel organizasyonlar: Endustriyel organizasyonlara ve
etkinliklere (profesyonel dernekler, konferanslar, fuarlar, satin alim birligi
vb.) katilarak, son kullanicilar hakkinda bilgi elde edilebilmektedir.%* Ayrica
bu tir organizasyonlarda, rakipler hakkinda diger igletmelerin ne
distndiikleri de dgrenilebilmektedir.®® Fuarlarda dagitilan el ilanlari da
pazarlama istihbarati acisindan o6nemli bir kaynaktir. Bu ilanlar, bir
firmanin stratejileri ve Uriinleri ile ilgili bilgiler saglamaktadir.®®

> Arastirma sirketleri: isletmeler, istihbarati ilgili kuruluslardan satin
alabilmektedirler. isletmeler bu verileri, kendi ve rakiplerinin reklam
stratejilerini, stillerini, medya kullanimini, reklam butcelerini vb
degerlendirmek igin kullanabilmektedirler.®’

> Uriin testi: Urlinler hakkinda ilk kullanicilardan geri bildirim alma ve bu
kullanicilari kaynak olarak kullanmadir.

> Musteriler: Mevcut ve potansiyel mdusteriler ihtiyaglari, ilgileri vb.
konularda bilgi saglayabilmektedirler.

> Rakipler: Rakiplerin kendileri de o6nemli bir istihbarat kaynagidir.
Rakiplerle konusarak cesitli bilgiler elde edilebilmektedir. Bunun disinda;
rakiplerin yayinlarini takip ederek, satis elemanlari ile goriserek, ziyaret
ederek, Urdnlerini satin alip inceleyerek ve c¢alisanlariyla is gorismeleri
yaparak bilgi saglanabilmektedir. Rakiplerin yillik raporlari da, ticari sirlar
icermemekle birlikte, rakiplerin gucli ve zayif noktalarini gostermesi

bakimindan énemlidir.®

2.6. ISTIHBARAT SINIFLARI

Pazarlama istihbarat sistemi genel olarak, tanimsal ve tahminsel istihbarat

olarak siniflandiriimaktadir.®®

% Susan L. Cornish, “Strategies for the Acquisition of Market Intelligence and Implications for
the Transferability of Information Inputs”, Annals of the Association of American
Geographers, Vol.87, No:3, 1997, p. 459.

% Kotler, op.cit., p. 94.

% Wee, op.cit., p. 303.

7 Kotler, op.cit. p. 95.

68 Blankenship, op.cit., p. 54.

% Grooms, op.cit., p. 100.
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2.6.1. Tanimsal istihbarat

Belirli bir zamandaki pazar veya kisilere iliskin bilgileri icermektedir.”® Var
olan ya da 6nceden var olmus durumu tanimlamaktadir. Temel ve glncel istihbarat

olmak (izere iki 6geden olusmaktadir:”’

2.6.1.1. Temel istihbarat: Cografya, kiiltir, ekonomi ve idari kurumlar gibi

istikrarli ve nispeten degismeyen durumlarla ilgili genel bilgilerden olusmaktadir.

Cogu zaman ansiklopedik bilgilerdir.

2.6.1.2. Guincel istihbarat: Mevcut durumla ilgilidir. Temel istihbarata gére

daha fazla degigebilen faktorlerden olugtugundan daha fazla zamana duyarlidir.

2.6.2. Tahminsel istihbarat

Tahminsel istihbarat olasi gelismeler Uzerine odaklanmistir. Belki de en
onemli ve en kilfetli istihbarat cesididir. Temel istihbaratin tanimladigi gegcmisi ve
guncel istihbaratin tanimladigi mevcut durumu degerlendirerek, olasi gelecedi

tahmin etmeye calismaktadir.”

Bunlarin yaninda pazarlama istihbarat sistemi saldirlya ve savunmaya
yonelik istihbarat seklinde de olabilir. Saldiriya yonelik istihbaratta, firmanin mevcut
pozisyonuna uygun stratejinin gelistirimesi amagclanirken, savunmaya yonelik olan

istihbaratta mevcut durumun korunmasi s6z konusudur.”

2.7. PAZARLAMA iSTIHBARATININ ONEMi VE YARARLARI

Pazarlama istihbaratinin, isletmelere ve ydneticilere birgcok 6nemli yarari
bulunmaktadir. Sliphesiz en 6nemli yarari, pazarlama planinin hazirlanmasina ve

yurutilmesine destek saglamasidir.

7 Altintas, a.g.e., (Cevrimici) www.bilgininadresi.net/.../Pazarlama-Bilgi-Sistemlerinin-
Kurulmasi-ve-Organizasyonu -, 15 Haziran 2009.

"1 U.S. Marine Corps, Counterintelligence, New York, Cosimo Inc.,2007, p. G-9.

"’Grooms, op.cit., pp. 100-101.

" Altintas, a.g.e., (Cevrimici) www.bilgininadresi.net/.../Pazarlama-Bilgi-Sistemlerinin-
Kurulmasi-ve-Organizasyonu -, 15 Haziran 2009.
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Pazarlama istihbarati; isletmelere farkli bir bakis acisi kazandirmakta,
gecmisteki, buglnki ve gelecekteki olasi musteri profilinin tanimlanabilmesine
yardimci olmakta ve bdylece musterilere 6zel bireysellegtirilmis Grln, hizmet ve
iliskiler sunulabilmesini ve mdusteri odakli, ¢ok kanalli ve asamali pazarlama
kampanyalari gelistirilebilmesini saglamaktadir. Ayrica pazarlama masraflarinin
disurilmesine ve her bir organizasyonun kendine has yol aligini ve yontemlerini

belirleyebilmesine olanak tanimaktadir.”* Bunlar disinda baslica yararlari sunlardir:"®

» Gelecegi tahmin etmeye yardimci olmaktadir.

» Planlama zamanini arttirmaktadir.

» Rekabetle ilgili tehlikelere karsi ©6nceden uyarmakta ve degisiklik
yapabilme konusunda zaman saglamaktadir.

» Savunmasizligi azaltmaktadir.

» Firsatlardan yararlanmayi saglamaktadir.

Batin bunlarin o6tesinde; verimliligi arttirmakta, stratejik ve operasyonel
kararlar igin objektif haberler, gercekler ve analizler konularinda essiz bir kaynak
sunmakta, isletmede departmanlar arasi iligkileri gelistirmekte ve dis tehlikelere ve

etkilere odaklanarak, isletme igerisindeki rekabet kiiltiiriinii desteklemektedir.”

Pazarlama istihbaratinin yararlarini diistinirken, sistemin de bir kapasitesinin
ve limitleri oldugu unutulmamalidir. Sistemin neler yapip neler yapamayacagi
Tablo 2.2.’de gdsterilmektedir. Buna goére, 6zetle sistemin birgok katkisi olmasina

ragmen, insan unsuru olmadan sistemin ¢alisamayacagi unutulmamalidir.

Tablo 2.2. Pazarlama istihbarat Sisteminin Kapasitesi ve Limitleri

Yapabilir Yapamaz

1. Uzun doénemli stratejik hedefler icin | 1. Ydnetimsel kararlarin yerine

gelismeleri izler. konulamaz.

2. Gunluk karar almalara katki saglar. 2. ihtiyac duyulan biitiin bilgileri, hatasiz

bir karar i¢in saglayamaz.

™ Emre Akarca, Pazarlama Zekasi|, (Cevrimici)
http://birkose.blogspot.com/2006/06/pazarlama-zekas.html, 30 Haziran 2009.
’® Grooms, op.cit., p. 12.

’® Bernhardit, op.cit., p. 70.
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3. Pazarlama ve diger birimler arasinda | 3. Yénetim destedi olmadan basaril

ortak bir dil olusturur. calisamaz.

4. Cesitli pazar boélimleri Uzerinde | 4. Guven olmadan basarili bir sekilde
benzer pazarlama stratejilerinin | calisamaz.

kullaniimasinin etkisini dikkate alir

5. Emek gerektiren bircok isi otomatik
olarak yapar, bu da maliyetlerde buyuk

tasarruf saglar.

6. Pazarlama hedeflerine ulagsmak igin
kaynaklarin nasil dagitilacagina karar

vermeye yardimci olur.

7. Tuketicilere daha iyi hizmet sunmaya

yardimci olur.

8. Daha iyi planlama ve Kkontrol
sayesinde genel performansin

artmasina yardimci olur.

9. Olagandisi rekabet aktivitelerine karsi

uyarir.

10. Pazarlama ve pazarlama digindaki

faaliyetlerin kontrolinu arttirir.

11. Olagandigi problemlerde uygun
¢6zum yollarina yonelik, pazarlama ve

ekonomik veriler saglar.

12. Zamaninda strateji gelistirebilmek
icin kaynaklarin maksimum etkinlikte

kullaniimasini saglar.

Kaynak: Norton Paley, The Manager’s Guide to Competitive Marketing Strategies, Third
Edition, U.S.A., Thorogood Publishing, 2006, p. 161.

Kotler, pazarlama istihbaratini nicelik ve nitelik yoninden gelistirebilmek igin
dort temel adimdan bahsetmektedir. Bunlardan ilki, satis glcuni yeni gelismeleri
fark etmeleri ve igletmeye bildirmeleri konusunda egitmek ve motive etmektir. Clinku
satiscilar bir isletmenin gézii kulag: gibidir. ikincisi, distribiitérlerin, perakendecilerin

ve diger aracilarin énemli istihbarat bilgilerini iletmeleri saglanmasidir. Uclinciisi,
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arastirma sirketlerinden bilgi satin almaktir. Onlar bilgiyi, firmanin kendi ¢abalariyla
toplamasindan ¢ok daha az maliyetle sunmaktadirlar. Son olarak da, pazarlama
istihbaratini toplamak ve dagitmak icin firma icerisinde bir pazarlama bilgi merkezi

kurmak gerekmektedir.”’

2.8. PAZARLAMA iSTIHBARATI VE ETIK

Pazarlama istihbarati, genellikle etik olarak nitelenmektedir. isletme etigi,
isletme icindeki tim calisanlarin gunlik islerini yerine getirirken dikkate almalari
gereken temel kurallardir. Pazarlama istihbarati arastirmasi yaparken de, bu etik

kurallara uymak gerekmektedir.”®

Ne kadar kanuna aykiri olmasalar da asagidaki faaliyetler etik olarak kabul

edilmemektedir:”®

e Rakiplere, musterilere ya da tedarikgilere bilgi i¢in risvet verme,

e Kanuna aykiri ig gérusmeleri yapma,

e Baskalarinin 6zel konusmalarini gizlice dinlemek,

o Patentli bilgileri alabilmek igin bir calisani ise almak,

e lletisim aletlerini gizlice dinlemek (telefon, faks vb.),

o Musteri, 6grenci, gazeteci vb. gibi goriinerek bilgi saglamaya galismak,

e Rakiplerin mulkiyetine izinsiz girmek.

Casuslugun etkisinin isletmeler agisindan kot sonuglar dogurabilmesinden
dolayi, pazarlama istihbarati cabalarinda rehberlik edecek acgik, etik ve yasal
kurallara ihtiyag vardir. Bu yuUzden, igletmelerin pazarlama istihbarati
uygulamalarinda yasal ve etik standartlara riayet edilmesini saglamasi zorunludur.
Ayni zamanda bu kurallari agikga ve sikga tim calisanlara iletmelidir. Pazarlama
istihbarati toplanmasinda uyulacak etik kurallar kisa bir egitim programiyla
calisanlara anlatilmalidir. Herkesin pazarlama istihbarati konusunda yasal limitleri

anlamasi 6nemlidir. Bununla birlikte, kurallar ¢alisanlari korkutarak, karsilastiklari

7 Krishna Mochtar, David Arditi, “Role of Marketing Intelligence in Making Pricing Policy in
Construction”, Journal of Management in Engineering, Vol.17, No:3, 2001, p. 142.

"® Grooms, op.cit., p. 62.

’® Bernhardt, op.cit., p. 80.
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degerli bilgileri 6nemsememelerine sebep olmamalidir. Kisa bir egitim programi,

isletmelere bu dengeyi saglamada yardimci olabilecektir.?

lyi tanimlanmis yasal ve etik kurallar, isletme yoneticilerini pazarlama
istihbaratinin giincel ve uygulanabilir sekilde toplanmasini engelleyecegdi konusunda

kaygiya disiirmemelidir.®?’

2.9. PAZARLAMA iSTIHBARATI VE PAZARLAMA ZEKASI

Pazarlama istihbarati anlamina gelen “marketing intelligence” teriminin
bazen pazarlama zekasi olarak kullanildi§i gorilmektedir. Ancak bu iki kavram
aslinda ayni anlama gelmemektedir. Pazarlama istihbarati daha 6nce de agiklandigi
gibi, pazarlama planinin hazirlanmasinda ve dizenlenmesinde ydneticilere yardimci
olacak, pazarlama g¢evresindeki gelismelerle ilgili glncel bilgilerden olugsmaktadir.
Pazarlama zekasl ise bir bitlin olarak disinilmelidir. Oncelikle yo6neticilerin
pazarlama zekasina sahip olmalari ve tim igletmeyi bu bakis agisi ile yénetmeleri

gerekmektedir. Boylece pazarlama zekasi ylksek isletmeler ortaya ¢ikabilecektir.

Pazarlama zekasi kavraminin son yillarda ortaya atiimasindan dolayi
literatlirde konu ile ilgili pek kaynak bulunmamaktadir. Pazarlama zekasi (marketing
1Q), “musteri temelli bir pazarlama anlayisina ne kadar yakin durulduguna ve
pazarlamanin ne derecede gugli, yogun ve kapsaml bir sekilde hayata

"82 olarak tanimlanabilmektedir. Pazarlama zekasi

gecirilebildigine dair bir dlgu
kisaca, kisi, kurum, firma, igletme, Uulke, velhasil yasayan her canli igin,
masgterileriyle aralarindaki baglari kuvvetlendirmeye, mesafeleri ortadan kaldirmaya,
onlara daha etkili ve verimli bir sekilde dokunmaya yonelik olarak, dogru bir
pazarlama anlayisina sahip olmayi ve bu anlayis dogrultusunda dogru isler yapmayi
ifade etmektedir.®® Isletmeler agisindan diisiiniildiiiinde pazarlama zekasi “en
genel haliyle firmanin pazarlamaya ne kadar yakin durdugunu, onu ne kadar

hazmedebildigini, firma olarak pazarlamaya ne ciddiyetle sahip ¢ikabildigini,

8 Grooms, op.cit., p. 62.

* Ibid.

82 ismail Kaya, “Pazarlama Zekamiz Kag Paralik?”, (Cevrimici)
http://pazarlamazekasi.blogspot.com/2007_01_01_archive.html, 30 Haziran 2009.
8 |smail Kaya, “Off Degil On”, (Cevrimigi)
http://pazarlamazekasi.blogspot.com/2009_05 01_archive.html, 30 Haziran 2009.
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pazarlamayi ne derecede dogru algilayabildigini, pazarlamanin giiclinden ne dlgide
yararlanabildigini ve benzeri bakimlardan durumunu ortaya koyan ve ne yazik ki,

henliiz standartlari gelistirilememis bir él¢idiir.”®

Son zamanlarda ortaya atilan bir diger kavram da pazarlama dahisi
(marketing genius) terimidir. Pazarlama zekasi oldukga yuksek igletmeler
olusturabilmek igin yoneticilerin pazarlama dahisi olmalarina yardimci olabilecek

yedi dnemli anahtar vardir. Bunlari kisaca inceleyecek olursak:®

1. Rekabet avantajini bulma: isletmelerin pazarda rekabet edebilmek igin,
tuketicilere rakiplerden daha iyi ne sunduklarini bulmalari gerekmektedir. Tim
igletmeler igin onu digerlerinden ayiran bir yetkinliginin olmasi, pazarda Ustun bir
rekabet avantaji yaratmaktadir. Swot Analizi isletmelere rekabet avantajlarini bulma

konusunda yardimci olmaktadir.

2. Hedefleri tanimlama: isletmelerin neden is hayatinin igine girdiklerini,
neyi basarmaya c¢alistiklarini, driin ve hizmetlerle hangi hedeflere ulagsmak
istediklerini kisaca misyon, vizyon ve hedeflerini belirlemeleri gerekmektedir.
Hedefleri belirlerken igletmenin misyonuyla uyumlu olmasina dikkat edilmelidir.

Ayrica organizasyondaki herkesin ayni pencereden bakabilmesi saglanmaldir.

3. imaj yaratma: imaj, hem dissel hem de gérsel 6Jelerden olusmaktadir.
isletmeler imajlarini olustururken; rekabet avantajlarini, konumlandirmalarini, hedef
kitlelerini ve misyonlarini g6z 6ndne alarak hangi imajin Griin ya da hizmetlerini en
iyi sekilde ifade edecegini bulmalari gerekmektedir. isletmelerin imajini meydana
getiren logo ve diger pazarlama iletisim materyalleri olusturulurken ise, birbirleri ile

uyumlu olmalari saglanmalidir.

4. Tutundurma: isletmelerin hedef kitleyi iyi tanimlamalari ve hangi
tutundurma faaliyetlerini uygulayacaklarina ve hangi pazarlama iletisim kaynaklarini
kullanacaklarina karar vermeleri gerekmektedir. Bunu yaparken tutundurma

faaliyetlerinin birbirleri ile uyumlu olmalarina dikkat edilmelidir.

% ismail Kaya, “Pazarlama Zekasi (MQ)”, (Cevrimigi)
http://pazarlamazekasi.blogspot.com/2006_05 01_archive.html, 30 Haziran 2009.

8 Michael Daehn, The Seven Keys to Marketing Genius: The Complete Guide to
Increasing Your Marketing 1Q, MO., Marketinggenius, 2004, pp. 13-162.
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5. iligkileri gelistirmek: Musterilerle iligkileri gelistrmek zaman alan bir
suregten olusmaktadir. Bu siregte isletmenin, musterileriyle iligkilerini nasil
gelistirecegini, agizdan agza pazarlamanin nasil gergeklestirilecegini ve Urlnler igin

nasil savunucu misteriler bulabilecegini planlamasi gerekmektedir.

Sekil 2.9. Pazar Béliimlendirme ve iligkiler

Kitle Pazarlamasi

TV reklamlari, toplu posta, duvar ilanlari

Ust: Hedefli Pazarlama

ligkiler- zayif Daha hedefe yonelik iletisim kaynaklarini

kullanma

Nis Pazarlama

Bir Grlin ya da hizmetin 6zel talep alani

Kisiye
Ozel/Bire Bir
Pazarlama

Alt:

iligkiler-guiglii

Kisisel ligkiler

Kaynak: Michael Daehn, The Seven Keys to Marketing Genius: The Complete Guide to
Increasing Your Marketing 1Q, MO., Marketinggenius, 2004, p. 129’dan uyarlama.

Sekil  2.9’da gérilebilecedi gibi, pazar bdlimlendirmesinde kitle
pazarlamasindan bire bir pazarlamaya dogru gecildikge iligkiler giclenmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin musterileriyle olan iligkilerini gelistirme asamasinda bu

durumu g6z énunde bulundurmalari gerekmektedir.

Pazarlama zekasina sahip igletmelerin, musterileriyle iliskilerini gtc¢li tutmasi

gerekmektedir. isletmeler, cevresindeki insanlari Griinlerin satin alimi konusunda
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ikna edebilecek, kendisine sadik musteriler yaratmaldir. Sekil 2.10.’da iligkiler

arttik¢a isletmenin sadik misterilerinin, savunucularina dénisttigu gérilmektedir.

Sekil 2.10. Misteriler ve iligkiler

Mdusteri
Birden ¢ok satin alim yapmis sadik musteriler

Referans

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

Savunucu

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

Alt:

iligkiler-guigli

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

6. Geribildirim alma: Geribildiim alma igletmenin dogru yolda olup
olmadigini géstermektedir. Anketler, éneri ve sikayet kartlari, garanti belgeleri, tGrin
testleri, odak grup calismalari gibi geri bildirim almanin ¢ok ¢esitli yollari vardir.
isletmelerin geri bildirimleri nasil saglayacaklarini ve sonuglari nasil dlgeceklerini

belirlemeleri gerekmektedir.
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7. Degisime ayak uydurma: isletmelerin asagidaki sorulari sorarak siireci

surekli gbézden gecgirmeleri gerekmektedir:

>

>
>

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

Misyon yasanan degisimlere uygun mu, gincellenmesi gerekir mi?
Hedeflerinize ulagsma yolunda ilerliyor musunuz? Hedefleriniz hala
gercekci mi? Gelecek icin hangi yeni hedefler koyulmal?

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

Musteri ve calisanlarla uzun dénemli iligkiler kurup, stirdrdyor musunuz?
Mevcut musterilerinizle surekli diyalog halinde misiniz?

Aldiginiz geri bildirimlere gére degisiklikler yapiyor musunuz?

internet sayfanizdaki bilgiler giincel ve uygun mu?

Sonug olarak, isletmeler ne kadar pazarlama odakl dislnerek kararlar

verebilirlerse pazarlama zekalari o kadar gelismis olacaktir.

Bdylece pazarlama istihbarati kavraminin incelenmesi sona ermistir. Bir

sonraki bélimde, uygulama icin segilen yazilim sektori incelenecek ve genel olarak

yazilim sektoérl igin pazarlama konusu ele alinacaktir.
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BOLUM 3

YAZILIM SEKTORUNDE PAZARLAMA

Bu boélimde, genel olarak yazilim sektorl incelenecek ve ardindan yazilim

sektérinde pazarlamaya kisaca deginilecektir.

3.1. YAZILIM SEKTORUNE GENEL BAKIS

Bilgi ekonomisi icerisindeki en onemli alt sektorlerden biri olan yazilim
sektori, gelismekte olan dlkeler agisindan oldukg¢a énemli firsatlar sunmaktadir. Bu
Ulkelerin kiresel bilgi ve iletisim teknolojileri ekonomisine siratle eklemlenmesi,
diger Ulkelerle aralarinda olusan dijital ugurumun daha da derinlesmemesi
bakimindan énemlidir." Birgok hizmetin elektronik ortama tasinmasi ve veri saklama,
sunma ve igleme hizmetlerinin kritik hale gelmesi, yazilimi tim ulkeler igin stratejik
agidan 6nemli bir sektor haline getirmistir.2

Tanim itibariyle yazilim, c¢esitli gorevler yapma amaciyla tasarlanmig
elektronik araclarin, birbirleriyle haberlesebilmesini ve uyumunu saglayarak, s6z
konusu araglarin gérevlerini ya da kullanilabilirliklerini gelistirmeye yarayan makine
komutlaridir. Genel olarak yazilim, elektronik cihazlarin belirli bir isi yapmasini
saglayan programlarin timiine verilen isimdir. Bir baska deyisle var olan bir
problemi ¢c6zmek amaciyla bilgisayar dili kullanilarak olusturulmus anlaml ifadeler
bitiinidar.?

ISO tanimlarina goére ise yazilim, bir veri isleme sistemi operasyonuna bagl

olan programlar, yordamlar ve dokimantasyonlardir. Yazilim GrGn0 ise kullaniciya

! Senay Yilmaz, Yazihm Sektorinun Gelisme Dinamikleri: Dinyada ve Tirkiye’de
Sektorel Gelisme Stratejileri, Yiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul, 2007,
s. 1.

A, s. 8.

*Ae.,s. 10.
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ulastinimak Gzere tanimlanmig bilgisayar programlari kimesi, yordamlari ve
dékiimanlarin batinidar.*
Genel anlamda, yazilimlar sistem yazilimlari ve uygulama yazilimlari olmak

Uzere ikiye ayriimaktadir.

» Sistem Yazilimlari: Bilgisayar ekipmanlarinin donanimsal butinlik
icerisinde calisip veri giris-cikis islemlerinin kontrol edilmesini saglayan
yonergeler bitiiniidir.® Sistem yazilimlari, sistem altyapi yazilimlari ve

uygulama araclarini icermektedir.°

o Sistem Altyapi Yazilimlari: Sistem yonetim yazilimi, ag yonetimi,
guvenlik yazihmi, bellek yazilimi, sunucu yazilimi, ag olugturma

yazilimi gibi yazilimlardan olugmaktadir.

e Uygulama Araglari: Veri ve bilgi yonetimi yazilimi, uygulama projesi
araclari, uygulama yasam dongusi yonetimi, ara katman yazilimi,

diger gelistirme araclari vb.’den olusmaktadir.

» Uygulama Yazilimlarn: Belirli bir amaca yonelik verilerin saklanmasini
ve islenmesini saglayan ydnergelerden olusmaktadirlar. Ornegin
muhasebe, kurumsal kaynak planlamasi, bilgisayar destekli tasarim ve
benzeri yazilimlar bu kategoride yer almaktadir.” Uygulama yazilimlari;
isletmelerdeki verimlili§i arttirmakta, kisisel olarak da edlence, egitim ya

da bilgi islem konularinda destek olmaktadir.®

* Ertiirk Kir, Yazilm Sektoriinde Proje Yonetimi, Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has

Universitesi, istanbul, 2007, s. 74.

° Yilmaz, a.g.e., s. 10.

® “E.U. Market Survey 2005: Software, IT Services and Outsourcing”, 2005, p. 9, (Cevrimici)
http://www.ctip.org.py/v2/wp-content/uploads/eu-market-survey cbi_2005.pdf, 30 Temmuz
20009.

" Yilmaz, a.g.e., s. 10.

8 “E.U. Market Survey 2005: Software, IT Services and Outsourcing”, 2005, p. 9, (Cevrimigi)
http://www.ctip.org.py/v2/wp-content/uploads/eu-market-survey_cbi_2005.pdf, 30 Temmuz
20009.
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Amacina goére hem uygulama hem de sistem yazilimi kategorisinde yer alan
paket programlar ise, ayni programin birgok 6zdes kopyasinin uretici tarafindan bir
kutu, ambalaj igerisinde pazarlandi§i yazilim Griinleri olarak tanimlanabilmektedir.’

Dinya c¢apindaki yayginliklari ve satis hacimleri bakimindan 6n plana ¢ikan
bazi 6zel uygulama urtnlerine 6rnek olarak, ERP, CRM ve SCM verilebilmektedir.™

Sektoér icerisinde yer alan yazilim hizmetleri ise, bilgi teknolojilerinin daha
verimli kullaniimasina yardimci olmaktadirlar. Yazilim sektort gibi hizmet sektéri de
cok cesitlidir. Son donemde sikga tartisilan e-ticaret, uzaktan egitim, uzaktan saglik
gibi internet Uzerinden yapilan tim hizmet sunumlarini bu kapsamda
degerlendirmek miimkiindiir."

Yazihm ticareti siregelen Uretim ve ticaret yapisi itibariyle klasik ticaretten
farkll bir gériinim arz etmektedir.'? Yazilim sektériiniin genel 6zelliklerini su sekilde

siralayabilmek mimkiindir:™

» Bilisim sektdrinin (¢ alt sektérinden biri olan yazilim sektori
uretiminde, donanim ve iletigsim sektorlerinin aksine, buayuk bir teknoloji

veya altyapi yatirrmi gerekmemektedir.

» En o6nemli girdisi, insan zekasi ve yaratici gucudur. Herhangi bir
bilgisayar muhendisi yaratici zihinsel emedi, bir kigisel bilgisayar ve
bilgisayar kullanicilariyla badlantilari sayesinde Ulkenin yerel bilgi
teknolojisi pazarinin bir parcasi olabilmekte, bilgisayarina ekledigi
modem ile de kiresel alanda faaliyet gOsteren bir girisimciye

donusebilmektedir.

» Yazihm sektérinde, Urln bir kez Uretilmekte ve gergek Uretim asamasi
da sadece bu ilk tretim asamasindan olugsmaktadir. Uretimde kullanilan
temel girdi olan yaratici zihinsel emek de sadece bu ilk Uretim

asamasinda kullaniimakta, sonrasinda vyaratilan Grin, kopyalama

° Yilmaz, a.g.e., s. 10.

" Ae.,s. 12.

""A.e., s. 10-11.

2 M. Murat Taskin, “Yazilim Sektori”, DTM, (Cevrimigi)
www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD!.../yazilim.doc, 28 Temmuz 2009.

3 Tagkin, a.g.e., Yimaz, a.g.e., s. 89 ve Fuat Alican, Yazilim Sektorii Eylem
Koordinasyonu: Diinyadaki Basarili Orneklerin incelenmesi, YASAD, istanbul, Dijital
Dusler Basim, 2008, s. 19'dan derleme.
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yoluyla c¢ogaltiimaktadir. Yapilan kopyalamanin kolayligi ve Urdndn
yaratiimasina kiyasla hemen hemen sifir maliyetle gerceklestiriimesi,
nakliye maliyetlerinin dUsdkltgu, Grinin telif ve kullanim haklarinin
korunmasi geregi gibi konular dikkate alindiginda yazilim ticaretinin

geleneksel ticaretle olan farklari daha iyi anlasilabilmektedir.

Yazilimin sektérler hiyerarsisinde 6énemli bir yeri vardir, diger Uretim
sektorleri icin bir deger katkisi yaratabilmekte, karar mekanizmalarini,
artnlerin fiyatlari ve kalitelerini de iyilestirerek, verimlilik, tretkenlik ve

rekabetciligi arttirabilmektedir.

Artan yazilim paketleri kullanimi, ilgili her dretim biriminde uzun
donemde maliyetleri azaltici ve verimliligi artirici etkiler yaratmaktadir.
Bu, Ulke ekonomisinde genel bir verimlilik artigina, dolayisiyla etkin bir
Uretim surecine, uluslararasi piyasalarda Ulke Urdnlerinin rekabet

gucunin artmasina katkida bulunmaktadir.

istihdam yaratmakta, vergi ve ihracat gelirlerini arttirmakta, bilgi toplumu
olmayi, dlkelerin kaltdrel, entelektlel ve e-dénisimind

kolaylastirmaktadir.

Yerel yazilimlar ve ilgili hizmetler Ulke 6zelliklerine uygun oldugundan
hem e-ddnlistime destek vermekte, hem de lilke ekonomisinde énemli
yer tutan kobilerin gliclenmesi ve rekabet edebilir hale gelmesinde

kullanilabilmektedir.

Yazilim sektériinin gelismesi ve yayginlasmasi kayit disi ekonominin

dizginlenmesine yardimci olmaktadir.

Yaziim sektdérli ayni zamanda boélgelerarasi kalkinma esitsizligini
gidermede kullanilabilmekte, hem devlet, hem 0zel sektér hem de
bireylerin gelismesini hizlandirabilmekte ve bu sayede

demokratiklesmeye katkida bulunabilmektedir.
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> Inovasyon ve arastirma ve gelistirme cabalarini desteklemekte, yeni
drtin, pazarlama, satin alma, alici ve satici baglantisi, dagitim ve musteri
hizmetleri alanlarinda gelisme saglamakta, dis kaynak kullanimi
aracihgiyla giderleri azaltmakta, sanayi ve tarim gibi geleneksel
sektorlere kiyasla az yatirimla yilksek katma deger yaratarak, ulkenin

blylmesi ve surdirilebilir bicimde kalkinmasi igin itici glic olmaktadir.

» Yazilim, sadece ticari veya ekonomik bir faaliyet degildir. Yazilim
Uretimi, pek cok sosyal boyutuyla da énemli bir sektdrdir. Internet,
Uretim, egitim gibi bircok alanla i¢c igce bulunan yazihm, diger
sektorlerdeki tlketicilerin davranis ve yasam sekillerini dogrudan ve

dolayh olarak etkilemektedir.

Yazilim endustrisinin genel 6zellikleri incelendikten sonra, yazilim deger

zincirinin ortaya konulmasi faydali olacaktir.

3.1.1. Yazilim Deger Zinciri

Deger zinciri, bir organizasyonun gerceklestirdigi i¢ aktiviteleri ile
organizasyonun rekabetgi pozisyonunu korumasini saglayan baglantilari
kapsamaktadir. Organizasyon icinde gerceklesen her bir aktivitede maliyetler
bulunmakta ve/veya deger yaratilmaktadir. Nihai ama¢ her bir deger biriminde
maliyetleri minimize, degeri maksimize etmektir.**

Yazilim deg@er zinciri genel olarak, U¢ ana kisimdan olusmaktadir. Bunlar;
Uretim/programlama, pazarlama/satis ve hizmetlerdir. Yazilim deger zinciri, Griin ve
hizmet odakh olarak farkl dizilimler sergilemektedir. Sekil 3.1.’de Urlin odakli (paket
yazilim-¢6ziim) takip edilen deger zinciri yer almaktadir.”

Uriin odakli yazilim deger zinciri, daha ¢ok paket yazilimlar icin gecerlidir. Bu
suregte oncelikle, Uretim asamasinda yazilim gelistiriimekte ve paket yazilim haline

getirilmekte, daha sonra pazarlama/satis faaliyetlerine girisilmektedir. Sonrasinda

" Kamil Tascl, Gokhan Guder, “Teknoloji Gelistirme Bdlgelerinin Yazihm Endustrisindeki
Roll: Bati Akdeniz Teknoloji Gelistirme Bolgesi Ornegi”, Gdzden Gegirilmis Siriim, 5.
Uluslararasi Bilgi, Ekonomi ve Yodnetim Kongresi, Kocaeli, 2006, s. 2, (Cevrimigi)
http://paribus.tr.googlepages.com/guder_tasci2.pdf, 18 Temmuz 2009.

15 A.e. s. 3.

55



ise musterilere; danismanlik, uygulama, egitim ve destek gibi c¢esitli hizmetler
sunulmaktadir.
Sekil 3.1. Urlin Odakli Yazilim Deger Zinciri

—

Yazilim Gelistirme

- —

Uretim/ProgramIama < Yazihm Dokimantasyon

- —

Yazilim Paketleme

/

Pazarlama/Satis

= —
/ Danismanlik

- —

Uygulama-Entegrasyon

, Egitim
Hizmetler <
- =

Destek I

Pazarlama/Satis

Uygulama Yoénetimi

N

Kaynak: Kamil Tasci, Gokhan Guder, “Teknoloji Gelistirme Bolgelerinin  Yazilim
Endustrisindeki Roll: Bati Akdeniz Teknoloji Gelistirme Bdlgesi Ornegi”, Gézden Gegirilmis
Sidrum, 5. Uluslararasi Bilgi, Ekonomi ve Yo6netim Kongresi, 2006, s. 3, (Cevrimici)

http://paribus.tr.googlepages.com/guder_tasci2.pdf, 18 Temmuz 2009.

Sekil 3.1.’de verilen deder zincirindeki bilesenler sabit kalarak, farkli dizilimler

de gorilebilmektedir. Sekil 3.2. ise daha ¢ok, musteri tarafindan talep edilen veya alt
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yuklenici olarak gelistirilen bir yazilim ¢6zUm( igin takip edilen deger zincirini
gostermektedir.’
Sekil 3.2. Hizmet Odakli Yazilim Deger Zinciri

/ Danigsmanlik

—

Yazihm Gelistirme

—

Yazihim Dokuimantasyon

—

Yazilim Paketleme

Hizmetler

(Uretim ve Programlama Q

da dahil olmak tzere) Uygulama-Entegrasyon

—

Egitim

—

Destek

—

\ Uygulama Yoénetimi

Kaynak: Kamil Tascl, GoOkhan Guider, “Teknoloji Gelistirme Bodlgelerinin  Yazilim
Endiistrisindeki Rolli: Bati Akdeniz Teknoloji Gelistirme Bolgesi Ornegi”, Gézden Gegirilmis
Sidrum, 5. Uluslararasi Bilgi, Ekonomi ve Yo6netim Kongresi, 2006, s. 3, (Cevrimici)

http://paribus.tr.googlepages.com/guder_tasci2.pdf, 18 Temmuz 2009.

Yazilim arz yéniyle, yazilim firmalari igin piyasaya sunulan nihai bir Griin ve
hizmettir. Talep eden firmalar igin ise kurumsal olarak tiim is ve islemlerin lzerinde
yurtdugu bir fabrika, bir is plani veya deger yaratma aktivitesidir. Bu endustride yer
alan firmalarin tim0 yukarida agiklanan zincirin tim alanlarinda faaliyet
gOstermemektedir. Ana gelirleri itibariyle bu deger zincirinin en az bir bileseninde

faaliyet gosteren firmalar, yazilim firmasi olarak kabul edilmektedir. Danismanlik

16 Tascl, a.g.e., s. 3.
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alaninda faaliyet gosteren firmalar oldugu gibi, sadece egitim veya programlama
alaninda faaliyet gosteren firmalar da bulunabilmektedir. Bu nedenle bir firmanin
yazilim firmasi olarak kabul edilebilmesi igin, ana gelirleri itibariyle yazilim deger

zincirinde tanimlanan faaliyetlerden en az birini gergeklestiriyor olmasi yeterlidir."”

3.2. DUNYADA YAZILIM SEKTORU

ilk yazilm 1945 yiinda Manhattan Projesi kapsaminda Atom Bombasi
simulasyonlarini galistirmak icin geligtirilen ilk sayisal bilgisayar olan ENIAC
Uzerinde calistinlmistir. Yazilim terimi ise ilk kez 1957 yilinda John W.Tukey
tarafindan bilimsel bir makalede kullaniimistir. Baglarda Universitelerde ve arastirma
kuruluglarindaki dev bilgisayarlar icin gelistirilen yazilimin endustriyel kimlik
kazanmasi, 1970’lerde kurulan yazihm firmalariyla baslamistir. Kiresel yazilim
endustrisi, 1980’lerde kigisel bilgisayarlarin yayginlasmasiyla hizlh bir geligsim
slirecine girmistir."®

Sekil 3.3.’te yazilim endustrisinin tarihsel bir 6zeti yer almaktadir. 1960’larda
yerel pazarlarda, arza yonelik ve merkezi uygulamalar bazinda anabilgisayarlarda
kullanilan yazihm; 1980’lerde bdlgesel pazarlara yayilmig, talebe yonelik hale gelmis
ve paket programlar seklinde igletmelere sunulmustur. 2000’li yillara gelindiginde ise
yazihm firmalari artik global pazarlarda, tepkiye ydnelik ve karma uygulamalarla
faaliyetlerine devam etmislerdir.

Yazilim gelistirme slrecinde ilk baslarda analiz yaparken ortaya ¢ikan is
senaryolarinin, ayri birimler olarak ele alinmasi ve kendi basina var olabilecek
hizmetler olarak tasarlanmasi olarak yorumlanabilen'® SOA kavrami ise son yillarda

yazilim endustrisine yeni bir boyut katmistir.

' Tasgl, a.g.e., s. 3.

®A.e., s. 2.

¥ M. Erkan Yiiksel, A. Halim Zaim, “GSM/GPRS Aygitlari Uzerinden Cok Dilli SMS
Goénderme”, Akademik Bilisim 2009, Harran Universitesi, Sanliurfa, 2009, (Cevrimigi)
http://ab.org.tr/ab09/bildiri/189.doc, 10 Agustos 2009.
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Sekil 3.3. Yazilim Endstrisinin Tarihsel Ozeti

is Dlnyasinin

ihtiyaglari Global Pazarlar

Sebeke Organizasyonlar
Tepkiye Yonelik

Bdlgesel Pazarlar

Yerel Pazarlar Matris Organizasyonlar

Siloed Organizasyonlar 1alebe Yonelik Iislemler

Arza Yonelik

o IMspol o

O fufltfrf— X S o

= 2 Portallar I S
sl ° o Hizmetler N

is Birimi Diizeyinde
Merkezi Uygulamalar
Anabilgisayarlar Isletme Duzeyinde
Paket Yazilimlar

istemci Sunucu

T

Cevresel Sistem Diizeyinde
Karma Uygulamalar
SOA

IT Kaynaklari

Kaynak: Eric Menard, Mathieu Poujol, “PAC Webinar Series: How to Win in the Western
European Software Market”, 2009, (Cevrimici) https://www.pac-online.com, 25 Temmuz
2009.

Son yillarda yazilim sektérinde bir patlama yasanmaktadir. Yazilim
endustrisi 1970'li yillardaki mdatevazi baglangicina ragmen, ginimuzdn hiz
kesmeksizin buylyen endustrisi haline gelmistir. Yaziim sadece ABD, AB ve
Japonya gibi gelismis Ulkeleri kapsayan sinirli bir endlstri olarak da kalmamistir.
Pek c¢ok gelismekte olan Ulke de basarili birer oyuncu olarak kiresel rekabete
katlmayr basarmistir. Gelismekte olan (Ulkeler agisindan yazilim sektori
incelendiginde Hindistan, irlanda ve israil Gglisinin bariz bir sekilde éne g¢iktigi
gorulmektedir. Bu Ulkelere uluslararasi yazilim literatlrinde yazilimin oncilleri de

denmektedir.?°

2 ¥Yilmaz, a.g.e., s. 38.
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Grafik 3.1.’de dinya yazilim pazarinin kitalar itibari ile ylzdelik dagilimi
gorulmektedir. Buna gére Amerika, yazilim pazarinin neredeyse yarisini (%49) ele

gecirmistir. Avrupa, pazarin %31’ine, Asya ise %20’sine sahiptir.

Grafik 3.1. Dinya Yazilim Pazari

Amerika N
( 49%

Kaynak: Eric Menard, Mathieu Poujol, “PAC Webinar Series: How to Win in the Western
European Software Market”, 2009, (Cevrimici) https://www.pac-online.com, 25 Temmuz
2009.

Dinyadaki 2008 yilinda yasanan ve etkisi halen devam eden finansal krize
ragmen yazilim, satiglarini devam ettiren tek sektér olarak karsimiza g¢ikmakla
beraber, sektdrin satis ve buylimesinin krizin etkisiyle dnimuzdeki yil daha yavas
bir stirece girecegi beklenmektedir. 2008 yilinda yizde 5.2 blyilyerek 963.5 milyar
Euro’ya ulasmasi beklenen bilgi teknolojileri pazarinda, dinya yazilim sektori
pazarinin yiizde 6.7 biiyilyerek 185 milyar Euro’ya ulasmasi 6ngériilmektedir.?’
Tablo 3.1.’de dlnya bilgi teknolojileri pazarinin buylkligd ve buylime oranlari

gOrulmektedir.

2 yusuf Turkoglu, Yazilim Sektérii, Ankara, IGEME Yayinlari, 2009, s. 5.
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Tablo 3.1. Dunya Bilgi Teknolojileri* Pazari

Ulke Bilgi Teknolojileri Bliyiime Orani (%)
Pazari (Milyar €)
ABD 345 3.7
AB 3111 4.2
Japonya 127.7 4.0
Cin 39.1 17.8
Hindistan 18 17.2
Rusya 12.5 17.5
Turkiye 5.8 18
Diinya 963.5 5.2

Kaynak: Yusuf Tirkoglu, Yazihm Sektorii, Ankara, IGEME Yayinlari, 2009, s. 5.

*Donanim, Yazilim, BT Hizmetleri

ABD; 963,5 milyar Euro’luk pazarin 345 milyar Euro’suna tek basina sahiptir.
Ancak blyUme oranlarina bakildiginda, Turkiye, Cin, Rusya ve Hindistan’in
potansiyeli dikkat cekmektedir.

Grafik 3.2."de Avrupa’nin bilisim segmentlerine gére pazar blyime yuzdeleri
yer almaktadir. Buna goére yazilhim, bilisim sektort icerisinde en hizli blytyen alt
sektordar.

Grafik 3.2. Avrupa’nin Bilisim Segmentlerine Goére Pazar Bulylime Ylzdeleri
(2006-2008)

H 2006 2007 M2008
6,3 6,5 6,5

2,8
1,4
.c-namm Telekomunikasyon Tasiyici Hizmetler Yazilim IT Hizmetleri
-1,0
Kaynak: European Information Technology  Observatory 2007, (Cevrimici)

http://www.adec.fr/files_upload/documentation/200705202046570.EITO_2007_abstract.pdf,
20 Temmuz 20089.

61



Cin, ABD, Japonya, Almanya, Hollanda, Giiney Kore, Hong Kong, Singapur,
irlanda énemli yazihm ihracatgisi Ulkelerdir. Tirkiye'nin dinya yaziim sektérii
ihracati icindeki payi oldukg¢a dusuktir. Yazilim sektéri dinya ithalatinda ise 6nemli
Ulkeler arasinda ihracata benzer bicimde, ABD, Cin, Almanya, Hollanda, Japonya,
ingiltere, Hong Kong gibi Ulkeler yer almaktadir. Gorildigi gibi dinya yazilim
sektoriinde gelismis Ulkeler dig ticaretten blyik pay almaktadirlar. Bunun yani sira
gelismekte olan Ulkelerden, Cin, Meksika, Rusya, Hindistan gibi Ulkelerin sektérde
onemli bir yer edinmeye bagsladiklari ve dis ticaret paylarini artirdiklari

goriilmektedir.?2

3.3. TURKIYE'DE YAZILIM SEKTORU

Turkiye’de yazilim sektérinin, diger gelismekte olan Ulkelerde oldugu gibi
blylime potansiyeli oldukga yuksektir. Sektérin son durumuna ge¢gmeden 6nce,

tarihsel gelisimine kisaca deginmek faydali olacaktir.

3.3.1. Turkiye’de Yazilim Sektorunun Tarihsel Geligimi

Tarkiye’de 1983 yili sonlarinda 800’e ulasan kisisel bilgisayar satiglari
bakimindan en buyuk eksiklik, yazilim eksikligiydi. Bu agigi kapatmak igin bilgisayar
yetkili bayiligi yapan firmalarin bazilari kendi bulnyelerinde yazilim gelistirmeye
baslamiglardir. Daha sonra gelistirilen bu yazilimlar, bilgisayar alana bedava
verilerek ©6nemli bir promosyon araci haline gelmistir. 1982 yilinda Komili
blnyesinde kurulan Bilkom &zellikle ithal yazilimlarin Turkgelestiriimesi konusundaki
calismalari ile dikkati gekmistir. 1985'te Apple’in yazilimlarinin Turkgelestiriimesi ile
baglayan sire¢ 1989 yilinda Microsoft ile anlasilarak Excel, Microsoft File gibi
yazilimlarin Turkgelestirerek sunulmasi ile devam etmistir. Yazilimlar, 1980'lerin
ikinci yarisindan itibaren ise gesitlenmeye baslamistir.?®

Tuarkiye’nin ticari program Uretmeyi hedefleyen ilk yazilim evleri ise 70’li
yillarda kurulmustur. Nitelikli insan glict ¢ok sinirli olsa da, bu dénemde ticari paket
yazilm geligtiren yerli yazilim evlerinin sayisinda artis olmustur. Tek kullanicili
sistemlerin de yayginlasmasiyla Sita, Link, Logo, Eta, Likom gibi sirketler stok, cari,

fatura, muhasebe, ¢ek/senet takibi gibi ticari yazilim paketleri gelistirerek yazilimdan

22 Tarkoglu, a.g.e., s. 6.
3 Yilmaz, a.g.e., s. 63-64.
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gelir elde eden ve asli faaliyet konusu yazilim olan ilk sirketler olmuslardir. 1990’
yillarda bu yazilim evleri, énemli ticari basarilar elde etmis olsalar da devlet
desteginin olmamasi, i¢ talebin sinirl olmasi, Ulke iginde gerekli finansman
olanaklarinin gelismemis olmasi, profesyonel yonetim ve pazarlama becerilerinin
gelismemesi gibi nedenlerle uluslararasi alanda rekabet edecek niteliklere
kavusamamislardir.*

Ulkemizde sirekli artan internet kullanimi, bilgisayar sahiplik oranindaki artis,
teknolojiye yatkinlik ve teknolojiyi cabuk benimseme, artan teknoloji bilinci ve buna
benzer birgok faktdr yazilim sektdriiniin gelisimine ivme kazandirmaktadir.?® Ayrica
devlet; 6zel sektdr, Universite isbirligini amaglayan teknoloji gelistirme bolgelerine ve
yazilma yonelik cesitli tesviklerle, Ulkede vyazilm firmalarinin  gelisip
kurumsallasmasini hedeflemektedir. Fakat halen onemli oranda yetismis eleman
ihtiyaci bulunan sektdérin en o6nemli problemleri arasinda beyin gbéclu yer
almaktadir.?

Turkiye bilgi teknolojileri pazari 2007’yi 7,4 milyar dolar ciro ve yuzde 10,6
blyume ile kapatmigtir. 2009 yilinda ise pazarin 7 milyar ABD dolarl civarinda
oldugu tahmin edilmektedir. Yazilim sektort, 2008 yilini yuzde 18’lik bir blyume ile
kapatmis ve 1,5 milyar dolar ciroya ulasarak toplam pazar igindeki payini 5,3’e
yukseltmigtir. 2009 yilinda pazardaki daralma beklentisine ragmen, yazilim, hizmet
ve tuketim malzemeleri sektorlerinin yuzde 7 ile 9 oraninda blyUmesi
beklenmektedir.?’

Tablo 3.2.’de Turkiye bilgi teknolojileri pazarinin biyUkliga ve yillar itibariyle

degisimi gorilebilmektedir.

2 Yiimaz, a.g.e., s. 65.

% Tirkoglu, a.g.e., s. 2.

% Yiimaz, a.g.e., s. 66.

z “Bilisim 500’de Taslar Yerinden Oynarken”, 2009, (Cevrimigi) www.interpromedya.com.tr,
20 Temmuz 20089.
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Tablo 3.2. Turkiye Bilgi Teknolojileri Pazari

Bilgi Pazar Buyiikligii (Bin USD) Degisim (%)
Teknolojileri 2007 2008 2009 07/08 08/09°
Pazari
Donanim 3.456.676 3.685.378 2.950.000 6,6 -20
Yazilim 1.260.356 1.491.701 1.600.000 18,4 7,3
Hizmet 1.768.376 2.006.947 2.150.000 13,5 7,1
Tiiketim 210.753 225.075 245.000 6,8 8,9
Malzemeleri
Toplam 6.696.161 | 7.409.101 | 6.945.000 10,6 -6,3
Kaynak: “Bilisim 500'de Taslar  Yerinden  Oynarken”, 2009, (Cevrimigi)
www.interpromedya.com.tr, 20 Temmuz 2009.
*tahmin

Yazilim tirleri agisindan bakildiginda, sektérde en fazla rekabetin oldugu
uygulama yazilimlari pazari, Turkiye yazilim pazarinin %80’ini olusturarak en buyuk
pay! almaktadir. Bu pazarin yine %80'i yerli yazihmlar, geri kalan kismi ise ithal
urinlerden olugsmaktadir. Kalan %20’lik kisim ise diger yazihm gruplari olan
veritabani, isletim sistemleri ve bagimli driinler ile tamamlanmaktadir.?®

Yazilim sektorinde firmalarimiz ¢ok cesitli Grinler/cozimler sunmaktadir.
Akilli kart okuyucular, GPS temelli ara¢ izleme, navigasyon sistemleri, mobil
pazarlama ¢6zumleri, interaktif mesaj uygulamalari, dokiman yonetim sistemleri,
kamera sistemleri, ADSL vyol izleyicileri, modemler, hastane ve laboratuar bilgi
ERP

yazilimlari, sehir bilgi sistemleri, lojistik sistemleri, SCM, CRM ¢dzimleri, veri

ybnetim sistemleri, entegre kalite yodnetim sistemleri, rapor sistemleri,
ybnetimi, glivenlik yazilimlari ve gok gesitli yazilimlar bunlardan sadece bazilaridir.?®

Ulkemizde bu sektérde faaliyet gésteren firma sayisinda ise son yillarda artig
goOrilmekte, ancak, Uretim ve ihracat yapan firma sayisinin sinirli oldugu
g6zlenmektedir. Sektérde 3500 civarinda firmanin faaliyette bulundugu tahmin
edilmektedir. Sektérde yaklasik 100 civarinda firma ihracat¢i olup genis bir
yelpazede yazilim hizmetleri sunmaktadirlar. Bu firmalarimizin agirhkh olarak
Ankara ve istanbul’da faaliyetlerini stirdiirdiikleri gérilmektedir. Ankara’da giivenlik
ve savunma yazilimlari ile kamu sektériine yonelik yazihm gelistirme hizmetleri
sunan firmalar cogunlukta bulunmaktadir. istanbul'da ise sistem yazilimlari ve

uygulama yazilimlari Ureten firmalarin agirlikhi oldugu gériilmektedir.®*® Gorildiigi

3 Kir, a.g.e., s. 75.
2 Yilmaz, a.g.e., s. 12.
30 Tarkoglu, a.g.e., s. 1.
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gibi cogunlugu buylk sehirlerde faaliyet gosteren firmalar, ekonomik inis ¢ikislardan
etkilenmekte ve kriz dénemlerinde birgogu kapanip, elverisli ekonomik dénemlerde
ise yenileri kurulmaktadir. Ayrica ydnetim ve pazarlama becerilerinin yeterince
gelismemis olmasi, karllik ve teknik bilgi birikiminin disik olmasi s6z konusu
firmalarin biiyiimeleri agisindan engel teskil etmektedir.*’

Yerel yazihm firmalarinin basarili olabilmesi icin her zaman ulusal bazli
stratejilerin gelistirilerek elverigli kogullarin olusturulmasi da sart degildir. Firmalarin
kendi vizyon ve stratejilerini olusturarak bluylmeleri, markalasmalari ve dis pazarlara
aclimalari mimkundur. Nitekim bugln gelismis bircok Ulkede glcli rekabet kosullari
altinda 6zgun Uriin ve hizmetler Ureterek diinya capinda basari yakalayan irili ufakl

pek cok firma mevcuttur.*

3.3.2. Turkiye’nin Dis Ticaretinde Yazilim Sektoriunun Yeri

Otomotivden, tekstile, makine sektoriinden, elektrik elektronik sektoriine
kadar bir¢cok sektérl, sosyal ve ekonomik hayati dogrudan ya da dolayli olarak
etkileyen yazilim driin ve hizmetleri sektériiniin dnemi her gegen giin artmaktadir.
Uluslararasi piyasalarda Turk yazilim sektérl olarak planh bir sekilde tanitim ve
pazarlama becerilerinin ve yeni Uriin/hizmet kapasitesinin gelistiriimesi, uygulanabilir
ve yaratici ¢oézimler ve bunlarin i¢ ve dis piyasalara etkin sunumu sektérin

biyiime, gelisme ve ihracatina énemli katki yapmaktadir.®

3.3.2.1. Yazilim Sektoriinde ihracat

Yazilim sektorld, dretim ve ihracat potansiyeli ve ekonominin farkl
alanlarinda faaliyet gdsteren firmalara sagladigi digssal ekonomiler nedeniyle tlkemiz
ihracat gelirleri agisindan stratejik dnem tasiyan sektérlerinden biridir.>*

Turk yazim sektort; kamu, saglik, egitim, savunma, ticaret, telekom, bilgi
glvenligi gibi uygulamalari uluslararasi pazarlara sunmaktadir. Sektor, 6zellikle
bankacilik, turizm, tasimacilik, lojistik gibi hizmet alanlarinda, tekstil, makine,
otomotiv gibi endustriyel sektdrlerde drlin/hizmet gelistirme faaliyetlerini

siirdiirmekte ve yenilikci Uriinlerini ihrag pazarlarina sunmaktadir.*®

*"Yilmaz, a.g.e., s. 67.

2 ALe., s. 90.

% Tudrkogdlu, a.g.e., s. 2.

* Taskin, a.g.e., (Cevrimigi) www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/.../yazilim.doc, 28
Temmuz 2009.

% Tadrkogdlu, a.g.e., s. 2.
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Turkiye’'de yazilim sektdrinin toplam 2008 yili kayith ihracati 13 milyon dolar
civarinda gergeklesmistir. Bu rakam, sektériin gergek ihracat rakam ve potansiyelini
yansitmamaktadir. Clnkl yazilim genellikle makine, elektronik esya, otomotiv,
medikal, donanim gibi bir Grlin veya hizmetin bir parcasi olarak ihra¢ edilmektedir.
90 civarinda ulkeye ihracat gergeklestiren Turk yazilim sektérinin ihracat egiliminin
artarak devam edecegi beklenmektedir. Sektériin geneline baktigimizda énemli
ihnracat pazarlari; Almanya, ingiltere, Kazakistan, ABD, Yunanistan, Libya,
Azerbaycan, Nahgivan, Ukrayna, Romanya, Hollanda, isvigre, Irak ve Fransa olarak
siralanabilmektedir.®® Tablo 3.3.de sektériin yillar itibariyle ihracat rakamlari
verilmektedir.

Tablo. 3.3. Yazilim Sektér ihracati (Bin $)

Yillar

2005 2006 2007 2008
ihracat Tutari 151 20.6 14.3 12.9

Kaynak: Yusuf Tiirkoglu, Yazihm Sektorii, Ankara, IGEME Yayinlari, 2009, s. 3.

Yazilim ihracatinin arttirilmasi igin firmalarin stratejik olarak ihracata
yonelmesi, Ar-Ge’ye daha fazla dédenek ayirmasi, Ozel Urlnlere agirlik vermesi,
pazarlama stratejilerinin gelistiriimesi, egitim ve insan kaynaklari konusuna 06zel

olarak 6nem verilmesi 6nerilmektedir.*’

3.3.2.2. Yazilim Sektoriinde ithalat

Tarkiye yazilim sektoérl diger yuksek teknoloji sektdrlerinde oldugu gibi net
ithalat¢l sektdor konumundadir. Sektoérin ithalatt 2005 yilinda 89.7 milyon dolar
degerindeyken 2008 yilinda 117 milyon dolari asmigtir. Sektérin ithalatinda énemli
artis goérilmekte ve ihracatin ithalati karsilama orani ylzde 10 seviyesinde
bulunmaktadir. irlanda, Almanya, ABD, Cin, isveg, ingiltere, Fransa, BAE, Japonya,
Malezya, Avusturya, Hollanda, Polonya, israil, ispanya, sektoriin en c¢ok ithalat
yapilan ulkelerdir. Cin’den yapilan yazilim ithalati son iki yilda %500’den daha fazla

artis gostermistir.®®

%6 Tarkoglu, a.g.e., s. 3.
37 Kir, a.g.e., s. 77.
38 Tarkoglu, a.g.e., s. 4.
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Tablo 3.4. Yazilim Sektor ithalati (Milyon $)

Yillar

2005 2006 2007 2008
ithalat Tutar 89.7 114.1 108.3 117.8

Kaynak: Yusuf Tiirkoglu, Yazilim Sektorii, Ankara, IGEME Yayinlari, 2009, s. 3.

3.4. YAZILIM SEKTORU VE PAZARLAMA

Yazilim pazarlamasini dar anlamda bilgisayar yazilimlari gibi yazihimlarin
masgterilere ulastirilmasi igin gdsterilen ¢abalar olarak degerlendirmek mimkindur.
Daha genis anlamda ise yazilim konusunda gereksinimi olan kisi veya kurumlarin bu
gereksinimleri  giderebilmesi igin  yazilimin  projelendirimesi asamasindan
baglayarak, musteriye sunulmasi ve sonrasinda verilen hizmet ve ylkseltmeler de
dahil olmak Uzere kullanim slresince ihtiya¢g olan butin detaylari da gdzeterek
gercgeklestirilen tum sureclerin duzenlenerek, en uygun yazilimlarin ortaya konmasi

olarak tanimlanabilmektedir.*

Yazilim pazarlama yoneticisi, igletmenin gelirlerini ve karliigini maksimize
etmek icin Onemli stratejik kararlar vermeli ve yazilim pazarlama stratejisi
gelistirmelidir.®® Onceki bodlimde bahsedildigi gibi yazilim isletmelerindeki
yoneticilerin de saglikh kararlar alabilmeleri ve bu kararlar Uzerinden strateji

gelistirebilmeleri icin gesitli bilgilere ihtiyaglari vardir.

%9 Gonca Telli Yamamoto, “Yazilm Pazarlamasi Nedir?”, (Cevrimici)

http://goncatelli.blogspot.com/2009/05/yazilim-pazarlamasi-nedir.html, 15 Haziran 2009.

0" Akhilesh Bajaj, Stanislaw Wrycza, Systems Analysis and Design for Advanced
Modeling Methods: Best Practices Advances in Database Research, U.S.A., Idea Group
Inc., 2009, p. 111.
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Tablo 3.5. Yoneticilerin Karar Almalarina Yardimci Olan Kaynaklari Degerlendirme

Matrisi

Kaynaklar Yeni Mevcut Tek Sirketlere Tiiketicilere

Uriin  Uriinler Miisteri  Yonelik Yonelik
Uriinler Uriinler

Pazar Arastirmasi/Pazar ++ o] - + +

Calismalan

Kullanici Gruplari -- ++ -- ++ o]

Miisterilerle + ++ ++ ++ o]

Goriigsme/Seminerler

Miisteri -- + - ++ ++

Memnuniyeti/Anketler

Perakendeciler/Partnerler - + == + ++
Danismanlar o) + ++ + -
Rekabet Analizi ++ + - + +
Arastirmalar ++ o] o] + +
Gelismeler + ++ ++ ++ ++
Satis ve Dagitim + o] ++ + o]
Pazarlama + + o + ++
Destek - + lo) + ++
-- Uygun degil, - Onemi az, o Gdz 6niine alinmali, + Onemli, ++ Cok énemli

Kaynak: Hans-Bernd Kittlaus, Peter N. Clough, Software Product Management and
Pricing: Key Success Factors for Software Organizations, Berlin, Springer, 2009, p. 86.

Tablo 3.5.'teki degerlendirme matrisinde verilen kaynaklar, her durum ya da
her Urdn icin kullanilabilir olmasa da, genellikle yoneticilerin ¢esitli konularda karar

vermelerine yardimci olabilmektedir.*’

Degerlendirme matrisine gére, érnegin, yeni Urln igin pazar arastirmasi ya
da pazar ile ilgili bilgi toplama g¢alismalari ¢cok énemliyken, zaten var olan bir Grin
icin sadece g6z Onune alinmasi gereken verilerden biridir. Yine pazar arastirmasi,
isletme ne tdr drlnler (sirketlere ya da tiketicilere ydnelik) Uretiyorsa Uretsin
onemlidir. Musterilerle gérisme, partnerler, rekabet analizi, arastirmalar, gelismeler
gibi pazarlama istihbaratinin ilgi alanina giren konular da goérulebilecegi gibi cesgitli

durumlarda oldukg¢a dnemilidir.

Genel olarak yazilim pazarlamasi analizi; tlketici analizi, sirket analizi ve

rakip analizi olmak Uzere U¢ alana ayrilmaktadir. Tuketici analiziyle, pazar

*! Hans-Bernd Kittlaus, Peter N. Clough, Software Product Management and Pricing: Key
Success Factors for Software Organizations, Berlin, Springer, 2009, p. 86.
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bolimlendirmesi amaclanmaktadir.*> Sirket analizi ile i¢c veriler incelenirken, rakip
analiziyle de rakipler takip edilmektedir. Bdylece ydneticinin daha etkin kararlar

almasi saglanmaktadir.

Pazar boélumlendirmesi icin yapilan tuketici analizi, pazarlama istihbarat

sisteminden su sekillerde yararlanmaktadir:*?

» Sektorlere, blyukliklerine, yerlerine, tutumlarina ve kullanim oranlari gibi
cesitli 6zelliklerine gore pazar bdlimlerini belirlemek

» Pazar bolumleri iginde genel satin alim faktorlerini ortaya gikarmak

» Buyuklugu, buyime orani, yeri gibi ol¢llebilir dzellikler itibariyle pazar
bdélimlerini izlemek

» Satiglar ve dagitim kanallarina gére potansiyel pazar bdlimlerini
belirlemek

» Rakiplerin saldirilarina kargi pozisyonu koruyabilmek igcin pazar
bdlimlerini degerlendirmek

» Pazar bolimleri igin optimum pazar karmasini belirlemek

Konumlandirma konusu da pazarlama y0neticilerinin almasi gereken stratejik
kararlardan birisidir. Asagidaki sekilde, yazilim igletmeleri igin ¢esitli konumlandirma
secenekleri gorllmektedir. Buna goére yazilim isletmeleri; nis oyuncular, vizyon
sahibi olanlar, meydan okuyanlar ve liderler olarak konumlarina gére ayrilmaktadir.
Uygulama yetenegi ekseni; saticinin finansal kapasitesi, pazar tepkisi, Urln
gelistirme, satis kanallari ve musteri tabani gibi faktérleri 6zetlemektedir. Vizyon
sahipligi ekseni ise; saticinin yenilik¢giligini ve pazar takip edip etmedigini

yansitmaktadir.**

*2 Bajaj, op.cit., p. 111.

* Norton Paley, The Manager’'s Guide to Competitive Marketing Strategies, Third
Edition, U.S.A., Thorogood Publishing, 2006, p. 170’den uyarlama.

* Kittlaus, op.cit., p. 48.
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Sekil 3.4. Yazilim igletmeleri igin Konumlandirma Matrisi

Gelecege odaklanmak

v

Meydan Okuyanlar Liderler
Uygulamalar iyi, genis Uygulamalar iyi ve 4
bir pazar bélumune gelecek icin iyi
Uygulama hakirp eln(?.ak palzarln konumlanmig
Yetenegi yonunl henuz
(Teknoloji anlayamamis
finansal ’ Bugtine
i Basarili bir sekilde kugik Pazarin nereye qittigini odaklanmak
kapasite, . . -
hi " bir pazar bolimune anlamis ya da degisen
lemg er, odaklanmig pazar kurallari hakkinda
Ozellikler . . .
. vizyona sahip fakat iyi
ile ilgili) .
bir uygulama yok

Nis Oyuncular Vizyon Sahibi Olanlar
Vizyon Sahipligi

(Teknoloji, kapasite, hizmetler, 6zellikler ile ilgili)

Kaynak: Hans-Bernd Kittlaus, Peter N. Clough, Software Product Management and
Pricing: Key Success Factors for Software Organizations, Berlin, Springer, 2009, p. 49.

isletmenin stratejik hedefleri tanimlandiktan, hedef pazar secildikten,
isletmenin istenilen konumlandirmasi ve Urlin ya da marka belirlendikten sonra,
pazarlama yo0neticisi belirlenen stratejiyi nasil uygulayacadina odaklanmalidir.
Uygulama plani igerisinde, urln, fiyat, yer ve tutundurma faaliyetleri gz 6niine

alinmalidir.*®

Yazilim sektoriinde Urln gelistirme faaliyetleri; ¢ok cesitli alt uzmanliklardan
olusan bir dizi siirece boliinmiistiir.*® Sekil 3.5.’de baslica yazilim gelistirme evreleri

gOrulmektedir.

*® Bajaj, op.cit., p. 112.
6 Yilmaz, a.g.e., s. 11.
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Sekil 3.5. Yazilim Gelistirme Evreleri

Uygulama
Dizayn Teknik | =+ N Kabul L, Test
Ozellikler Na Hata
Varsa
Y
Teknik Kurgu ve Kodlama /
Ozelliklerin —»  Altyapr ™ <
Kabuli Olusturma

Kaynak: “EU Market Survey 2005: Software, IT Services and Outsourcing”, CBI, 2005, p.12,
(Cevrimici) http://www.ctip.org.py/v2/wp-content/uploads/eu-market-survey cbi_2005.pdf, 20
Temmuz 2009.

Ozellikle endstriyel Urinler gelistiren birgok isletme, bilhassa kritik 6n
gelistirme slrecinde yapilan konsept testleri ve detayl pazar ¢alismalari konusunda
pazarlama faaliyetlerini ihmal etmektedir.’ Bununla birlikte yaziim gelistirme
evrelerinden dizayn asamasinda, tuketicilerin veya yazilimi kullanacak igletmelerin
ihtiyaclarini ve beklentilerini bilmenin, Grinlin basarisina etki edebilecegi
muhtemeldir. Sonrasinda test asamasinda, tuketicilerin geri bildirimleriyle Griin daha
da geligtirilebilmektedir. Bu ylzden gelistirme asamasinda Uretim ve pazarlama

departmanlari birlikte ¢alismalidir.

Yeni drin gelistirme asamasinda pazarlama istihbarat sistemi ciktilari

asagida siralanan faaliyetler icin kullanilabilmektedir:*®

» Potansiyel pazar bolimlerini tespit etmek

> Urlinlin ne kadar revacta olacagini belirlemek

> Ozel pazar boélumlerinde rakiplerin  kapsam olarak varliklarini
degerlendirmek

> Urlinlin piyasaya sunulmasi agamasinda deneme pazarindan elde edilen

bilgilerle Urln icin pazara girig stratejisini belirlemek

* Susan Lyan Cornish, Product Innovation and Spatial Dynamics of Market

Intelligence: Evidence from the Canadian Software Product Sector, Doktora Tezi,
University of Toronto, Canada, 1995, p. 79.
*® Paley, op.cit., p. 172.
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» Finansal performansi gelistirmek

Yazilim gelistirme asamasindan sonra Urldnin tlketicilere sunumunda,
tuketicilerin karar verme strecini takip etmek gereklidir. Hizmet odakli yazilim deger
zincirinde bahsedildigi gibi 6zel yazihm geligtiren ya da kurumsal yazilimlarini
pazarlamak isteyen igletmeler, tiketicilerin karmasik karar verme strecinde,
yazilimlarinin gicli yanlarini éne ¢ikartabilirlerse rekabet icerisinde bir adim 6ne
cikabileceklerdir. Tulketicilerin karar verme slrecini iyi anlayan ve dogru
yonlendirebilen yazilim isletmeleri basarili olabileceklerdir. Bu sureci olugturan

evrelerde isletmelerin yapabilecekleri su sekildedir:*°

» Problemi Fark Etme: Farkindalik yaratmadan, satis olmasi mimkin
degildir. isletme, tiiketicinin yazilima neden ihtiya¢g duydugunu ya da
duyacagini belirtmek zorundadir. Ornedin, potansiyel mdusterilerin
"isletme Zekas!" kavramindan haberi bile yokken isletmenin elinde bir
isletme zekasi uygulamasi varsa yapilmasi gereken ilk hareket,
potansiyel miusteride bir ihtiyag uyandirmak ve isletme zekasi
uygulamasinin, karsi taraf icin neler saglayabileceginden bahsetmek

suretiyle bir farkindalik yaratmaktir.

> Bilgi Toplama: isletme, Urlini icin yeterli farkindali§i yarattiktan sonra
sunulan yazilimin, kullaniclyi karar verme slrecine iten probleme ya da
ihtiyaca ne sekilde karsilik geldiginin belirtiimesi gerekmektedir. Genelde
yapllan pazarlama hatalari bu iki adimda yapilmaktadir. Bu asamada
drin hakkinda kullanicinin talep edebilecegi tim bilgileri sunmak
gerekmektedir. Unutulmamalidir ki, gercek hayatta karar verme sureci,
tek bir karar yerine pek c¢ok karar verme iglemini arka arkaya
gerceklestirmek ile tamamlanmaktadir. Bu sebeple, UrGnda tanitici

materyaller ya da diger pazarlama araglari olduk¢a édnemilidir.

» Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bu safha her ne kadar ikinci safha ile
ic ice olsa da, piyasadaki alternatif UGrlnler ile isletme kendi UGrind
arasindaki karsilastirmalari sunabilmektedir. Bunun disinda, isletme

korku temelli pazarlama faaliyetleri sirdurerek, musterinin karar verme

*  “Yazilm Pazarlamasi ve Karmasik Karar Verme  Siireci, (Cevrimici)

http://www.blog.spp42.com, 15 Temmuz 2009.
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surecinin ikinci adimi olan bilgi toplama safhasinda edindigi bilgiler
hakkinda stpheye dismesini saglayarak (bilingli ya da bilingsiz olarak)

tarafli bir degerlendirme yapmasina sebep olabilmektedir.

» Secgim: Tiketici, bu safhada hangi Grinld alacagina karar vermigtir.

Dolayisiyla igletmenin yapabilecegdi pek bir sey kalmamistir.

» Secgim Sonrasi Sonug: Eger tlketici isletmenin Grinini segmis ise, bu
secimden bir pismanlik duymamasi icin gerekli tim ¢abanin gosteriimesi
gerekmektedir. Egder isletmenin GrlinU secilmemis ise, tekrar birinci
adimdan baslamak gerekmektedir. Yani isletmenin Grind igin bir
farkindalik yaratmasi gerekecektir. Yalniz bu sefer nelerin yanhsg gittigini
arastirip, hangi safha ya da safhalarda hatalarin yapildigini bulmak

gerekmektedir.

Standart yeni bir Griin pazara sunuldugunda, iki gesit geri bildirim dongusu

vardir. Asagidaki sekilde bu déngiler gériilebilmektedir.>

Sekil 3.6. Yeni Uriiniin Benimsenmesinde Nedensel Déngli Diyagrami

Y A

Potansiyel
Tuketiciler

Benimsenme Orani Benimseyenler

Pazar
Doygun
+

Agizdan
Agiza

+

Kaynak: Akhilesh Bajaj, Stanislaw Wrycza, Systems Analysis and Design for Advanced
Modeling Methods: Best Practices Advances in Database Research, U.S.A., Idea Group
Inc., 2009, p. 112.

Sekil 3.6.’da gorllebilecek olan diyagramda sag taraftaki dénglde, birgok
insan yeni Uriini benimsemistir ve agizdan agiza pazarlama guglidir. Bu olumlu
geribildirim, referans musterilerin ve satiglarin artmasina yol agacaktir. Soldaki

dongu ise, olumsuz geri bildirimlerdir. Blylime sonsuza dek sirmeyecektir. Clnki

%0 Bajaj, op.cit., p. 112.
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daha cok insan benimsedikge geriye daha az potansiyel tiiketici kalacaktir.’" Burada

Urin  yasam ddéneminden bahsetmek mimkindir. Pazara yeni bir  Ordn

sunuldugunda girig, buylme, olgunluk, gerileme ve 6lim olmak Uzere bes safhadan

gecmektedir. Bu safhalarda pazarlama istihbarat sistemi ciktilarinin kullanim alanlari

asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir:>

» Girig safhasi:

Hedef kitleye drtnin ulasip ulasmadigini belirlemek ve musterilerin
ilk tepkisini lgmek

Pazarlama karmasini ve cesitli unsurlarini olasi degisiklikler igin
analiz etmek

Uriiniin konumlandirmasini takip etmek

Gelisen ya da basarisiz hizmet verilen pazar boélimleri, Grin ya da
ambalaj yenilikleri, agresif fiyatlandirma, yogunlastiriimis ya da
yenilik¢i promosyonlar, dagitim tesvikleri ve ek hizmetler gibi olasi
noktalarda rakiplerin girislerini tespit etmek

Pazar payi, nakliye programi, muisteri hizmetleri, etkin iletisim ve
teknik destek igin dagitim kanallarini degerlendirmek

Bitce ile finansal sonuglar kargilastirmak

> Biiyume safhasi:

Pazar bolimlerine gore rin satiglarini analiz etmek

Gelisen pazar boélimlerini ve yeni Griin uygulamalarini tespit etmek
Rakip analizini yuritmek ve rakibin tlrine goére karsl strateji
belirlemek

Pazarlama karmasini 6zel durumlara gore dizenlemek

Ozel bir pazar bdlimini korumak igin fiyat konusunda karar vermek
Satis glici igin yeni tegvikler sunmak

Finansal sonuclari izlemek

UriinGin kullanimi ve performansi ile ilgili geribildirimleri Ar-Ge, Uretim

ve teknik servise ileterek Urlin yasam dongulsinu gelistirmek

*' Bajaj, op.cit., p. 112.
°2 Paley, op.cit., pp. 170-172.
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» Olgunluk safhasi:

e Farklilagsma olanaklarini degerlendirmek

e Uriin yasam déngiisunii gelistirme stratejisini nasil, ne zaman ve
nerede yuratilecegini belirlemek, 6rnedin, Urln igin yeni uygulama
alanlari bulmak

e Mevcut pazar boéliumuinde urtn kullanimini gelistirmek

e Uriin hattini genisletme konusundaki potansiyeli belirlemek

o Pazar bélimleri ve pazar payi icin tehditleri iziemeye devam etmek ve
rekabet istihbarati ile pazar payini korumaya yodnelik stratejiler
gelistirmek

e Ogzellikle karllik olmak tizere finansal performansi degerlendirmek

> Gerileme safhasi:

o Nis pazara yonelmek, pazari genigletmek, Ureticilerle ya da
distribGtorlerle ortak girisim yapmak, ihracat firsatlarini belirlemeye
odaklanarak opsiyonlar gelistirmek

e Uriin hattinda nerelerde diizeltmeler yapiimasi gerektigini belirlemek

¢ Finansal performansi takip etmek

e Yan Urunler gelistirmek ya da mevcut Urunlere eklemeler yapmak

Tutundurma agisindan yazilim pazarlamasi ele alindiginda, reklamin en
onemli yazihm pazarlama araclarindan biri oldugu gorulmektedir. Reklam disinda
diger 6nemli yazilim pazarlama yollari ise; halkla iligkiler, telefonla satis ve satis
destektir. Halkla iligkiler yazilim firmalarinda pazarlama iletisimi i¢in oldukca
onemlidir. Bunlar disinda fuarlar ve gesitli etkinlikler ile veritabani pazarlamasi da

dikkate alinmasi gereken konulardir.*

Yazilm sektori bodylece kisaca incelendikten sonra arastirmanin uygulama
kismina gecilerek, bu sektérdeki pazarlama istihbarat uygulamalari incelenmeye

baslanilabilir.

%3 Kittlaus, op.cit., pp. 103-104.
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BOLUM 4

ISLETMELERDE PAZARLAMA iSTIHBARATI VE iISTANBUL
ILINDE PILOT BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boéliminde, yuaritilmias olan arastirma ile ilgili bilgilere ve

arastirmanin sonugclarina yer verilmektedir.

4.1. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMi, AMACI, KAPSAMI VE
KISITLARI

Bu bdélimde sirasiyla arastirma konusunun énemi, amagclari, kapsami ve

kisitlari ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
4.1.1. Arastirma Konusunun Onemi

isletme gevresinin hizli bir sekilde degisim gdstermesinden dolay! bilgiye
olan ihtiyag her gegen giin artmaktadir. isletmelerin degisime ayak uydurabilmeleri
icin ise dogru bilgiye dogru zamanda ulasmalari gerekmektedir. Ancak bu sekilde,

belirsiz bir ortamda verilen kararlarin basari sansi artmaktadir.

Pazarlamaya iliskin bilgi ve verilerin, yoneticilerin en iyi yararlanabilecekleri
bir bicimde istenilen gecerlilikte, arzulanan zamanda ve gerekli ayrintida kendilerine
sunulmasini  saglayan pazarlama bilgi sistemi,' isletmelerin yodun rekabet

ortaminda degisimi yakalayabilmeleri agisindan olduk¢a dnemlidir.

Pazarlama bilgi sistemlerinin ¢ogunlugu, saglanmasinin kolay olmasindan
dolayi esas olarak i¢ verilerden yararlanmaktadir. Ancak arastirmalar géstermektedir
ki, yoneticiler uzun dénemli kararlari icin isletme disi bilgilere ihtiya¢c duymaktadirlar.
ic veriler genellikle operasyonel bir éneme sahipken, stratejik kararlar agisindan

pazar trendleri, rakiplerin stratejileri, ekonomik ve politik degisimler gibi bilgilere

' Kemal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalari, 8. bs., istanbul, Literatir Yayincilik, 2006, s. 19.
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ihtiyag vardir.? Bu bilgi ihtiyacini karsilayacak olan ise arastirmanin konusunu da

teskil eden, pazarlama istihbarat sistemidir.

Pazarlama istihbarati; yoéneticilerin pazarlama plani hazirlamasina ve
dizenlemesine yardimci olan, pazarlama cevresinde meydana gelen gelismelerle
ilgili guncel bilgilerdir. Pazarlama istihbarat sistemi ise, hangi bilgilerin gerekli
oldugunu belirlemek, cevrede arastirarak bilgileri toplamak ve bu bilgilere ihtiyaci

olan pazarlama yéneticilerine sunmak olarak tanimlanabilmektedir.’

Yoneticilere ticari ¢evrede neler oldugu hakkinda gunlik bilgiler veren
kaynak ve prosediirlerin timii istihbarat sistemini olusturmaktadir. Istihbarat
sistemi, Ozellikle tuketiciler ve rakipler ile ilgili is gevresi konusunda zengin bir bilgi
kaynagdi saglamaktadir.® Yoneticiler pazarlama istihbaratini; kitap, brosir, dergi vb
okuyarak; musteriler, toptancilar, perakendeciler, isletme igi personel, satis
elemanlari ve rakiplerin satis elemanlariyla goruserek; yeni ise alinan ve/veya
alinacak Kkisilerle yapilan mulakatlarda; rakiplerle is yapan insanlari, rakipleri
izleyerek veya fiziksel kanitlari gdzlemleyerek —rakip Urunleri alip parcalamak vb.-,

rakiplerin ¢Oplerini satin alarak ve isletme disi kisilerle konusarak :~‘,aglamaktad|rlar.6

Bir isletmenin rekabet avantaji yaratmasi, pazarlama istihbaratini etkin bir
sekilde kullanma yetenegine baghdir.” Tim sirket stratejisi sonuglarinin kalitesi, ne
miktarda ve kalitede istihbarat elde edebildikleri ile ilgilidir.® Bunlar disinda
pazarlama istihbaratinin sirketler i¢in birgok énemli yarari vardir. Gelecegi tahmin
etmeye yardimci olmasi, planlama ig¢in ayrilan zamani arttirmasi, savunmasizligi
azaltmasi, firsatlardan yararlanmayi saglamasi ve strateji gelistirmeye katkida

bulunmasi bunlardan sadece birkacidir.’ Ayrica pazar istihbaratinin yeni triin ve

2 Emma Wood, “Marketing Information Systems in Tourism and Hospitality Small and
Medium Sized Enterprises: A Study of Internet Use for Market Intelligence”, International
Journal of Tourism Research, No:3, 2001, p. 283.
3 Philip Kotler, et.al., Principles of Marketing, Second European Edition, U.S.A., Prentice
Hall, 2001, p. 318.

Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye
Uygulamalari, 8. bsk., istanbul, Beta Basim, 1999, s. 131.
® Thomas Fletcher Grooms, Marketing Intelligence: Executive Management Perceptions
of Value, Doktora Tezi, Brunel University, UK, 2001, p. 19.
®Tek, a.g.e., s. 131.
" Ken Le Meunier, Fitz Hugh, “Integrating Marketing Intelligence Sources: Reconsidering the
Role of the Salesforce”, International Journal of Market Research, Vol.48, No:6, 2006, p.
701.
® Grooms, op.cit., p. 19.
°lbid., p. 12.
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pazar performansi Uzerinde de pozitif bir etkisi oldugu yapilan ¢alismalarla ortaya
konulmustur.”® Son zamanlarda, pazarlama istihbaratinin isletmelerin karliliklari

Uzerinde de etkili oldugu ileri surtlmektedir.

Kullanima hazir bilgiler yoneticilere zamaninda gitmedigi sUrece, yeterince
basarili kararlar almalari zorlagsmaktadir. Dinya hizla degisirken, yoneticileri ani
degisimlerden kaynaklanan potansiyel tehlikelere karsi daha savunmasiz bir hale
sokmaktadir. Yoneticiler, siyasal karisikliklar, finansal olaylar, degisen tuketici
aliskanliklari, sektdrdeki birlesmeler veya devralmalar, teknolojideki yeni gelismeler
gibi son olaylari takip ederek degisimleri tahmin edebilir ya da potansiyel tehlikeleri
engelleyebilmektedir."’ Rakipler, tiiketiciler ve teknolojik cevreyi sik sik gézden
geciren firmalarin digerlerine gére daha basarili olduklari gériilmektedir."® Buna gore
glnimUz rekabet sartlarinda, pazarlama istihbaratinin isletmeler acisindan kritik bir

oneme sahip oldugu ortadadir.

Literatir incelendiginde cesitli istihbarat kavramlarinin birbirleri yerine
kullanildi§i ve genel olarak bir kavram karmasasi bulundugu goriilmektedir.®
Pazarlama istihbarati kavramini ilk kullananlardan biri olan Jaffe 1979 yilindaki
galismasinda, pazarlama istihbaratinin tam olarak ne oldugu sorusuna cevap
aramis, bilesenlerini, kavrami ve teorileri incelemistir.14 Konu ile baglantili olan bir
diger arastirma Grooms’un 2001 yilinda Fortune 500 listesinde yer alan isletmelere
uyguladigi, yoneticilerin pazarlama istihbarati degerini algilamalarina yonelik
calismasidir. Bu arastirmada, cevresel, kisisel ve isletme kiltiri/etigi gibi
organizasyonel faktorlere gore pazarlama istihbaratinin algilanan degerinin degisip
degismedigine bakilmistir. Bu arastirma ayni zamanda, literatirdeki kavram
karmasasina son vermeye calismistir. Calisma sonucunda isletme kultiri ile
pazarlama istihbaratinin algilanan degeri arasinda gugla bir iliski bulunmustur.
Ayrica yoneticilerin topladiklar istihbarati, etik olarak algiladiklari ve pazarlama
istihbaratinin algilanan degeri ile isletme performansi arasinda gugli bir
korelasyonun olmadigl ortaya konmustur. Mochtar ve Arditi’'nin yine 2001 yilinda

gerceklestirdikleri calismalarinda, fiyatlandirma politikasinda pazarlama

% Michael Song, Jeff Thieme, “The Role of Suppliers in Market Intelligence Gathering for
Radical and Incremental Innovation”, The Journal of Product Innovation Management,
No:26, 2009, p. 44.

" Grooms, op.cit., p. 19.

2 bid., p. 22.

'3 Ayrintil bilgi icin bkz.: s. 18.

" Grooms, op.cit., p. 250.
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istihbaratinin rolii incelenmis ve sonug olarak, firmalarin pazarlama istihbarati
yetenekleri ile fiyatlandirma stratejileri arasinda bir iligkinin oldugu ortaya
konulmustur. Meunier, Hugh ve Piercy 2006 yilinda gergeklestirdikleri
calismalarinda, satis glclnin pazarlama istihbarat kaynagi olarak kullaniimasini
incelemis, birgok isletmenin satis giicinu bilgi almak i¢in kullanmadigini ve etkin
olarak pazar bilgilerini yaymayan igletmelerin rekabet avantaji yaratabilecek

potansiyel bir kaynagi gézden kagirabileceklerini belirtmiglerdir.

Ulkemizde, pazarlama karar destek sistemleri ve rekabet istihbarati ile ilgili
¢alismalar gortlmekle birlikte, henliz pazarlama istihbarati konusunda akademik bir
arastirmaya rastlanmamistir. Degisen pazar ve rekabet kosullari agisindan son
derece 6nemli olan pazarlama istihbaratinin, Ulkemizdeki isletmeler tarafindan ne
dizeyde kullanildig, istihbaratin nasil saglandidi, pazarlama istihbarat kaynaklari,
isletme Ozellikleri ve pazarlama zekasina gore sektérde farkh kimelerin bulunup
bulunmadi§i arastiriimaya deger bir konudur. Arastirmanin, isletmelerin pazarlama
zekalar ile pazarlama istihbarat kaynaklarinin kullanimi arasinda bir iliski olup
olmadigi konusunda da literatlire katki saglamasi beklenmektedir. Arastirmanin
onemi, hem literatirde bu konuda pazarlama istihbarati ve pazarlama zekasi
kavramlarinin birlikte ele alinmamis olmasindan hem de sektdrel anlamda ipuglari
Uretebilme olasiigindan kaynaklanmaktadir. Ayrica arastirmanin, konu ile ilgili

yapilacak gelecek calismalara i1sik tutabilecegi 6ngoértlmektedir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci

isletmeler varliklarini  siirdiirebilmek igin  pazarlama bilgisine ihtiyac
duymaktadirlar. Pazarlama istihbarat kaynaklari, s6z konusu bilginin elde
edilebilmesine imkan sunmaktadir. Bu kaynaklarin, dogru ve etkin bir bicimde
kullanimi ile karhlik artisindan, kurumsal davraniglardaki proaktivitenin gelisimine
kadar bir¢cok faydaya onceki bolimlerde yer verilmistir. Bu baglamda, tlkemizdeki
isletmelerin  pazarlama istihbarat kaynaklarinin akademik bir perspektifte
incelenmesi ve elde edilen bilgilerin kullaniminda igletmelerin pazarlama
odakhliginin bir ifadesi olan pazarlama zekasi ile iligkisinin arastirimasi énemlidir.
Ayrica, pazarlama istihbarat kaynaklari, isletme 6zellikleri ve pazarlama zekasina
gore sektorde farkl segmentlerin bulunup bulunmadigi sorusu arastirmanin temel

problemini olusturmaktadir.

79



Arastirmanin temel amaci; pazarlama istihbarat kaynaklarinin isletme
Ozellikleri ve pazarlama zekasina goére farklilagip farklilagsmadigini incelemektir.
Bununla birlikte, isletmelerin pazarlama zekalari ile pazarlama istihbarati arasinda
bir iligski olup olmadigini belirlemeye calismak da arastirmanin amaglari arasindadir.

Arastirmanin alt amaclari ise su sekilde belirlenmigtir:

> lgletmelerde hangi pazarlama istihbarat kaynaklarinin  kullanildigini
belirlemek,

> lsletmelerde pazarlama istihbarat kaynaklarinin hangi siklikta kullanildigini
belirlemek,

» Hangi pazarlama istihbarati veri kategorilerinin daha &énemli oldugunu
belirlemek,

» Hangi pazarlama istihbarati veri kategorilerinin daha yogun kullanildigini
belirlemek,

> lIsletmelerin, pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanim sikliklari, isletme
Ozellikleri ve pazarlama zekalarina goére farkli gruplara ayrilip ayrilmadiklarini
ve ayriliyorlarsa bu gruplarin 6zelliklerini belirlemek,

» Pazarlama istihbarati veri kategorilerine verilen 6nem ile isletme ozellikleri
arasinda anlamli bir iligski olup olmadigini belirlemek,

» Pazarlama istihbarati veri kategorilerinin kullanim yogunlugu ile isletme
Ozellikleri arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini belirlemek,

» Pazarlama zekas! ile igletme O&zellikleri arasinda anlamh bir iligki olup

olmadigini belirlemek.

4.1.2.1. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmada, ana kuitlenin tamamina ulasabilmenin mali ve teknik agidan

oldukga gii¢ olmasi nedeniyle hedef kitle istanbul iliyle sinirlandiriimistir.

Rakiplerin hareketlerine zamaninda tepki verilmesi gereken dinamik
pazarlarda, pazarlama istihbarat faaliyetlerinin oldukca énemli olmasindan dolayi,*
uygulama igin yazilim sektérinin segilmesine karar verilmigtir. Bu sektérin

secilmesinin nedenlerinden biri de, bireysel tlketicilerden 6zel sektére ve devlete

' Banu Naharci, Pazarlama Karar Destek Sistemlerinin Pazarlama Bilgi Sistemi
Agisindan Onemi ve Migros’da Ornek Bir Pazarlama Bilgi Sistemi Olusturulmasi,
Yuksek Lisans Tezi, Uludag Universitesi, Bursa, 2006, s. 22.
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kadar genis bir hedef kitleyle hemen hemen btlin sektérlere hitap etmesidir. Ayrica
artin tiplerine bakildiginda, standart driinlerden kisiye 6zel Urlnlere kadar sektor
genis bir portféye sahiptir. Ancak yazilim sektérind digerlerinden ayiran en temel
Ozellik, yogun teknoloji kullanimi ve kalifiye personel ihtiyacidir. Bilgiyi hem Ureten
hem de tiketen bir yapiya sahip olmasi; pazarlama istihbarat kaynaklarinin
kullanimi, isletme 6zellikleri ve pazarlama zekasi perspektifinde sektori ilgi ¢ekici
hale getirmektedir. Bunlar disinda sektérin hem hizmet hem de Urine yoénelik
olmasi bir avantajdir. Bununla birlikte c¢alismanin, pilot arastirma niteliginde
olmasindan dolayi arastirma sonuglarinin diger sektorler icin de genellenebilmesi

gibi bir amag gudilmemektedir.

Arastirma anketlerinin internet tGzerinden gonderilmesi de ¢alismanin kisitlari
arasindadir. Ancak, anket formunda yer alan sorulara dogru ve saglikli cevap
alabilmek adina cevaplayicilarin dncelikle pazarlama yoneticileri, genel mudir ya da
isletme sahipleri olmalarina dikkat edilmistir. Bu durum da, Ust dlizey yoneticilerden
tek tek randevu alinmasi yoluyla ylzylize anket yonteminin uygulanmasini zaman
kisitindan dolayi imkansiz hale getirmistir. Bununla birlikte, sektériin teknoloji yogun
Ozellikler gostermesi, anketlerin internet Gzerinden yapilmasini daha uygun hale
getirmistir. Arastirmanin igletmeler Uzerine olmasi ve internetten yapilmasi,

arastirmanin bir diger kisiti olan katilimci sayisinin az olmasina da yol agcmistir.

BUtin bu kisitlara karsin arastirmanin, pazarlama istihbarat kaynaklarinin
kullanimini etkinlestirebilme ve pazarlama zekalarini arttirabilmelerine ydnelik
yazilim sektorline katki saglayabilmesi ve pazarlama istihbarati ile pazarlama zekasi

konularinda akademik ¢evreye ipuglari sunabilmesi mimkin gérinmektedir.

4.2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu bdélimde, arastirmanin degiskenleri, modeli, hipotezleri, érnekleme
sureci, veri ve bilgi toplama yontem ve araci ile veri ve bilgilerin analizi ile ilgili

bilgiler verilmektedir.
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4.2.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Arastirma esas itibari ile tanimlayici ve kismen de kesfedici niteliktedir.
Arastirmaya iliskin model Sekil 4.1.’de gO0sterilmistir. Arastirmada, pazarlama
istihbarati degiskenleri, pazarlama zekasi degiskenleri ve igletme 6zellikleri ile ilgili

degiskenler olmak Uzere toplam 3 degisken grubu bulunmaktadir.

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

isletme Ozellikleri | Pazarlama istihbarati 1
|
> Bulyukluk : Pazarlama istihbarati Verilerinin
» Faaliyet Siresi : Onemi
> Hukuki Statil | isletmelerin
> Ciro le—p! Pazarlama istihbarati Verilerinin ozellikleri ve
> Hedef pazarlar I Kullanim Yogunlugu pazarlama
> Baska | zekalarina
sek’ForIerc.I.e : gore
faaliyet gosterme : : pazarlama
| | Pazarlama Istihbarat Kaynaklari .| istihbarat
: : - kaynaklarinin
Pazarlama Zekasi ! i kullanimi
[

Sekil 4.1’deki arastirma modelinde de goruldugu gibi, pazarlama
istihbaratinin, igletmenin 6zellikleri ve igsletmenin sahip oldugu pazarlama zekasi ile
bir iligkiye sahip oldugu 6ngoérulmektedir. Modelde yer alan pazarlama istihbarat
kaynaklarina iligkin kullanim sikhklari besli Likert dlgcedi yardimiyla &lgtlmagtir.
Pazarlama istihbarati veri kategorilerinin dneminin dlgcliimesinde, sabit toplam oélgegi
kullaniimistir. Buna gore, cevaplayicilardan 100 puani pazarlama istihbarati veri
kategorileri arasinda dagitmalar istenmistir. Pazarlama istihbarati  veri
kategorilerinin kullanim yogunlugu ise ordinal &lgekte hazirlanmistir. Pazarlama
zekasi kavrami, literatlr tarafindan henlz acgik bir sekilde tanimlanmamis ve
gelistiriimis standart bir dlgedi olmadigindan dolayi arastirmada yer alan pazarlama

zekasi degiskenleri, AdamsJette Pazarlama Arastirma Sirketi'nin gelistirdigi
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dlcekten'™ alinmis ve yazilim sektdriine uyarlanmistir. Bu baglamda, pazarlama
zekasinin Olcllmesinde 10 soruluk bir test yazihm firmalar igin uyarlanmigtir.
Katilimcilarin bu 10 soruya verdikleri cevaplar Uizerinden, pazarlama zekasi puanlari
hesaplanmigtir. Ayrica modelde, isletmelerin pazarlama istihbaratlari ve pazarlama
zekalari Gzerinde etkili oldugu duslnllen Ozelliklerine iliskin  degiskenler

bulunmaktadir.

Tablo 4.1., 4.2. ve 4.3.’te arastirmanin dediskenleri ve pazarlama istihbarat

kaynaklarina yonelik deg@iskenlerin alindiklari kaynaklar yer almaktadir.

Tablo 4.1. isletme Ozelliklerine iliskin Degiskenler

isletme Buyukligu

Faaliyet Suresi

Hukuki Statu

Ciro

Hedef pazarlar

Bagska sektorlerde faaliyet gésterme

Tablo 4.2. Pazarlama istihbarat Kaynaklari Degiskenleri

Basili yayinlari okuma (kitap, gazete, brosur, dergi vb) (Mochtar ve Arditi 2001,
Grooms 2001, Williams 2006)

Ticari (meslek) yayinlari okuma (ticari dergi/ gazete, meslek odasi yayinlari vb)
(Mochtar ve Arditi 2001, Williams 2006)

Ulke/sektdr raporlarini okuma (Williams 2006)

Fuarlara katilma (Koksal 2008, Cornish 1997, Lackman, Saban ve Lanasa 2000, Wee
2001)

Konferanslara katilma (Cornish 1997, Grooms 2001, Wee 2001)

Seminerlere katilma (Koksal 2008)

internet (Mochtar ve Arditi 2001, Grooms 2001, Lackman, Saban ve Lanasa 2000)

Arastirma sirketlerinden bilgi satin alma (Mochtar ve Arditi 2001, Cornish 1997)

Meslek odasi ile gorisme (Lackman, Saban ve Lanasa 2000, Wee 2001)

'® “What is your Marketing 1Q?”, (Cevrimigi) http//www.adamsjette.com/files/miq.pdf, 8 Nisan
2009.
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Mevcut misterilerle konusma (Mochtar ve Arditi 2001, Koksal 2008, Grooms 2001, Xu
1995, Lackman, Saban ve Lanasa 2000, Williams 2006)

Potansiyel musterilerle konusma (Mochtar ve Arditi 2001, Xu 1995)

Uriin testi (Koksal 2008, Cornish 1997, Lackman, Saban ve Lanasa 2000)

C6zim ortagiyla konusma (Derinlemesine mulakattan)

isletmenin satis elemanlariyla konusma (Lackman, Saban ve Lanasa 2000, Williams
2006)

isletme ici diger yonetici/personel ile konusma (Mochtar ve Arditi 2001, Grooms 2001,
Williams 2006)

isletme disi kisilerle gériisme (Pelsmacker, Muller vd. 2005)

Rakiplerin satis elemanlariyla gériisme (Williams 2006)

Rakiplerin drlnlerini satin alma (Derinlemesine miilakattan)

Rakiplerin hazirladidi yazilimlari/gbzumleri inceleme (Derinlemesine milakattan)

Rakiplerin yayinlanmig raporlarini okuma (Sridharan 2004)

Rakiplerin internet sitelerini takip etme (Sridharan 2004)

Elektronik biltenleri takip etme (Derinlemesine miilakattan)

Rakiplerin calisanlariyla is gérismesi yapma (Folsom 1991)

Rakiplerin ¢alisanlarini ise alma (Lackman, Saban ve Lanasa 2000, Folsom 1991)

Rakipleri ziyaret etme (Koksal 2008)

Rakiplerle is yapan musterilerle gérisme (Derinlemesine miilakattan)

Tablo 4.3. Pazarlama Zekasi Degdiskenleri

Hedef pazar tanimi

Tanitim yontemi segim kriteri

Hedef pazara iletilen mesaijlarin igerigi

internet sitesinin en dnemli yénii

Olasi yatirimlar icin en 6nemli iki hedef grubu

Basaril bir satisin dayandirildigi temel

Musterilerin satin alirken dikkat ettikleri unsur

Logo, marka ve sloganin hedef pazara ne anlattigi

En ikna edici pazarlama teknigi

Marka
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4.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda bes adet temel hipotez gelistiriimistir. Bu

hipotezler su sekildedir:

Hia: i§letmeler, pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanim durumlarina gére a=0,05

anlamhlik diizeyinde farkli kiimeler altinda toplanmaktadir.

H1p: Farkli kiimelerde toplanan isletmeler a=0,05 anlamlilik diizeyinde farkl isletme

Ozellikleri ve pazarlama zekasina sahiptir.

H,: isletmelerin dzellikleri ile pazarlama istihbarat veri kategorilerine verdikleri dnem

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hq: igletmelerin 6zellikleri ile pazarlama istihnbarat veri kategorilerini kullanim

yogunluklari arasinda anlaml bir iligki vardir.

H.: isletmelerin pazarlama zekalar ile pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanimlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hq: isletmelerin pazarlama zekalari ile isletme zellikleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

4.2.3. Ornekleme Siireci

istanbul ilinde bulunan ve satis amagl yazilim (reten tim yazilim isletmeleri,
arastirmanin  anakuitlesini  olusturmaktadir.  Anakiltledeki isletme sayilarina
ulagsilamamasi, internet ortaminda gerceklestirilen anketlerde bu yontemin
kullaniimasi'” ve zaman ile maliyet basta olmak (izere arastirmanin sahip oldugu
kisitlar sebebiyle, tesadiifi olmayan drnekleme yéntemlerinden kolayda 6érnekleme

yéntemi ¢alismada kullaniimigtir.

“Ozellikle anakitle hakkinda kabaca bir tahmin yapilmak istendigi
durumlarda, anakutlenin homojen oldugu durumlarda, blyuk arastirmalar dncesinde
yapilan kiguk &lgekli pilot calismalarda, hata maliyetinin fazla yiksek olmadigi

(sonuglarin anakitleyi dogru olarak temsil etmemesinin ¢ok hatali kararlara yol

" Remzi Altunisik, Recai Coskun, Engin Yildirim, Serkan Bayraktaroglu, Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yoéntemleri, Sakarya Kitabevi, Ekim 2001, s.73’ten aktaran Ercan Gegez, a.g.e.,
s.249.
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agmamas! durumunda) tesadiifi olmayan &rnekleme tercih edilebilir.”'® Tesadifi
olmayan drnekleme ydnteminin secilmesi ile su faydanin elde edilmesi de olasidir.
“Tesadifi olmayan drneklemede drnekleme hatasinin saptanamamasina karsin iyi
olusturulmus, amaca uygun bir tesadifi olmayan 6rnekleme, tesadifi 6rneklemeye

oranla daha gegerli ve giivenilir sonuglar verebilir.”"®

Yukarida yer verilen agiklamalar 1siginda, istanbul ilinde bulunan ve yazilim
Uretme kriterlerine sahip olan toplam 466 yazilim sirketine anketler, 22 Haziran ile 6
Temmuz 2009 tarihleri arasinda elektronik posta yolu ile génderilmistir. S6z konusu
yazilim sirketlerinin kendilerine ait internet sayfalarindaki elektronik posta
adreslerinden bazilarina ulasilamamis, bazi firmalar geri donis yapmamayi tercih
etmisler ve bazi firmalarsa anket formunu eksik olarak doldurmuslardir. Bu
baglamda, geri donls yapan toplam 195 adet anket icerisinde, gerekli diizenlemeler
ve kontroller yapildiktan sonra, geriye veri girisine uygun olarak 156 adet anket

formu kalmistir.

Benzer alanlarda posta yoluyla uygulanan anketlerde cevaplanma orani
%20 civarinda oldugu icin, alinmasi beklenen cevap sayisi, analiz icin cesitli
istatistik tekniklerinin uygulanabilmesi adina yeterli gériilmektedir.?° Daha 6nce ilgili
konularda yapilan arastirmalarda, 6rnegin, Wood’'un 2001 yilindaki ¢alismasinda 52,
Priporas, Gatsoris ve Zacharis’in 2005 yilindaki arastirmalarinda 50, Lackman,
Saban ve Lanasa’nin 2000 yilinda gerceklestirdikleri calismalarinda 50, Mochtar ve
Arditi'nin 2001 yilindaki ¢calismalarinda 91, Grooms’un 2001 yilindaki arastirmasinda
72 gibi kiiclk orneklerle calismislardir. Sonug olarak, benzer calismalara gore iyi bir

geri donus orani ile kullanilabilir nitelikte 156 adet cevaplanmis anket elde edilmistir.

4.2.4. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda elektronik posta yolu ile anket
yontemi kullaniimistir. Yazihm firmalarina, elektronik posta adresleri Uzerinden
anketler gonderilmigtir. Gonderilen elektronik postalarda, arastirmayla ilgili kisa bir
aciklama ve anketin internet Uzerinden cevaplanabilmesi icin bir baglanti adresi,

baglantinin galismamasi ihtimaline kargl da anketin Word programinda hazirlanmis

'® A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Gelistirimis 2. baski, istanbul, Beta Basim,
2007, s. 249.

'Y Kurtulus, a.g.e., s. 188.

% Wood, a.g.e., p. 288.
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bir kopyasi ekte yer almistir. Yanit alinamayan sirketlere bir hafta sonra tekrar
elektronik posta yollanmigtir. Bu slirecin sonunda yine yanit alinamayan sirketlere
telefonla ulasilmaya calisiimistir.  Ayrica eksik cevaplanmis anketlerin
tamamlanmasi icin de ilgili kisilerle telefonla gorisilmustir. Ancak tim bu slrece
ragmen bazi firmalar “ciro” gibi konularda bilgi vermeyi red ettikleri igin, anket formu

saylisi 156 olarak belirlenmisgtir.

Anketin uygulamasi agamasina gegmeden dnce, anket formunu olusturacak
Olgeklerin gelistiriimesi amaciyla ikincil kaynaklarin yani sira, ¢ adet yazilim firmasi
ile derinlemesine gorismeler vyapilarak, pazarlama istihbarat kaynaklar
degiskenlerinin belirlenmesine ve pazarlama zekas! sorularinin yazilim firmalarina
uyarlanmasina c¢alisiimistir. Derinlemesine goriismeler, cirolarina gére bulylk, orta
ve klguUk olarak tanimlanabilecek t¢ yazilim firmasinin Ust diizey yoneticileriyle (iki
pazarlama yodneticisi ve bir isletme sahibi) ayri ayri gorustlerek gerceklestirilmistir.
Bu goértsmeler genel olarak, ikincil kaynak verilerin tartisilmasi ve yeni degisken
onerilmesini kapsamistir. Bu slirecin sonucunda taslak anket formu hazirlanmistir.
Olusturulan bu form 20 yaziim firmasina uygulanmis ve gerekli dizeltmeler

yapilarak nihai anket formu uygulamaya konulmustur.

Anket formunda, pazarlama istihbarati veri kategorilerinin énemi ve kullanim
yogunlugu, pazarlama istihbarati veri kaynaklarinin kullanim sikligi, pazarlama

zekasi ve isletme Ozellikleri hakkinda sorulara yer verilmistir.

ilk soru ile isletmelerin pazarlama istihbarati veri kategorilerine verdikleri
dnemin belirlenmesi amaglanmistir. ikinci soru ile de bu istihbarat veri kategorilerinin
isletmeler tarafindan hangilerinin daha yogun kullanildiyi ortaya cikariimak
istenmistir. Uglinci soru, pazarlama istihbarati veri kaynaklarinin isletmeler
tarafindan ne siklikta kullanildigina yonelik olarak aralkh 6lgekte hazirlanmistir.
Dérdinct sorudan on Uguncu soruya kadar isletmelerin pazarlama zekalarini
Olcmeye yonelik sorular yer almaktadir. On dérdlinct sorudan itibaren, arastirmaya
katilan isletmelerin 06zelliklerine iliskin sorulara yer verilmistir. Son soru ise

katilimcinin igletmedeki pozisyonu ile ilgilidir.
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4.2.5. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma slrecinde elde edilen veriler, SPSS 17.0 paket programi
yardimiyla arastirmanin amaglari dogrultusunda analiz edilmistir. Bu baglamda ¢ok

degiskenli istatistiksel analizlerden yararlaniimistir.

Oncelikli olarak arastirmada kullanilan pazarlama istihbarat kaynaklari ile
ilgili 6lcegin gegerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Olcegin gegerliliginin belirlenmesi
ile birlikte degiskenlerin tasnif edilmesinde faktér analizi kullaniimigtir. Arastirmanin
amacina uygun olarak olusturulmus degiskenlerin guvenilirliginin belirlenebilmesi
amaciyla da givenilirlik analizi uygulanmistir. isletmelerin pazarlama istihbarat
kaynaklarini kullanim dizeyleri, igletme Ozellikleri ve pazarlama zekalar itibariyle
farkli segmentlere ayrilip ayrilmadiklarini belirlemeye yonelik olarak kimeleme
analizi yapilmigtir. Arastirmada degiskenler arasi iligkilerin incelenmesi amaciyla da

korelasyon analizi uygulanmistir.

4.3. ARASTIRMAYA KATILAN iSLETMELERIN OZELLIKLERI

Calismanin bu bdliminde, arastirmaya katilan igletmelerin 6zelliklerine
iliskin frekans ve yuzde dagilimlarina yer verilmektedir. Grafik seklinde verilen
isletme Ozelliklerine iliskin frekans ve yilzde dagilimlarina ait ayrintih tablolar ise,

¢alismanin ‘ekler’ béluminde yer almaktadir.
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Grafik 4.1. isletmelerin Calisan Sayilarina iligkin Dagilimi (%)

60,3%

18vealti 19-36 37-54 55ve lGzeri

Arastirmaya katilan isletmelerin %60,3’Unin galisan sayisi 18 ve altinda
iken, %17,9’unun 55 ve lzerinde, %11,5’inin 19 ila 36 arasi ve %10,3’Untn ise 37 ila

54 kisi arasinda galisana sahip oldugu gortlmektedir.

Grafik 4.2. isletmelerin Faaliyet Siirelerine iliskin Dagilimi (%)

35,9%

5ve altiyil 6-10 vyl 11-15yil 16 ve tzeri yil

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan yazilim girketlerinin %35,9'u
5 ve altl, %29.5'i 6 ila 10, %21,8’i 16 ve Uzeri, %12,8'i ise 11 ila 15 yildir faaliyetlerini

surdirmektedir.
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Grafik 4.3. isletmelerin Hukuki Statiilerine iliskin Dagilimi (%)

47,4%
35,9%
16,7%
Sahisisletmesi Anonim Sirket Limited Sirket

Arastirmaya katilan igletmelerin %47’si limited sirket, %36’s1 anonim sirket,

%17’si ise sahis isletmesidir.

Grafik 4.4. isletmelerin Baska Sektdrde Faaliyet Gosterip Gostermediklerine iligkin
Dagilimi (%)

51,9%

48,1%

N

Evet Hayir

Katihmci sirketlerin %51,9’u yazim diginda baska sektdrlerde de faaliyet

gosterirken, %48,1’i sadece yazilim sektérinde faaliyetini sirdirmektedir.
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Grafik 4.5. isletmelerin Cirolarina iliskin Dagilimi (%)

49,4%

26,3%

12,8%
5,1% 5,1%
1,3%
. — .

500.000 TLve 500.001TL- 1.000.001TL- 1.500.001TL- 2.000.001TL- 2.500.001TL
alti 1.000.000TL 1.500.000TL 2.000.000TL 2.500.000TL ve Ustu

Elde edilen bulgulara gore isletmelerin, %49,4’Gntin 500.000 TL ve alti,
%26,3'unlin 2.500.001 TL ve ustu, %12,8'inin 500.001 TL ila 1.000.000 TL arasi,
%5,1’inin 1.000.001 TL ila 1.500.000 TL arasi, %5,1’inin 2.000.001 TL ila 2.500.000
TL arasli, %1,3'Unln ise 1.500.001 TL ila 2.000.000 TL arasi ciroya sahip olduklari

sdylenebilir.

Grafik 4.6. Yazilim Uriinlerinin Hedef Pazarlarina iliskin Dagilim (%)

49,4%
0,
16,0% 17,9%
12,8%
 — ——
Bireysel Ozel isletmeler Kamu Bireysel Ozel ve Kamu Bireysel
tiketiciler isletmeleri tiketicilerve isletmeleri  tiketiciler, Ozel

Ozel isletmeler ve Kamu
isletmeleri

Arastirmaya katilan igletmelerin %49,4’0 sadece 0Ozel isletmelere, %2,6’si

sadece kamu isletmelerine, %1,3'0 ise sadece bireysel tuketicilere yonelik
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calismaktadir. isletmelerin %16’s1 hem 6zel hem de kamu isletmelerini, %12,8’i hem
bireysel tiketicileri hem de 6zel isletmeleri, %17,9’u ise hepsini hedef pazari olarak

gormektedir.

Grafik 4.7. Katiimcilarin isletmedeki Pozisyonlarina iligkin Dagihmi (%)

34,0%

isletme sahibi Genel mudur Pazarlama/Satis Diger
Muduri

Anketi cevaplayan katilimcilarin %34’G isletme sahibi, %27,6’s1 pazarlama
veya satis midird, %19,2’si ise genel madidr pozisyonundaki kisilerdir. Diger
segenegini isaretleyenlerin pozisyonlari ise; yazim grup yoneticisi, yazihm grup
madar yardimcisi, yazilim yéneticisi, trin maddrd, kurumsal iligkiler midard, proje

yoneticisi, yazilim gelistirme uzmani ve yazilimcilardan olugsmaktadir.

4.3.1. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama istihbarati
Veri Kategorilerine Verdikleri Onem

Anket formunda yer alan ilk soru igin katihmcilarin cevaplari 6zet tabloda,
ortalama ve standart sapma degerleri verilerek aciklanmaya c¢alisiimistir. Bu soruda,

arastirmaya katilan katilimcilardan, igletmeleri igin énemine gére 100 puani

pazarlama istihbarati veri kategorilerine dagitmalar istenmistir.

Tablo 4.4’te bu soru ile ilgili, katihmcilarin cevaplarinin ortalamalari ve

standart sapmalari yer almaktadir.
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Tablo 4.4. Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerinin isletmeler igin Onemi

Pazarlama Istihbarati Veri Kategorileri Ortalama Standart Sapma
Makro-Cevre Verileri 12,37 11,45
Teknoloji ile ilgili Veriler 22,69 14,32
Pazar ile ilgili Veriler 21,15 12,10
Rakipler Ile ilgili Veriler 15,32 10,70
Tiketiciler ile ilgili Veriler 28,47 16,51
Toplam 100,00

Elde edilen bulgulara gore, isletmeler igin tlketicilerle ilgili veriler 28,47

ortalama ile en 6nemli pazarlama istihbarati veri kategorisi olarak gorulmektedir.

Ardindan sirasi ile teknolojik veriler, pazar ile ilgili veriler, rakipler ile ilgili veriler ve

makro-gevre verileri gelmektedir. Grafik 4.8. incelendiginde, pazarlama istihbarati

veri kategorilerinin birbirlerine gére 6nemi daha agik sekilde gérulebilmektedir.

Grafik 4.8. Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerinin isletmeler igin Onemi

Makro-Cevre Teknolojiileilgili Pazar ile ilgili
Verileri Veriler Veriler

Rakipler ileilgili Tuketiciler ile

Veriler

28,47

ilgili Veriler
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4.3.2. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama istihbarati

Veri Kategorilerini Kullanim Yogunluklari

Katilimcilarin,

pazarlama

istinbarati

veri

kategorilerini

kullanim

yogunluklarina ydnelik siralama sorusuna verdikleri yanitlarin dagilimlari Tablo

4.5 ’de sunulmaktadir.

Tablo 4.5. Pazarlama istinbarati Veri Kategorilerinin Kullanim Yogunluklarina Gére

Siralamalarinin Dagilimi

Pazarlama istihbarati Siralama
Veri (En fazla kullanilan 1, en az kullanilan 5 olmak (izere)

Kategorileri 1 2 3 4 5

Makro-Cevre Verileri n 24 8 14 36 74
% | %154 %5,1 %9,0 %23,1 %47,4

Teknoloji Ile ilgili Veriler n 42 34 36 34 10
% | %26,9 %21,8 %23,1 %21,8 %6,4

Pazar ile ilgili Veriler n 18 40 60 28 10
% | %11,5 %25,6 %38,5 %17,9 %6,4

Rakipler ile ilgili Veriler n 16 34 34 38 34
% | %10,3 %21,8 %21,8 %24,4 %21,8

Tuketiciler ile ilgili Veriler | n 58 36 20 16 26
% | %37,2 %23,1 %12,8 %10,3 %16,7

Tablo 4.5.’de yer alan siralama sorusu icin egilimlerin ortaya ¢ikarilabilmesi

adina degiskenlerin mod degerlerinden yararlaniimis ve bodylece her bir degisken
icinde en cok tekrarlanan tercihin hangisi oldugunun belirlenmesi saglanmistir.?'

Konuya iliskin sonuglar Tablo 4.6.’da yer almaktadir.

I Omer Akat, Cagatan Taskin, Aysun Ozdemir, “Uluslararasi Alisveris Merkezi
Tiketicilerinin Satin Alma Davranisi: Bursa ilinde Bir Uygulama”, Uludag Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, No:2, 2006, s. 21.
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Tablo 4.6. Pazarlama istihbarati Veri Kategorilerinin Kullanim Yogunluklarina Gére

Siralamalari

Pazarlama istihbarati Veri MOD Degeri

Kategorileri

Makro-Cevre Verileri

Teknoloji Ile ligili Veriler

Pazar ile ilgili Veriler

Rakipler ile ilgili Veriler

2 B W] 2| o

Tiketiciler ile ilgili Veriler

Pazarlama istihbarati veri kategorilerinin kullanim yogunluklarina goére
siralamalari incelendiginde, isletmelerin en yogun olarak tlketiciler ve teknoloji ile
ilgili verileri kullandiklari gértilmektedir. Sonra sirasiyla pazar ile ilgili veriler, rakipler
ile ilgili veriler ve makro-gevre verileri gelmektedir. Tablo 4.5. ve Tablo 4.6.'daki
sonuglara birlikte bakildiginda, igletmelerin daha yogun kullandiklari veri
kategorilerini daha 6nemli bulduklari gorilmektedir. Ayni durum, isletmelerin veri
kategorilerini Gnemli bulduklarindan s6z konusu verileri daha sik kullanmalari i¢in de

gecerlidir.

4.3.3. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama istihbarat:

Veri Kaynaklarini Kullanim Sikliklarina iligkin Dagilimlari

Katihimcilarin, bilgi saglamak amaciyla pazarlama istihbarati veri kaynaklarini
kullanim sikliklarina iliskin dagilimlari, ortalamalari ve standart sapmalari Tablo

4.7.’de verilmektedir.
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Tablo 4.7. Pazarlama istihbarat Kaynaklarinin Kullanim Sikliklarina iliskin Dagihmi,

Ortalamalari ve Standart Sapmalari

5 12 g |5 |scg/f |5
5 8 2 N| & o P
Basili yayinlar n 4 16 40 60 36 2,31 | 1,02
okuma % | %2,6 | %10,3 | %25,6 | %38,5 | %23,1
Ticari yayinlar n 4 34 54 50 14 2,77 | 0,97
okuma % | %2,6 | %21,8 | %34,6 | %32,1 | %9,0
Ulke/sektor n 12 48 56 24 16 3,10 | 1,08
raporlarini okuma % | %7,7 | %30,8 | %359 | %154 | %10,3
Fuarlara katilma n 12 26 66 38 14 2,90 | 1,03
% | %7,7 | %16,7 | %42,3 | %24,4 | %9,0
Konferanslara n 12 26 50 56 12 2,81 | 1,05
katiima % | %7,7 | %16,7 | %32,1 | %359 | %7,7
Seminerlere katilma n 14 24 40 60 18 2,72 | 1,13
% | %9,0 | %15,4 | %25,6 | %38,5 | %11,5
internet n 0 0 4 42 110 1,32 | 0,52
% | %0,0 | %0,0 | %2,6 | %26,9 | %70,5
Arastirma n 78 44 28 4 2 423 | 0,92
sirketlerinden bilgi % | %50,0 | %28,2 | %17,9 | %2,6 | %1,3
satin alma
Meslek odasi ile n 54 58 36 4 4 3,99 | 0,95
goriisme % | %34,6 | %37,2 | %23,1 | %2,6 | %2,6
Mevcut musterilerle n 0 4 14 52 86 1,59 | 0,76
konusma % | %0,0 | %2,6 | %9,0 | %33,3 | %55,1
Potansiyel n 2 2 16 74 62 1,77 | 0,78
musterilerle % | %1,3 | %1,3 | %10,3 | %47,4 | %39,7
konusma
Urijntestiyapma n 6 24 28 46 52 2,27 | 1,18
% | %3,8 | %154 | %17,9 | %29,5 | %33,3
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C6zim ortagiyla n 10 6 26 66 48 2,13 | 1,09
konusma % | %6,4 | %3,8 | %16,7 | %42,3 | %30,8

isletmenin satis n 4 6 30 56 60 1,96 | 0,98
elemanlariyla % | %2,6 | %3,8 | %19,2 | %35,9 | %38,5

konusma

isletme ici diger n 6 4 30 62 54 2,01 | 0,99
yonetici/personelle % | %3,8 | %2,6 | %19,2 | %39,7 | %34,6

konusma

isletme disi kisilerle n 8 18 64 48 18 2,68 | 0,99
gorisme % | %51 | %11,5 | %41,0 | %30,8 | %11,5

Rakiplerin satis n 54 62 30 10 0 4,03 | 0,89
elemanlariyla % | %34,6 | %39,7 | %19,2 | %6,4 | %0,0

goriasme

Rakiplerin Grlnlerini n 88 46 16 6 0 438 | 0,82
satin alma % | %56,4 | %29,5 | %10,3 | %3,8 | %0,0

Rakiplerin n 6 24 66 48 12 2,77 | 0,93
hazirladigi % | %3,8 | %154 | %42,3 | %30,8 | %7,7
yazilimlari/¢éztumleri

inceleme

Rakiplerin n 8 48 56 30 14 3,04 | 1,03
yayinlanmis % | %5,1 | %30,8 | %35,9 | %19,2 | %9,0

raporlarini okuma

Rakiplerin internet n 4 28 52 44 28 2,59 | 1,05
sitelerini takip etme % | %2,6 | %17,9 | %33,3 | %28,2 | %17,9

Elektronik biltenleri n 6 8 46 70 26 2,35 | 0,94
takip etme % | %3,8 | %51 | %29,5 | %44,9 | %16,7

Rakiplerin n 100 32 14 10 0 4,42 | 0,90
calisanlariyla is % | %64,1 | %20,5 | %9,0 | %6,4 | %0,0

gorismesi yapma

Rakiplerin n 120 14 16 6 0 4,59 | 0,82
galisanlarini ise % | %76,9 | %9,0 | %10,3 | %3,8 | %0,0

alma

Rakipleri ziyaret n 86 46 22 2 0 4,38 | 0,77
etme % | %551 | %29,5 | %141 | %1,3 | %0,0
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Rakiplerle is yapan n 38 50 32 26 10 3,51 | 1,21
musterilerle goérisme | % | %24,4 | %32,1 | %20,5 | %16,7 | %6,4

Sekil 4.2. Pazarlama istihbarat Kaynaklarinin Kullanim Sikliklarina iligkin Dagilim

Basiliyayinlari okuma \

2,31
Ticariyayinlariokuma \
] 2,7

Ulke/sektor raporlarini okuma

Fuarlara katilma

Konferanslara katiima '
1 2/81

Seminerlere katiima
. 1 2,72

Internet

32

Arastirma sirketlerinden bilgi satin alma

Meslek odasiile gorisme

Mevcut misterilerle konusma
Potansiyel musterilerle konusma

Uriin testi

Gozim ortagiyla konusma

isletmenin satis elemanlariyla konusma
isletme igi diger yéneticilpersonelle konusma

isletme disi kisilerle gorisme

N
o
(o]

Rakiplerin satis elemanlariyla goriigsme

Rakiplerin Grinlerini satin alma

Rakiplerin hazirladi§i yazilimlari/gézimleri inceleme x
7

Rakiplerin yayinlanmis raporlarini okuma ‘
] 104
Rakiplerin internet sitelerini takip etme

Elektronik biltenleri takip etme

] 2,35
Rakiplerin ¢alisanlariyla is gérigsmesiyapma \

Rakiplerin ¢alisanlariniise alma

Rakipleri ziyaret etme

Rakiplerle is yapan misterilerle gorisme

Katilimcilarin, verilen 26 degiskeni degerlendirmelerinin ortalamasi 2,95

olarak tespit edilmigtir. Tablo 4.7. ve $ekil 4.2’de, pazarlama istihbarat
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kaynaklarinin kullanim sikliklarina iliskin dagiim yer almaktadir. Sonuglari su

sekilde 6zetlemek mumkunddr:

>

Katilimcilar 2,31’lik ortalama ve 1,02’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla nadiren basili yayinlari okumaktadirlar.

Katilimcilar 2,77’lik ortalama ve 0,97’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla bazen ticari yayinlari okumaktadirlar.

Katilimcilar 3,10’luk ortalama ve 1,08’lik standart sapma ile bilgi saglamak

amaciyla bazen llke/sektor raporlarini okumaktadirlar.

Katilimcilar 2,90°’lik ortalama ve 1,03’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla bazen fuarlara katilmaktadirlar.
Katilimcilar 2,81’lik ortalama ve 1,05’lik standart sapma ile bilgi saglamak

amaciyla bazen konferanslara katiimaktadirlar.

Katilimcilar 2,72’lik ortalama ve 1,13’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla bazen seminerlere katilmaktadirlar.

Katilimcilar 1,32’lik ortalama ve 0,52’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla hicbir zaman interneti kullanmamaktadirlar.

Katilimcilar 4,23’lUk ortalama ve 0,92’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla ¢codunlukla arastirma sirketlerinden bilgi satin almaktadirlar.
Katilimcilar 3,99’Iuk ortalama ve 0,95’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaclyla gcogunlukla meslek odasi ile gérigsmektedirler.

Katilimcilar 1,59’luk ortalama ve 0,76’lik standart sapma ile bilgi saglamak

amacilyla nadiren mevcut masterilerle konugsmaktadirlar.

Katilimcilar 1,77’lik ortalama ve 0,78’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla nadiren potansiyel misterilerle konugsmaktadirlar.
Katilimcilar 2,27’lik ortalama ve 1,18’lik standart sapma ile bilgi saglamak

amaciyla nadiren Urin testi yapmaktadirlar.

Katilimcilar 2,13'lik ortalama ve 1,09’'luk standart sapma ile bilgi

saglamak amaciyla nadiren ¢6zim ortagiyla konusmaktadirlar.

Katilimcilar 1,96’k ortalama ve 0,98'lik standart sapma ile bilgi saglamak

amaciyla nadiren isletmenin satis elemanlariyla konugsmaktadirlar.

Katilimcilar 2,01’lik ortalama ve 0,99’luk standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla nadiren isletme ici diger yonetici/personel ile konusmaktadirlar.
Katilimcilar 2,68’lik ortalama ve 0,99’luk standart sapma ile bilgi saglamak

amaciyla bazen isletme disi kisilerle gérismektedirler.
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» Katilimcilar 4,03’lik ortalama ve 0,89luk standart sapma ile bilgi
saglamak amaciyla codunlukla rakiplerin  satis elemanlariyla
gOrasmektedirler.

» Katilimcilar 4,38'lik ortalama ve 0,82'lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla gcogunlukla rakiplerin trinlerini satin almaktadirlar.

» Katilimcilar 2,77’lik ortalama ve 0,93’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla bazen rakiplerin hazirladigi yazilimlari/¢ézimleri
incelemektedirler.

» Katilimcilar 3,04°lk ortalama ve 1,03'luk standart sapma ile bilgi
saglamak amaciyla bazen rakiplerin  yayinlanmis  raporlarini
okumaktadirlar.

» Katilimcilar 2,59’luk ortalama ve 1,05’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amacilyla bazen rakiplerin internet sitelerini takip etmektedirler.

> Katilimcilar 2,35'lik ortalama ve 0,94°lik standart sapma ile bilgi saglamak
amacilyla nadiren elektronik bultenleri takip etmektedirler.

» Katilimcilar 4,42’lik ortalama ve 0,90’k standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla gogunlukla rakiplerin ¢alisanlariyla is gérismesi yapmaktadirlar.

> Katilimcilar 4,59'luk ortalama ve 0,82’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla her zaman rakiplerin galisanlarini ise almaktadirlar.

> Katilimcilar 4,38'lik ortalama ve 0,77’lik standart sapma ile bilgi saglamak
amaciyla cogunlukla rakipleri ziyaret etmektedirler.

» Katilimcilar 3,571’lik ortalama ve 1,21’lik standart sapma ile bilgi saglamak

amaciyla gogunlukla rakiplerle is yapan musterilerle gérismektedirler.

Genel bir degerlendirme yapilmak istendiginde, katilimcilarin pazarlama
istihbarat kaynaklarini kullanim sikhklarinin 2,95’lik ortalamalarinin ortalamasina
bakilarak; katiimcilarin pazarlama istihbarat kaynaklarini bazen kullandiklari
soylenilebilmektedir. Arastirmaya katilan isletmeler tarafindan rakiplerle ilgili
kaynaklarin (rakiplerin ¢alisanlarini ise alma, rakiplerin ¢alisanlariyla is gorismesi
yapma, rakiplerin Urlnlerini satin alma, rakipleri ziyaret etme) olduk¢a yogun
kullanildigi tespit edilmistir. Ote yandan o&zellikle internet ve musteriler nadir

kullanilan pazarlama istihbarat kaynaklari olarak géze ¢arpmaktadir.
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4.3.4. Arastirmaya Katilan isgletmelerin Pazarlama Zekasi

Sorularina Verdikleri Cevaplara iliskin Dagilimlari

isletmelerin pazarlama zekalarini élgmeye yoénelik hazirlanan on soruya
verilen yanitlarin ylzdelik dagilimlarina asagidaki grafiklerde yer verilmektedir.
Frekans dagilimlarina iliskin ayrintili tablolar ise, ¢alismanin ‘Ekler’ bolimunde yer
almaktadir. Her sorunun beklenen cevaplarn grafiklerin altinda ayrica
aciklanmaktadir. S6z konusu cevaplar, 6lgegin alindigi kaynaktan elde edilmistir.
isletmelerden toplanan verilere gére sahip olduklari pazarlama zekalari 10 soruda
elde ettikleri toplam puana goére hesaplanmistir. Buna goére, cevaplayicilara dogru
cevapladiklari her soru igin 1 puan verilirken, beklenen cevap/cevaplari veremeyen
katiimcilara ise 0 puan verilmistir. Bdylece her katilmci igin bir pazarlama zekasi

puani elde edilmistir.

Grafik 4.9. Yazilim igletmelerinin Hedef Pazar Tanimina lliskin Dagilimi (%)

38,5
33,3
2,6
Batinisletmeler Yakingcevrede  Belirli bir bayuklukte Belli bir sektdriin
faaliyet gosteren olantim isletmeler cesitli dzelliklerine
isletmeler gére cok iyi
tanimlanmis bir
bolimi

isletmelerin, hedef pazarlarini dodru tanimlayip tanimlamadiklarini
belirlemeye calisan bu soruda, katilimcilarin hedef pazarlari igin “belli bir sektérin
cesitli 6zelliklerine goére c¢ok iyi tanimlanmis bir bolimUi” cevabini vermeleri

beklenmektedir.

Sonuglara bakildiginda Grafik 4.9a goére, katilimcilarin %38,5’i butun
isletmeleri hedef pazarn olarak gorurken, %2,6’s1 yakin gevrelerindeki igletmeleri,

%25,6’s1 belirli bir blytklikte olan tim isletmeleri, %33,3’0 ise belli bir sektorin
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cesitli 6zelliklerine goére ¢ok iyi tanimlanmis bir bélumidnd hedef pazari olarak
tanimlamistir. Buna goére, arastirmaya katilan isletmelerin ¢gogunlugunun (%66.7)

hedef pazar tanimlamalarinda eksiklikler bulundugu séylenebilmektedir.

Grafik 4.10. Yaziim isletmelerinin Tanitim Yéntemi Secgerken Dikkate Aldiklari
Onceliklerine iligkin Dagihmi (%)

61,5

14,1 12,8 115

Maliyet Hedefpazar Reklamin yaratacagi Tanitim yapmiyoruz
etki

isletmelerin, tanitim yéntemlerini belirlemeye caligirken 6ncelikli olarak
dikkate aldiklarinin ne oldugunun belirlenmeye ¢alisildigi bu soruda, katilimcilarin
tanitim yontemlerini secerken dncelikle dikkat ettikleri olarak “hedef pazar” cevabini

vermeleri beklenmektedir.

Sonuglara bakildijinda arastirmaya katilan isletmelerin tanitim yéntemilerini
secerken oncelikle %61,5 oranla hedef pazarlarini dikkate aldiklari gérdlmastar.
Katilimcilarin %14,1’i maliyeti ve %12,8’si ise reklamin yaratacagi etkiyi gbz éniine
aldiklarini belirtmiglerdir. isletmelerin %11,5'u ise tanitim yapmadiklarini ifade
etmislerdir. Buna gore, bir dnceki soruda goruldigu gibi isletmeler hedef pazarlarini
tam olarak ve dogru bir sekilde tanimlayamamalarina ragmen tanitim yaparken
oncelikli olarak hedef pazarlarini dikkate almaktadirlar. Buradan hareketle,
isletmelerin hedef pazarlarini yanhs tanimlamalarindan dolayi tanitim yéntemlerini

de yanlis segebilecekleri sdylenebilmektedir.
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Grafik 4.11. Yazilim Isletmelerinin Hedef Pazarlarina ilettikleri Mesajlarin igerigine
iligkin Dagilimi (%)

53,8

1,3
Pazarda ne kadar Musteri Sunulan faydalar Yukaridakilerin hepsi
suredir faaliyet memnuniyetinin
gosterdikleri onlaricin ne kadar

énemli oldugu

isletmelerin, hedef pazarlarina ilettikleri mesajlarin igerigini belirlemeye
calisan bu soruda, katilimcilarin ilettikleri mesajlarin icerigi icin “sundugumuz

faydalardir’ cevabini vermeleri beklenmektedir.

Elde edilen bulgulara gdére yazilim igletmeleri hedef pazarlarina ilettikleri
mesajlarin  igeriginde; %32,1 ile sunulan faydalara, %12,8 ile musteri
memnuniyetinin onlar i¢cin ne kadar dnemli olduguna, %1,3 ile pazarda ne kadar
suredir faaliyet gosterdiklerine ve %53,8 ile hepsine yer vermektedirler. Buna gore,
isletmelerin gogunlugunun hedef pazarlarina ilettikleri mesajda, net bir mesajdan
¢ok birden ¢ok mesaji vermeye c¢alistiklari goérilmektedir. Bu durumun
nedenlerinden  birinin, igletmelerin hedef pazarlarini net bir sekilde
tanimlayamamalari sonucu bu hedef kitlenin ihtiya¢c duyabilecegi faydalari

mesajlarinda iletmek yerine herkese her seyi sdyleyemeye ¢alismalaridir.
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Grafik 4.12. Yazim isletmelerinin internet Sitelerinin En Onemli Yéniiniin Ne

Olduguna iligkin Dagilimi (%)

53,8
20,5
11,5 11,5
2!6 i i
s
Adresi isletme profilini Sunulan Rakiplerden Referanslari
gostermesi gostermesi faydalari farkhlasilan gostermesi
gostermesi noktalari
gostermesi

isletmelerin, internet sitelerinin en énemli yéni olarak neyi gordiklerini
belirlemeye c¢alisan bu soruda, katilimcilarin internet sitelerinin en énemli yéni
olarak ya “sundugumuz faydalari gostermesi” cevabini ya da “rakiplerden

farkhlastigimiz noktalari géstermesi” cevabini vermeleri beklenmektedir.

Arastirmaya katilan igletmelerin %53,8’i internet siteleri icin, sunduklari
faydalari gdstermesini, %20,5'i isletme profilini gostermesini, %11,5’u rakiplerden
farkhlastiklari noktalari géstermesini, yine %11,5’u referanslari géstermesini, %2,6’s|
ise adreslerini géstermesini en édnemli yon olarak gérmektedirler. Beklenen her iki
dogru cevap icin %60'1 asan bir oranda isabetli cevaplar elde edilmistir. Bu

baglamda isletmelerin internet sitelerini dogru kullandiklari sGylenebilir.
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Grafik 4.13. Yazilim isletmelerinin Olasi Yatirimlari icin En Onemli 2 Hedef

Grubuna iligkin Dagilimi (%)

62,2
19,9
13,5
1,9 19 i 0,6
— ——
Y.M. ve Y.M.ve Y.M.veMM. Tav.M.ve Tav.M.ve  Tes.M.ve
Tav.M. Tes.M. Tes.M. M. M. M. M.
Y.M. : Yeni musteriler
Tav.M. : Tanidiklarin tavsiyeleri ile gelebilecek musteriler
Tes.M. : Tesadlfen gelebilecek musteriler
M.M. : Mevcut musteriler

isletmelerin, olasi yatirimlari icin en énemli iki hedef grubu olarak kimleri
gorduklerini belirlemeye calisan bu soruda, katilimcilarin “tanidiklarin tavsiyeleri ile

gelebilecek musteriler” ve “mevcut musteriler” cevabini vermeleri beklenmektedir.

Katilimcilar, olasi yatirimlari igin en énemli iki hedef gurubunu %62,2 oran ile
yeni ve mevcut musteriler olarak gérmektedirler. Arastirmaya katilan igletmelerin
%19,9’u yeni ve tesadlfen gelebilecek musterileri iki 6nemli hedef grubu olarak
belirtirken, % 13,5’i tavsiye ile gelebilecek ve mevcut musterileri, %1,9’u yeni ve
tesadifen gelebilecek musterileri, %1,9'u tanidiklarin tavsiyeleri ile ve tesadufen
gelebilecek mdusterileri, %0,6’s1 ise tesadifen gelebilecek ve mevcut musterileri
onemli olarak belirtmiglerdir. Olasi yatirimlarda isletmeler icin en 6nemli iki hedef
grubu, en kolay ikna edilebilecek gruplar oldugu icin tanidiklarin tavsiyeleri ile
gelebilecek musteriler ve igletmenin mevcut musterileridir. Yeni musteriler ve
tesadifen gelebilecek musteriler ise firmayr ve UrUnlerini  yeterince
tanimadiklarindan ikna edilmeleri diger gruplara nazaran daha zordur. Sonuglara

gore, isletmelerin tavsiye ile gelebilecek musterilere yeterince énem vermedikleri
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gorulmektedir. Bu ylzden isletmelerin mevcut musterileri ile iligkilerini tavsiye

boyutuna getirecek kadar gelistirmedikleri iddia edilebilir.

Grafik 4.14. Yazilim lisletmelerinin Basarili Satiglari Cogunlukla Dayandirdiklari
Temele iligkin Dagihimi (%)

53,8

Satis slreci Urtin, hizmet ya da Miusteriler ile olumlu Yukaridakilerin hepsi
programin kalitesi iliskiler

isletmelerin, basarili satislari cogunlukla dayandirdiklari temelin ne oldugunu
belirlemeye c¢alisan bu soruda, katilimcilarin basanli satiglarin  ¢ogunlukla

dayandiklari temel olarak “yukaridakilerin hepsi” cevabini vermeleri beklenmektedir.

Katilimcilarin %19,2’si Grln, hizmet ya da programin kalitesini, %16,7’si
musterilerle olumlu iligkiler gelistirmeyi, %10,3’UG satig sirecini ve %53,8'i ise
bunlarinin hepsini basarili satiglarin gogunlukla dayandigi temel olarak gérmektedir.
Gorildugu gibi arastirmaya katilan isletmelerin cogu beklenen cevabi vermistir. Yani
katiimcilarin, basarili satiglarin tek bir unsurdan degil birgok unsurun bir araya

gelmesinden olustugunun farkinda oldugu tespit edilmistir.
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Grafik 4.15. Yazilim isletmelerinin Misterilerinin Uriin Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Onceliklerine iligkin Dagihmi (%)
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j 3’8 i
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Referanslar  Yazilminfuriiniin  Buisi ne kadar  Onlaricin neler  Yukaridakilerin
kalitesi siirediryaptiklari sunduklar hepsi

isletmelerin, misterilerin riin satin alirken 6ncelikle neye dikkat ettikleri
konusundaki distincelerini belirlemeye ¢alisan bu soruda, katilimcilarin “onlar igin

neler sundugumuz” cevabini vermeleri beklenmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin = %21,8’i, yazilimin/Grunin kalitesinin
masgterilerin onlardan drtin satin alirken, 6ncelikli olarak dikkat ettikleri unsur
olduguna inanmaktadir. %12,8’i, misterilerin, onlar igin neler sunduklarina, %11,5’i
referanslarina, %3,8’i bu isi ne kadar suredir yaptiklarina dikkat ettigini
distinmektedir. Katihmcilarin %50’si ise, musterilerin onlardan urin satin alirken
sayllan biitin unsurlara dikkat ettigini belirtmistir. Isletmelerin pazarlama odakli

distinme konusunda eksikliklere sahip olduklari sdylenebilir.
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Grafik 4.16. Yazilim Isletmelerinin Logo, Marka ve Sloganlarinin Potansiyel

Miisterilere Ne Anlatmalari Gerektigine iliskin Dagilimi (%)

47,4

Kim olundugunu Neis yapildigini Onlariginhangi  Yukaridakilerin hepsi
anlatmalidir anlatmalidir faydalarin
sunuldugunu
anlatmahdir

isletmelerin, logo, marka ve sloganlarinin potansiyel misterilere ne
anlatmasi gerektigi ile ilgili digUncelerini belirlemeye c¢alisan bu soruda,

katiimcilarin “yukaridakilerin hepsi” cevabini vermeleri beklenmektedir.

isletmelerin %21,8'i logo, marka ve sloganlarinin potansiyel miisterilere,
onlar i¢in hangi faydalari sunduklarini anlatmasi gerektigini belirtirken, %19,2’si ne is
yaptiklarinin, %11,5'i  kim olduklarinin anlatiimasi gerektigine inanmaktadir.
%47,4'1uk 6nemli bir bolim ise bahsedilenlerin hepsinin anlatilmasi gerektigini
belirtmistir. Buna gore, isletmelerin potansiyel musterilere sunmaya c¢alistiklari
mesajlarin  6neminin farkinda olduklari soéylenebilir. Ancak ©Onceki sorularda
deginildigi Uzere, isletmelerin hedef grubu olarak dogru kitle tanimini yapamamalari

bu sorudaki olumlu yaklagimi zayiflatici bir etkiye sahiptir denilebilir.
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Grafik 4.17. Yazilm igletmelerine Gére En ikna Edici Pazarlama Tekniginin
Dagilimi (%)
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Agizdan agiza Gazetereklami  Televizyonreklami Yukaridakilerin hepsi
reklam

isletmelerin, en ikna edici pazarlama teknigi olarak neyi gordiklerini
belirlemeye c¢alisan bu soruda, katimcilarin “agizdan agiza reklam” cevabini

vermeleri beklenmektedir.

Grafik 4.17."de gorulebildigi gibi yazilim isletmeleri, en ikna edici pazarlama
teknigi olarak agizdan agiza reklami belirtmislerdir. %1,3’lik kisimlar gazete ve
televizyon reklamini, %26,9'luk bir kisim ise hepsini en ikna edici teknik olarak
isaretlemigtir. Goruldugu gibi arastirmaya katilan isletmeler de, agizdan agiza
reklamin etkili bir pazarlama teknigi oldugunun farkindadirlar. Ote yandan bu durum,
potansiyel musterileri kazanma konusunda referans yolunu dnemli gérmemeleri ile

bir ¢eligki yaratmaktadir.
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Grafik 4.18. Yazilim isletmelerinin Markalarini ifade Edis Tarzlarina iliskin Dagihimi

(%)
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haklarindaalgiladigi
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isletmelerin, markalarini ifade edis tarzlarini belirlemeye calisan bu soruda,
katilimcilarin “musterilerimizin hakkimizda algiladigi ne ise o’dur” cevabini vermeleri

beklenmektedir.

Katilimcilarin %50,6’s1, markalarini sirketin ismi olarak belirtirken, %30,8'i ise
magterilerinin  haklarinda algiladigi ne ise o’dur seklinde ifade etmektedir.
isletmelerin %12,2’si, sirketin slogani ve %6,4’U ise sirketin logosu olarak
markalarini tanimlamiglardir. Buradan hareketle igletmelerin tiketici (pazarlama)

odakli perspektiflerinin yeterli oimadiklari sdylenebilir.

4.3.5. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama Zekalarina

lligkin Dagilimlari

Onceki bélimde igletmelerin pazarlama zekalarini belirleyebilmek adina yer
verilen on soru ile her katilimcli icin beklenen cevaplari verdikleri takdirde 1 puan
aksi durumlarda ise 0 puan verilerek toplam bir pazarlama zekasl puani
hesaplanmistir. Buna gore, 4 ve altinda puan alanlarin pazarlama zekasi “disik”, 5-
7 arasinda puan alanlarin pazarlama zekasi “orta”, 8-9 puan alanlarin pazarlama
zekasi “yiksek”, 10 tam puan alanlarin pazarlama zekasi ise “gok ylksek” olarak

siniflandiriimigtir.
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Grafik 4.19. isletmelerin Pazarlama Zekalarina iliskin Dagilimlari (%)

53,8

D —

Dusik Orta Yiksek

Elde edilen sonuglara goére, arastirmaya katilan yazilim igletmelerinin
%53,8’inin pazarlama zekasi dusik ¢ikmistir. %44,9'u orta dizeyde iken, sadece
%1,3’Unln pazarlama zekas! ylksek olarak belirlenmistir. Sonuglara bakildiginda,
¢ok ylUksek pazarlama zekasina sahip olan bir yazilim igletmesinin olmadigi
gorulmektedir. Bu sonuglara gore, yazilim sektériindeki isletmelerin pazarlama
zekalarinin disuk ve orta seviyede olduju ya da bir diger ifade ile pazarlama

zekasina sahip olmadiklari sdylenebilmektedir.

4.4. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Bu boélimde, gecerlilik ve guvenilirlik analizlerini takiben kimeleme ve

korelasyon analizlerine yer verilmektedir.

4.4.1. Aragtirmada Yer Alan Olgege Yonelik Gegerlilik Analizi

Sonuglari

Gegerlilik, toplanan verilerin tarafsizhiginin ve oél¢ilen olayin veya degiskenin
niteliklerine uygunlugunun 6lgiisiidiir.?> Baska bir deyisle gecerlilik kavrami, dlgegin
Olcliimek istenen durumu Olgip Olgmedigi ile ilgilidir. Bu arastirmada, olgegin

gecerliliginin test edilmesinde faktoér analizi kullaniimistir.

2 Kurtulus, a.g.e., s. 302.
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“Faktér analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli
ve Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan bir ¢ok degiskenli istatistiksel analiz

123

taradar. Bdylece pazarlama istihbarat kaynaklari, belli faktérler altinda

gruplanabilecektir.

Pazarlama istihbarat kaynaklarina ydnelik 6lgcek begli likert seklinde
hazirlanmis ve yapilan faktér analizi bu veri matrisi Uzerinden hesaplanmistir. Bu
hesaplama sonucu higbir faktér altina girmeyen “ticari yayinlari okuma” ve

“‘internetten bilgi saglama” degiskenleri analiz disinda tutulmusgtur.

Faktér analizine gecmeden dnce Barlett'in kiresellik testi ile KMO testinin
sonuglarina bakmak gerekmektedir. Ana kiitlenin biitiinligiinii test eden® kiiresellik
test degeri, 1975,973 olarak bulunmustur. Bu deger, 0,00 anlamlilik dizeyinde
gecerlidir. Ote yandan, KMO testinin sonucu ise 0,706 ¢ikmistir. KMO degerinin
%60’In Ustiinde olmasi arzulanmaktadir.?® Dolayisiyla bu iki test sonucuna gére

faktor analizine devam edilebilmektedir.

Tablo 4.8. KMO Ornekleme Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi , 706
Bartlett Kiresellik Testi Tahmini Ki-Kare 1975,973
df 276
Anlamlilik Dlzeyi ,000

Tablo 4.9.’da pazarlama istihbarat kaynaklari degiskenlerinin varimax
rotasyonu sonucunda aldiklar faktor yukleri gorilmektedir. Buna goére, analiz

sonucunda 7 faktor elde edilmistir.

% Kurtulus, a.g.e., s. 397.

2 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalari: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar,
2.bs., Ankara, Seckin Yayincilik, 2006, s. 428.

*® Ae.,s. 429.
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Tablo 4.9. Pazarlama istihbarat Kaynaklarina Yénelik Olusturulmus Degiskenler igin

Yapilan Faktér Analizi Sonuglari

Bilesenler

1 2 3 4 5 6 7
Rakiplerin galisanlarini ise alma ,865| ,056| ,058| ,055| ,124| ,023| -,118
Rakiplerin galisanlariyla is ,829| -,139| ,035| ,078| ,106| ,085| ,037
gOrismesi yapma
Rakiplerin Griinlerini satin alma ,594| ,185| ,238| -,045| ,190| -,193| ,289
Rakiplerle is yapan musterilerle ,568| ,016| ,051| ,367| -,038| ,089| ,094
gOriasme
Rakipleri ziyaret etme ,495| ,182| ,120| ,201| ,065| -,101| ,452
isletmenin satis elemanlariyla ,052| ,869| ,069| ,072| ,020| ,099| ,081
konusma
isletme igi diger yonetici/ ,091| ,744| ,087| ,097| ,040| ,211| ,330
personelle konusma
Co6zim ortadiyla konugsma -,023| ,703| -,032| ,139| ,047| ,233| ,079
Uriin testi yapma -,042| ,630| ,107| ,439| ,188| ,137| -,224
Seminerlere katilma ,004| -,001| ,894| ,193| ,015| ,017| ,044
Konferanslara katiima ,054| -,016| ,868| ,221| ,031| ,041| -,103
Arastirma sirketlerinden bilgi satin | ,147| ,013| ,701| -,050| ,308| ,063| ,310
alma
Fuarlara katilma 2331 ,293| ,612| -,024| ,229| -,041| -,236
Rakiplerin internet sitelerini takip ,097| ,081| ,134| ,811| ,092| ,043| ,081
etme
Rakiplerin yayinlanmis raporlarini ,143| ,234| ,042| ,809| ,202| -,010| ,008
okuma
Rakiplerin hazirladigi yazilimlari ,179| ,083| ,106| ,773| -,040| ,083| ,127
inceleme
Ulke/sektdr raporlarini okuma ,063| ,175| ,309| ,107| ,786| ,125| -,024
Basili yayinlari okuma ,164 | -,114| -,072| ,154| ,755| -,002| ,220
Meslek odasi ile goriisme ,421| ,200| ,308| -,065| ,575| -,002| -,107
Elektronik biiltenleri takip etme -,166| ,258| ,232| ,454| ,490| -,014| ,269
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Mevcut miisterilerle konusma -,002| ,304| -,061| -,006| ,001| ,864| -,023
Potansiyel misterilerle konugsma ,088| ,277| ,163| ,147| ,111| ,814| ,161

isletme disi kisilerle goriisme -,020| ,378| -,071| ,100| ,245| ,122| ,709
Rakiplerin satis elemanlariyla ,517 | -,060| -,044 | ,205| -,042| ,142| ,562
gorisme

Faktér analizi sonucunda elde edilen yedi faktér su sekilde adlandiriimistir:

Faktor 1. Rakiplerle ilgili Kaynaklar: Birinci faktor 5 degiskenden (rakiplerin
calisanlarini ise alma, rakiplerin calisanlariyla is gorismesi yapma, rakiplerin
Urtinlerini satin alma, rakiplerle is yapan musterilerle gérlisme, rakipleri ziyaret etme)

olusmaktadir.

Faktor 2. isletmenin i¢ Kaynaklan: ikinci faktor 4 degiskenden (isletmenin satis
elemanlariyla konusma, isletme ici diger ydnetici/personelle konusma, ¢6zim

ortagiyla konusma, Urln testi yapma) olusmaktadir.

Faktoér 3. Sektorel Etkinliklerle ilgili Kaynaklar: Ugiincii faktdér 4 degiskenden
(seminerlere katilma, konferanslara katilma, arastirma sirketlerinden bilgi satin

alma, fuarlara katilma) olugmaktadir.

Faktor 4. Teknoloji Destekli Kaynaklar: Doérdincu faktdér ¢ degiskenden
(rakiplerin internet sitelerini takip etme, rakiplerin yayinlanmig raporlarini okuma,

rakiplerin hazirladidi yazilimlari inceleme) olusmaktadir.

Faktor 5. Sektorel Kaynaklar: Besinci faktor dort degiskenden (Ulke/sektor
raporlarini okuma, basili yayinlari okuma, meslek odasi ile gorisme, elektronik

biltenleri takip etme) olusmaktadir.

Faktor 6. Miisterilerle ilgili Kaynaklar: Altinci faktér iki degiskenden (mevcut

musgterilerle konusma, potansiyel misterilerle konusma) olusmaktadir.

Faktor 7. isletme Disi Kisilerle ilgili Kaynaklar: Yedinci faktor iki degiskenden

(isletme disi kigilerle goriisme, rakiplerin satis elemanlariyla gériisme) olusmaktadir.
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Her bir faktore iliskin agiklanan varyanslar Tablo 4.10.’da gosterilmektedir.

Tablo 4.10. Pazarlama istihbarat Kaynaklarina Yénelik Olusturuimus Degiskenler

icin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yukleri Faktor Yikleri
2l g| 2% &3 & 2B 58| & 2E &g
& 5 28| 88| 5 2£8| 58| s 28| 88
= [ I > [ [ I > [ [ g > [
1 6,200 | 25,834 25,834 6,200| 25,834 | 25,834 | 3,022| 12,590| 12,590
2 2,916 | 12,148 37,982 2916| 12,148 | 37,982| 2,911| 12,128 | 24,718
3 2,361 9,836| 47,818 2,361 9,836| 47,818 | 2,839| 11,830| 36,548
4 1,809| 7,536 55,354 1,809| 7,536| 55,354| 2,731| 11,378 | 47,926
5 1,446 | 6,025 61,379 1,446| 6,025| 61,379| 2,140| 8,919 56,845
6 1,143| 4,763 66,142 | 1,143| 4,763| 66,142| 1,666| 6,942| 63,786
7 1,083| 4,513 70,655 1,083| 4,513| 70,655| 1,649| 6,869| 70,655
8 ,840| 3,499 74,154
9 ,830| 3,458 77,612
10 721 3,004 80,616
11 ,691 2,879 83,495
12 ,588| 2,452 85,947
13 ,520| 2,166 88,112
14 458 | 1,907 90,019
15 ,441 1,838 91,857
16 354 | 1,474 93,331
17 ,331 1,380 94,711
18 275 1,147 95,859
19 ,251 1,048 96,906
20 ,233 ,971 97,878
21 ,165 ,686 98,563
22 ,135 ,562 99,125
23 ,119 ,496 99,621
24 ,091 ,379 | 100,000

Faktorler igin toplam aciklanan varyans %70,655 olarak bulunmustur. Bu

deger, kesfedici arastirmalar icin istenen %60 ve tanimlayici arastirmalar igin
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istenen %70 seviyesinin® (izerindedir. Yani, soru gruplarinin birbirleriyle iligkili
oldugu sdylenebilmektedir. Agiklanan varyansa en fazla katki 1. faktor yani rakiplerle
ilgili kaynaklardan gelmektedir. Bir baska ifadeyle pazarlama istihbarat
kaynaklarindan en 6énemlisi rakiplerle ilgili kaynaklardir. En dislk katkiyi yapan ise
7. faktér olan isletme disi kisilerle ilgili kaynaklardir. Yani pazarlama istihbarat
kaynaklarina en az katkinin isletme digi kisilerle ilgili olan kaynaklardan geldigi

soylenebilir.

4.4.2. Arastirmada Yer Alan Olgege Yoénelik Giivenilirlik

Analizi Sonuglari

Bu bélimde, igletmelerin pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanim
sikliklarini  belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis 6Olgegdin givenilirlik analizi

sonuglari yer almaktadir.

“Gulvenilirlik, bir testin veya o6lcegin 6lgcmek istedigi seyi tutarh ve istikrarli bir
bicimde 6lgme derecesidir. Bir test veya 6lgek ne derece glvenilir ise ondan elde

edilen veriler de o derece giivenilirdir.”

Arastirmada o6lgegin glvenilirligini incelemek Uzere, Alfa katsayisi (Cronbach
Alfa) yontemi kullaniimistir. Bu ydntemde, katsayilarin yorumu su sekilde

yapilabilmektedir:®

Katsayi 0,81-1,00 arasinda ise gelistirilen dlgek, ¢ok givenilirdir.
Katsayi 0,61-0,80 arasinda ise, gelistirilen dlgek, givenilirdir.
Katsayi 0,41-0,60 arasinda ise, gelistirilen dlgek, nispeten givenilirdir.

Katsayi 0,21-0,40 arasinda ise, gelistirilen dlgek, glivenilmezdir.

YV V V V VY

Katsayi 0,01-0,20 arasinda ise, gelistirilen dlgek, hi¢ givenilmezdir.

Arastirmada kullanilan 6élgegin glvenilirligine iliskin Cronbach Alfa katsayisi

Tablo 4.11.’de yer almaktadir.

% Abdullah Okumus, Zehra Temizerler, “Stupermarket Musterilerinin Magazaya Olan Bagllik
Derecelerine Gore Pazar Bolimlerinin Tanimlanmasi ve Boélimler Arasindaki Farkliliklarin
incelenmesi”, igletme iktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi, Yil: 17, No: 54, 2006, s. 51.

" Remzi Altunisik, v.d., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali,
4.bsk., Sakarya, Sakarya Kitabevi, 2005, s. 114.

3 Nakip, a.g.e., s. 146.
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Tablo 4.11. Degiskenler icin Olglimlenen Alfa Katsayisi

Cronbach Alfa Katsayisi

Degisken Sayisi

,873

26

Tablo 4.11.de gorulebilecegi gibi Alfa katsayisinin 0,873 ¢iktigi géz 6nune

alindiginda, dlgegin ylksek glvenilirlie sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.12. isletmelerin Pazarlama istihbarati Kaynaklarina Yoénelik 26
Degiskenden Olusan Olgegin Givenilirlik Analizi istatistik Degerleri
Degisken Degisken Duzeltilmig Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- | Silindiginde
Olgek Olgegin Olgek Alfa

Ortalamasi | Varyansi | Korelasyonu | Katsayisi
Basili yayinlari okuma 74,31 142,821 ,342 ,871
Ticari yayinlari okuma 73,85 143,873 314 ,872
Ulke/sektér raporlarini okuma 73,51 137,180 ,544 ,865
Fuarlara katilma 73,72 140,720 423 ,869
Konferanslara katiima 73,81 140,905 ,406 ,869
Seminerlere katilma 73,90 139,757 415 ,869
internet 75,29 148,312 ,284 ,872
Arastirma sirketlerinden bilgi 72,38 141,038 470 ,867
satin alma
Meslek odasi ile goriisme 72,63 140,183 ,489 ,867
Mevcut musterilerle konusma 75,03 147,380 ,229 ,873
Potansiyel misterilerle konugma 74,85 142,325 ,493 ,867
Uriin testi 74,35 136,796 ,503 ,866
Co6zim ortadiyla konugsma 74,49 140,948 ,387 ,870
isletmenin satis elemanlariyla 74,65 140,331 ,468 ,867
konusma
isletme igi diger 74,60 138,925 ,522 ,866
yonetici/personelle konusma
isletme disi kisilerle gdriisme 73,94 141,635 ,403 ,869
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Rakiplerin satis elemanlariyla 72,59 143,856 ,351 ,871
goruasme

Rakiplerin Griinlerini satin alma 72,23 142,708 448 ,868
Rakiplerin hazirladigi 73,85 140,983 ,465 ,868
yazilhimlari/gozimleri inceleme

Rakiplerin yayinlanmig raporlarini 73,58 137,536 ,960 ,865
okuma

Rakiplerin internet sitelerini takip 74,03 138,709 ,495 ,867
etme

Elektronik biltenleri takip etme 74,27 139,114 ,544 ,865
Rakiplerin galisanlariyla is 72,19 144,440 ,320 ,871
gOrismesi yapma

Rakiplerin calisanlarini ise alma 72,03 143,844 ,387 ,870
Rakipleri ziyaret etme 72,23 142,708 ,480 ,868
Rakiplerle is yapan musterilerle 73,10 139,886 379 ,871
goruasme

Analiz sonucu incelendiginde Tablo 4.12.°den de gorulebilecegi gibi, silindigi

takdirde i¢ tutarhligi daha da arttirabilecek herhangi bir degisken bulunmamaktadir.

4.4.3. isletmelerin Kullandiklari Pazarlama istihbarat
Kaynaklari, isletme Ozellikleri ve Pazarlama Zekalan itibariyle

Kiimeler Halinde incelenmesi

isletmeleri kullandiklari pazarlama istihbarati kaynaklarina gore anlaml
gruplara ayirabilmek amaciyla kiimeleme analizi kullaniimistir. “Kimeleme analizinin
amaglari esas olarak benzer bireylerin ayni gruplarda veya kiimelerde toplanmasi,
bu kiimelerin tanimlanmasi ve yeni bireylerin hangi gruba dahil oldugunun tahmin

edilmesidir.”®

Faktér analizi sonucu elde edilen boyutlara (rakiplerle ilgili kaynaklar,
isletmenin i¢c kaynaklari, sektorel etkinliklerle ilgili kaynaklar, teknoloji destekli
kaynaklar, sektorel kaynaklar, muisteriyle ilgili kaynaklar, isletme disi kisilerle ilgili

kaynaklar), isletme ozellikleri ve pazarlama zekalarina goére yapilan kimeleme

2 Kurtulus, a.g.e., s. 411.
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analizinde, hiyerarsik olmayan K ortalamalar yontemi kullaniimigtir. Kime sayisinin
belirlenmesinde, K ortalamalar ydnteminde karsilagilabilecek sistematik hatanin
ortadan kaldirilabilmesi igin, 2’li, 3'li, 4’li ve 5'li kiimeler analizde kullaniimistir.
Farkli kiime sayilarina gore yapilan analiz sonuglarinda, kiimelere disen igletme
sayisi ve kiimeler arasi anlamhlik dizeyleri dikkate alinmistir. Sonug olarak, 4l bir

kiimeleme analizinin uygun olacagdi tespit edilmigtir.

Tablo 4.13.’de, yapilan kimeleme analizi sonucunda her bir kiimede yer alan

isletme sayilarina yer verilmektedir.

Tablo 4.13. Kiimelere Ait isletme Sayilari

Kiumeler n %
1 76 48,7
2 26 16,7
3 25 16,0
4 29 18,6
Toplam 156 100

Tablo 4.13.’den de gortlebildigi gibi, K-ortalamalar yéntemi ile yapilan, 4’1
kiimeleme analizi sonucu, birinci kimede 76 (%48,7), ikinci kimede 26 (%16,7),

Uglinci kiimede 25 (%16) ve dordinci kimede 29 (%18,6) isletme yer almaktadir.

Tablo 4.14.’de, elde edilen dort kimenin pazarlama istihbarat kaynaklarina

gOre aldiklari ortalama deg@erler (nihai kime merkezleri) gorilmektedir.
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Tablo 4.14. Nihai Kime Merkezleri

Kime
1 2 3 4

Rakiplerle ilgili kaynaklar 4,20 3,82 4,57 4,54
isletmenin i¢ kaynaklar 1.82 1,81 259 265
Sektorel etkinliklerle ilgili 3,22 2,46 3,25 3,56
kaynaklar

Teknoloji destekli kaynaklar 2,70 2,10 3,35 3,21
Sektorel kaynaklar 277 2,56 3,27 3,42
Musteriyle ilgili kaynaklar 1,54 1,62 1,70 2,09
isletme disi kisilerle ilgili 3,12 3,27 3,80 3,66
kaynaklar

Tablo 4.14. incelendiginde, pazarlama istihbarat kaynaklarindan rakiplerle
ilgili kaynaklarin en yogun kullanilan istihbarat kaynagi tiri oldugu goérilmektedir.
Bu kaynagi en yogun 3. kime, en az siklikta ise 2. kime kullanmaktadir.
Arastirmaya katilan isletmelerin kendi i¢c kaynaklarini kullanim sikliklarinin ise disuk
oldugu gorulmektedir. Bu tlr pazarlama istihbarat kaynagini; 2,65’lik ortalama ile en
yogun kullanan 4. kiime olmustur. Sektorel etkinliklerle ilgili kaynaklari en yogun 4.
kime, teknoloji destekli kaynaklari ise 3. kiime kullanmaktadir. Sektérel kaynaklar
ve musteriyle ilgili kaynaklar en yogun 4. kime, isletme disi Kigilerle ilgili kaynaklar

ise 3. kiime tarafindan kullaniimaktadir.

Tablo 4.15.de, pazarlama istihbarat kaynaklarini olusturan yedi faktor,
isletme Ozellikleri ve pazarlama zekasi icin hesaplanan F degerleri ve anlamlilik
dizeyleri yer almaktadir. Buna gore, tabloda yer verilen yedi faktor, isletme
Ozellikleri ve pazarlama zekasi icin hesaplanan F dederlerinin, belirtilen serbestlik
derecesinde ve a=0,05 anlamliik duzeyinde tablo degerinin Uzerinde kaldigi
gorulmektedir. Bir baska ifade ile varyans analizleri sonuglari, dort kiime igin
kullandiklari pazarlama istihbarat kaynaklari, belirtilen igletme 06zellikleri ve
pazarlama zekas! degigkenlerinin ortalamalarinin farkli oldugunu yani aragtirmanin
birinci hipotezinin (Hi.: isletmeler, pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanim

durumlarina gére a=0,05 anlamlilik dizeyinde farkli kiimeler altinda toplanmaktadir
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ve Hi,: Farkli kiimelerde toplanan isletmeler

0=0,05 anlamlilik duzeyinde farkli

isletme Ozellikleri ve pazarlama zekasina sahiptir.) kabul edildigini gostermektedir.

Tablo 4.15. Pazarlama istihbarat Kaynaklari, igletme Ozellikleri ve Pazarlama

Zekalarina Yonelik Varyans Analizi Sonuclari

c
c c
£ _ D 0 E _| 2 0 | o =
o on o O O n O O o)) e
s & |2 ¢ o oL Q|0 ©
£ © o O ® £ © o o © c
O ¥ » O] O ¥ n 0O | <
Rakiplerle ilgili kaynaklar 3,379 3 376 152 8,998 | ,000
Isletmenin i¢ kaynaklari 7,673 3 587 152 | 13,066 | ,000
Sektorel etkinliklerle ilgili 5,947 3 598 152 9,948 | ,000
kaynaklar
Teknoloji destekli 8,551 3 ,607 152 | 14,085 | ,000
kaynaklar
Sektorel kaynaklar 5,157 460 152 | 11,217 | ,000
Musteriyle ilgili kaynaklar 2,135 464 152 4,598 | ,004
isletme disi kisilerle ilgili 4,003 534 152 7,502 | ,000
kaynaklar
Calisan sayisi 59,708 3 ,262 152 | 228,173 | ,000
Faaliyet suresi 40,572 3 ,551 152 | 73,661 | ,000
Ciro 219,410 3 433 152 | 506,938 | ,000
Pazarlama Zekasi 1,067 3 ,261 152 4,086 | ,008

Belirlenen dort kiimenin saglikli bir bicimde yorumlanabilmesi i¢cin kimeler

arasi ikili kargilastirmalara iligkin tablo asagida verilmektedir. Elde edilen kiimelerin

faktorler, isletme 6zellikleri ve pazarlama zekasi itibariyle farkliliklarinin anlamli olup

olmadigi LSD testi ile incelenerek yorumlanmaya calisiimistir.
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Tablo 4.16. Kiimeler Arasi ikili Kargilastirmalar (LSD Testi)
8
2 T

G 2 |g £ E =

2> £ X g < = S

Y 0O > o L n <
1 2 ,39002 14028 | ,006
3 -,36259° 14235 | 012
Rakiplerle ilgili kaynaklar 4 -30427" 13165 022
2 3 -,75262" 17236 | ,000
4 -,69429 16364 | ,000
3 4 ,05832 16541 725
1 2 ,00988 17616 | ,955
3 77243 17875 | ,000
isletmenin i¢ kaynaklari 4 -77114° 16531 000
2 3 78231 21644 | ,000
4 78102 20549 | ,000
3 4 ,00129 20771 ,995
1 2 78170 17726 | ,000
3 -,00676 17987 | ,970
Sektorel etkinliklerle ilgili 4 -24869 16635 137
kaynaklar 2 3 -, 78846 21780 | ,000
4 -1,03040° 20677 | ,000
3 4 -24194 20901 249
1 2 57311 17617 | ,001
3 -,67099" 17875 | ,000
Teknoloji destekli 4 - 56088 16532 001
kaynaklar 2 3 -1,24410° 21645 ,000
4 -1,13400 20549 | ,000
3 4 11011 20771 597
1 2 19231 15338 | ,212
3 -,52000" 15564 | ,001
Sektorel kaynaklar 4 - 67742 14394 000
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3 - 71231 18846 | 000
4 -,86973" 17892 | 000
4 -,15742 18085 | ,385
2 -,06133 15710 | 697
3 -,14595 15941 | 361
Mdasteriyle ilgili kaynaklar 4 -46207 14743 002
3 -,08462 19303 | 662
4 -,40074° 18325 | 030
4 -,31613 18524 | 090
2 16112 16627 | ,334
3 -,69189" 16871 | 000
Isletme digi kisilerle ilgili 4 _,53705* .15603 ,001
kaynaklar 3 -,53077" 20429 | ,010
4 -,37593 19395 | 054
4 ,15484 19604 | 431
2 -2,68815" 11681 | ,000
3 -1,83892" 11853 | 000
Calisan sayisi 4 -,17698 10962 | 108
3 84923 14352 | ,000
4 2,51117 13626 | ,000
4 1,66194" 13773 | 000
2 -1,97505" 16486 | ,000
3 -,15351 16728 | 360
Faaliyet suresi 4 -1,83609" 15471 | 000
3 1,82154" 20255 | ,000
4 ,13896 19230 | 471
4 -1,68258" 19438 | ,000
2 -4,32017 15075 | ,000
3 -4,62324° 15297 | ,000
Ciro 4 -,35615" 14147 | 013
3 -,30308 18522 | 104
4 3,96402" 17585 | 000
4 4,26710° A7775| ,000
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1 2 -,08316 A1767 | 481

3 -,10162 11940 | 396

Pazarlama Zekasi 4 -,33130° 11043 ,003
2 3 -,01846 14458 | 899

4 -,24814 13726 | ,073

3 4 -,22968 13874 | 100

* 0.05 duzeyinde anlamlidir.
Tablo 4.16.’da gérilebilecegi gibi;

» Rakiplerle ilgili kaynaklari kullanim sikliklari itibariyle 1. kiime ile 2. kiime, 3.
kiime ve 4. kime, 2. kime ile 3. kime ve 4. kiime arasinda anlaml bir farklilik
vardir. 3. kiime ile 4. kiime arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

> lIsletmenin i¢ kaynaklarini kullanim sikliklari itibariyle 1. kiime ile 3. kiime ve 4.
kiime, 2. kime ile 3. kime ve 4. kiime arasinda anlamli bir farkhlik vardir. 1.
kiime ile 2. kiime ve 3. kiime ile 4. kiime arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

» Sektorel etkinliklerle ilgili kaynaklari kullanim sikliklari itibariyle 1. kiime ile 2.
kiime, 2. kime ile 3. kime ve 4. kiime arasinda anlamli bir farkhlik vardir. 1.
kiime ile 3. kiime ve 4. kime, 3. kiime ile 4. kiime arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

» Teknoloji destekli kaynaklari kullanim sikliklari itibariyle 1. kime ile 2. kime, 3.
kime ve 4. kime, 2. kiime ile 3. kiime ve 4. kime arasinda anlamli bir farkllik
vardir. 3. kime ile 4. kime arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

» Sektorel kaynaklari kullanim sikliklari itibariyle 1. kime ile 3. kiime ve 4. kime,
2. kime ile 3. kime ve 4. kiime arasinda anlamli bir farkhlik vardir. 1. kiime ile
2. kiime ve 3. kiime ile 4. kime arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

» Mausteriyle ilgili kaynaklari kullanim sikhklar itibariyle 1. kime ile 4. kime, 2.
kiime ile 4. kiime arasinda anlaml bir farklilik vardir. 1. kiime ile 2. kiime ve 3.
kiime, 2. kiime ile 3. kime ve 3. kiime ile 4. kiime arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

> lIsletme disi kisilerle ilgili kaynaklari kullanim sikliklari itibariyle 1. kiime ile 3.
kiime ve 4. kime, 2. kiime ile 3. kiime arasinda anlamli bir farkhlik vardir. 1.
kime ile 2. kime, 2. kime ile 4. kime, 3. kiime ile 4. kime arasinda anlamli bir

farkhilhk yoktur.
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» Calisan sayisi itibariyle 1. kime ile 2. kiime ve 3. kiime, 2. kiime ile 3. kiime ve
4. kiime, 3. kime ile 4. kiime arasinda anlamli bir farkhlik vardir. 1. kiime ile 4.
kiime arasinda anlamh bir farklilik yoktur.

» Faaliyet suresi itibariyle 1. kiime ile 2. kiime ve 4. kiime, 2. kime ile 3. kiime, 3.
kiime ile 4. kime arasinda anlaml bir farklihk vardir. 1. kime ile 3. kime, 2.
kiime ile 4. kiime arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

» Ciro itibariyle 1. kiime ile 2. kiime, 3. kiime ve 4. kime, 2. kiime ile 4. kime, 3.
kime ile 4. kime arasinda anlamli bir farklilik vardir. 2. kime ile 3. kime
arasinda anlamli bir farkhlik yoktur.

» Pazarlama zekasi itibariyle 1. kiime ile 4. kime arasinda anlaml bir farklihk
vardir. 1. kime ile 2. kime ve 3. kime, 2. kime ile 3. kime ve 4. kime, 3.

kiime ile 4. kiime arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Kimeleme analizi uygulanirken nominal olarak olgllen isletme o&zellikleri
analize dahil edilemediginden dolayi, farkli kiimeler altinda toplanan igletmelerin
farkl 6zelliklere sahip olup olmadiklarina iliskin Hq, hipotezi (H4y,: Farkh kiimelerde
toplanan isletmeler a=0,05 anlamlilik diizeyinde farkl isletme 6zelliklerine sahiptir),
isletmelerin hukuki statlileri ve baska sektorde faaliyet gosterme 6zellikleri icin ki-
kare analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda, farkli kiimelerde toplanan igletmeler
ile hukuki statlleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bir bagka ifade ile
isletmelerin hukuki statlleri acisindan kimeler benzer &zellikler tasimaktadirlar.
Farkli kimelerde toplanan igletmeler ile baska sektorde faaliyet gostermeleri
arasinda ise 0,001 anlamlilik dizeyinde bir iliski bulunmustur. Buna gdére birinci ve
dordincli kimelerdeki isletmelerin buydk bir gogunlugu yalniz yaziim sektérinde
faaliyetlerini strdurdrlerken, ikinci ve Gglinci kimelerdeki isletmeler yazilim sektéri
disindaki sektdr/sektorlerde de faaliyet gostermektedirler. Tablo 4.17.’de igletmelerin
bagka sektorde faaliyet gosterip géstermemelerinin kiimeler itibariyle dagilimina yer

verilmektedir.
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Tablo 4.17. isletmelerin Bagka Sektérde Faaliyet Gésterip Gostermemelerinin

Kumeler itibariyle Dagilimi

1. Kime | 2. Kiime | 3. Kiime | 4. Kiime X? Anl.

Baska Sektorde 16,655 | ,001
Faaliyet
Gosterme
Evet 29 20 16 10

(%39,2) | (%76,9) | (%64,0) | (%32,3)
Hayir 45 6 9 21

(%60,8) | (%23,1) | (%36,0) | (%67,7)

Tablo 4.18.'de elde edilen kiimeler ile ilgili 6zet sonuglar gorilmektedir.
Tablo 4.18. Olusan Kiimelerin Ozet Tablo Halinde Gosterimi
Kameler
1 2 3 4
Rakiplerle ilgili Cogunlukla Cogunlukla | Her Zaman | Her Zaman
kaynaklar
isletmenin ic kaynaklari Nadiren Nadiren Bazen Bazen
Sektorel etkinliklerle Bazen Nadiren Bazen Cogunlukla
ilgili kaynaklar
Teknoloji destekli Bazen Nadiren Bazen Bazen
kaynaklar
Sektorel kaynaklar Bazen Bazen Bazen Bazen
Musteriyle ilgili Nadiren Nadiren Nadiren Nadiren
kaynaklar
isletme disi kisilerle Bazen Bazen Cogunlukla | Cogunlukla
ilgili kaynaklar
Calisan sayisi 18 ve alti 55 ve (Uzeri 37-54 18 ve alti
Faaliyet slresi 6-10 yil 11-15 yil 6-10 yil 11-15 yil
Ciro 500.000TL | 2.500.000TL | 2.500.000TL | 500.001TL-
ve alti ve Ustl ve Ustl 1.000.000TL
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Bagka sektorde faaliyet Hayir Evet Evet Hayir

Pazarlama Zekasi Dusuk Dusuk Dusuk Orta

1. Kiime (Caylaklar): Birinci kimede yer alan isletmeler; 18 ve alti ¢calisan
sayisina sahip, 6-10 yil arasinda faaliyet gosteren, cirolari 500.000 TL ve altinda
olan firmalardir. Bu isletmeler sadece vyazilim sektérinde faaliyetlerini
surdirmektedirler. Mevcut 6zelliklere bakildiginda, bu kiimede yer alan igletmelerin
kiguk isletmeler oldugu gbze carpmaktadir. Bu isletmelerin pazarlama zekalarinin
da distk oldugu goérilmektedir. Sadece rakiplerle ilgili kaynaklari ¢ogunlukla
kullanirlarken, sektorel etkinliklerle ilgili kaynaklari, teknoloji destekli kaynaklari,
sektorel kaynaklari ve igsletme disi Kisilerle ilgili kaynaklari bazen kullanmaktadirlar.
isletmenin ic  kaynaklarini ve misteriyle ilgili kaynaklari ise nadiren

kullanmaktadirlar.

2. Kiime (Gelenekseller): ikinci kiimede yer alan isletmeler; 55 ve Uzeri
calisan sayisina sahip, 11-15 yil arasinda faaliyet gésteren, 2.500.000 TL ve Ustl
ciroya sahip firmalardir. Bu igsletmeler yazilim sektéri disindaki sektor/sektorlerde de
faaliyetlerini strdirmektedirler. Mevcut 6zelliklere bakildiginda, bu kiimede yer alan
isletmelerin blyuk isletmeler oldugu go6ze carpmaktadir. Bu isletmelerin de
pazarlama zekalarinin disik oldugu gorilmektedir. Sadece rakiplerle ilgili
kaynaklari ¢cogunlukla kullanirlarken, sektorel kaynaklari ve isletme disi kisilerle ilgili
kaynaklari bazen kullanmaktadirlar. isletmenin i¢ kaynaklarini, sektérel etkinliklerle
ilgili kaynaklari, teknoloji destekli kaynaklari ve mugteriyle ilgili kaynaklari ise nadiren
kullanmaktadirlar. Bu kiime diger kimelerle kiyaslandidinda, pazarlama istihbarat
kaynaklarini kullanim siklklari bakimindan, bu kaynaklari musteriyle ilgili kaynaklar
ve isletme disi kisilerle ilgili kaynaklar haric en az siklikta kullanan kimedir.
Gelenekseller igin pazarda uzun suredir yer aliyor olmalarindan kaynaklanan bir

tecribe birikimini istihbarat kaynaklarina tercih ediyorlar denilebilir.

3. Kiime (Takipgiler): Uglincii kiimede yer alan isletmeler; 37-54 arasi
calisan sayisina sahip, 6-10 yil arasinda faaliyet gosteren, cirolari 2.500.000 TL ve
usth olan firmalardir. Bu isletmeler yazilim sektoru disindaki sektdr/sektorlerde de
faaliyetlerini stirdirmektedirler. Mevcut dzelliklere bakildiginda, bu kiimede yer alan
isletmelerin de biylk isletmeler oldugu gdze carpmaktadir. Bu igletmelerin de

pazarlama zekalarinin distk oldugu gorilmektedir. Rakiplerle ilgili kaynaklari her
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zaman, isletme disi kisilerle ilgili kaynaklari ¢cogunlukla kullanirlarken, isletmenin ic
kaynaklarini, sektorel etkinliklerle ilgili kaynaklari, teknoloji destekli kaynaklari,
sektorel kaynaklari ve isletme disi kisilerle ilgili kaynaklari bazen kullanmaktadirlar.
Musteriyle ilgili kaynaklari ise nadiren kullanmaktadirlar. Takipgilerin igletme
Ozellikleri g6z o6nine alindiginda, rekabete en fazla odaklanan grup olduklari

soylenebilir.

4. Kiime (Umut Verenler): Dérdincu kimede yer alan isletmeler; 18 ve alti
¢alisan sayisina sahip, 11-15 yil arasinda faaliyet gdsteren, cirolari 500.001TL-
1.000.000TL olan firmalardir. Bu igletmeler sadece yazilim sektorinde faaliyetlerini
surdirmektedirler. Mevcut 6zelliklere bakildiginda, bu kiimede yer alan igletmelerin
kismen orta dlgekli isletmeler oldugu géze carpmaktadir. Bu isletmelerin pazarlama
zekalarinin diger kimelerden vyiksek oldugu gorilmektedir. Rakiplerle ilgili
kaynaklari her zaman, sektérel etkinliklerle ilgili kaynaklari ve isletme disi kisilerle
ilgili kaynaklari c¢ogunlukla kullanirlarken, isletmenin i¢ kaynaklarini, teknoloji
destekli kaynaklari, sektorel kaynaklari ve isletme disi Kisilerle ilgili kaynaklari bazen
kullanmaktadirlar. Musteriyle ilgili kaynaklari ise nadiren kullanmaktadirlar. Bu
kimede vyer alan isletmelerin, diger kimelere nazaran pazarlama istihbarat
kaynaklarinin ¢ogunu daha yogun kullandiklari goraimustir. Bu baglamda da,
gelisme potansiyeli acisindan diger gruplara gbére daha fazla umut vaat ettikleri

sdylenebilir.

Ozetle, yapilan kimeleme analizi neticesinde, isletmelerin pazarlama
istihbarat kaynaklarini kullanim sikliklari, isletme &zellikleri ve pazarlama zekasina
gore farkh bolimlere ayrildigi goriimuistir. Sonuglardan hareketle 6zellikle
gaylaklar, gelenekseller ve takipgilerin pazarlama zekalarini arttirmak icin galismalar
yapmalari ve stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun disinda, sektdrdeki

bltin gruplarin istihbarat kaynagi olarak musterileri fark etmeleri 6nemlidir.

4.4.4. Korelasyon Analizi Sonuglari

Bu bdlimde, arastirilan iligskilerden anlamli olarak elde edilen korelasyon
analizi sonuglarina yer verilmektedir. Bu kapsamda isletme &zellikleri ile pazarlama
istihbarati veri kategorilerine verilen énem arasindaki iligki, isletme o6zellikleri ile

pazarlama istihbarati veri kategorilerinin kullanim yogunlugu arasindaki iligki ve
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pazarlama zekasi ile pazarlama istihbarat kaynaklarinin kullanim sikhd1 arasindaki

iliski agsagida incelenmektedir.

4.4.41. isletme Ozellikleri ile Pazarlama istihbarati Veri

Kategorilerine Verilen Onem Arasindaki iligki
Bu boélimde, isletme o6zellikleri ile pazarlama istihbarati veri kategorilerine
verilen énem arasindaki iliski incelenmis ve anlamli olarak elde edilen sonuglara

asagida yer verilmistir.

Tablo 4.19. isletmelerin Faaliyet Sireleri ile Makro-Cevre Verileri ve Pazar ile ilgili

Verilere Verdikleri Onem Arasindaki iligki

Makro-Gevre | Pazar ile ilgili
Verileri Veriler
Faaliyet | Kendall's Korelasyon Katsayisi L1567 -,144**
Siiresi tau-b
Anlamlilik Dlzeyi ,015 ,025

** Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamhdir.

> lIgletmelerin faaliyet siireleri ile makro-gevre verilerine verdikleri dnem

arasindaki iligki

H.: isletmelerin faaliyet siireleri ile makro-cevre verilerine verdikleri énem arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucuna goére, 0,015 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmigtir. Buna gore, isletmelerin faaliyet slreleri ile makro-gevre
verilerine verdikleri 6nem arasinda anlamli, pozitif yonli ve nispeten ¢ok zayif
(0,157) bir iligki bulundugu sdylenebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmelerin faaliyet

sureleri arttikca makro-cevre verilerine verdikleri 6nem de artmaktadir.

> lIsletmelerin faaliyet siireleri ile pazar ile ilgili verilere verdikleri 6nem

arasindaki iligki

H.: isletmelerin faaliyet siireleri ile pazar ile ilgili verilere verdikleri dnem arasinda

anlamh bir iligki vardir.
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Analiz sonucuna goére, 0,025 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, isletmelerin faaliyet sireleri ile pazar ile ilgili
verilere verdikleri dnem arasinda anlamli, negatif yonli ve nispeten cok zayif
(-0,144) bir iliski bulundugu soéylenebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmelerin faaliyet

sureleri arttikca pazar ile ilgili verilere verdikleri 6nem azalmaktadir.

4.4.4.2. isletme Ozellikleri ile Pazarlama istihbarati Veri

Kategorilerinin Kullanim Yogunlugu Arasindaki iligki

Bu bdlimde, isletme o6zellikleri ile pazarlama istihbarati veri kategorilerinin
kullanim yogunlugu arasindaki iliski incelenmis ve anlamli olarak elde edilen

sonugclara asagida yer verilmistir.

Tablo 4.20. isletmelerin Calisan Sayilar ile Makro-Cevre Verilerini Kullanim

Yogunluklari Arasindaki iligki

Makro-Cevre
Verileri
Calisan Sayisi Kendall’s tau-b Korelasyon Katsayisi ,149**
Anlamlihk Dizeyi ,033

** Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Hi: Isletmelerin calisan sayilar ile makro-gevre verilerini kullanim yogunluklari

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Analiz sonucuna goére, 0,033 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmistir. Buna gdre, isletmelerin galisan sayilari ile makro-gevre
verilerini kullanim yogdunluklari arasinda anlamli, pozitif yénlG ve nispeten ¢ok zayif
(0,149) bir iligki bulundugu sdylenebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmelerin ¢alisan

sayisi arttikgca makro-gevre verilerini kullanim yogunluklari da artmaktadir.
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Tablo 4.21. isletmelerin Faaliyet Sireleri ile Pazar ile llgili Verileri Kullanim

Yogunluklari Arasindaki iligki

Pazar ile ilgili
Veriler
Faaliyet Siiresi Kendall’s tau-b Korelasyon Katsayisi ,174*
Anlamlilik Dlzeyi ,010

* Korelasyon 0,01 dlizeyinde anlamlidir.

Hi: Isletmelerin faaliyet sireleri ile pazar ile ilgili verileri kullanim yogunluklari

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Analiz sonucuna goére, 0,010 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmigtir. Buna gore, isletmelerin faaliyet sureleri ile pazar ile ilgili
verileri kullanim yogunluklari arasinda anlamli, pozitif yonli ve nispeten ¢ok zayif
(0,174) bir iligski bulundugu sdylenebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmelerin faaliyet

sureleri arttikca pazar ile ilgili verileri kullanim yogunluklari da artmaktadir.

Tablo 4.22. isletmelerin Cirolari ile Tiketiciler ile ilgili Verileri Kullanim Yogunluklar

Arasindaki iligki

Tiiketiciler ile ilgili
Veriler
Ciro Kendall’s tau-b Korelasyon Katsayisi -,175*
Anlamlilik Duzeyi ,010

* Korelasyon 0,01 dlizeyinde anlamlidir.

H.: isletmelerin cirolari ile tiketiciler ile ilgili verileri kullanim yogunluklari arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucuna goére, 0,010 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, isletmelerin cirolari ile tiketiciler ile ilgili verileri
kullanim yogunluklari arasinda anlamli, negatif yonli ve nispeten ¢ok zayif (-0,175)
bir iliski bulundugu sdylenebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmelerin cirolari arttikga

tuketiciler ile ilgili verileri kullanim yogunluklari azalmaktadir.
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Tablo 4.23. isletmelerin Hukuki Statiileri ile Rakipler ile ilgili Verileri Kullanim
Yogunluklari Arasindaki iligki

Rakipler ile ilgili
Veriler
Hukuki Statii Kendall’s tau-b Korelasyon Katsayisi -,162**
Anlamlilik Dizeyi ,027

** Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Hi: igletmelerin hukuki statlleri ile rakipler ile ilgili verileri kullanim yogunluklari

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Analiz sonucuna goére, 0,027 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, isletmelerin hukuki statileri ile rakipler ile ilgili
verileri kullanim yogunluklari arasinda anlamli, negatif yénlli ve nispeten ¢ok zayif
(-0,152) bir iligki bulundugu sdylenebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmelerin hukuki

statlleri degistikge rakipler ile ilgili verileri kullanim yogunluklari da degismektedir.

4.4.4.3. Pazarlama 2Zekasli ile Pazarlama Istihbarat

Kaynaklarinin Kullanim Sikh@i Arasindaki iligki

Bu bolimde, pazarlama zekasi ile pazarlama istihbarat kaynaklarinin
kullanim sikligi arasindaki iliski 6nce faktérler ardindan dediskenler bazinda

incelenmis ve anlamli olarak elde edilen sonuglara asagida yer verilmigtir.

Tablo 4.24. isletmelerin Pazarlama Zekalari ile Sektérel Kaynaklari Kullanma
Sikliklari Arasindaki iligki

Sektorel Kaynaklar

Pazarlama Kendall’s tau-b Korelasyon Katsayisi ,160**
Zekasi Anlamlihk Duzeyi ,019

** Korelasyon 0,05 dizeyinde anlamhdir.

Hq: isletmelerin pazarlama zekalari ile sektdrel kaynaklari kullanma sikliklari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucuna goére, 0,019 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmigtir. Buna gore, isletmelerin pazarlama zekalari ile sektorel

kaynaklari kullanma sikliklari arasinda anlamli, pozitif yonli ve nispeten ¢ok zayif
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(0,160) bir iliski bulundugu sdylenebilmektedir. Buna gére, isletmelerin pazarlama

zekalar arttikca sektorel kaynaklari kullanma sikliklari da artmaktadir.

Tablo 4.25. isletmelerin Pazarlama Zekalari ile Ulke/Sektdr Raporlarini Okuma ve

Uriin Testi Yapma Sikliklari Arasindaki iligki

Ulke/Sektor Uriin Testi
Raporlarini Yapma
Okuma
Pazarlama | Kendall's Korelasyon Katsayisi 71 ,(144**
Zekasi tau-b
Anlamlilik Duzeyi ,019 ,048

** Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamhdir.

> lIgletmelerin pazarlama zekalari ile iilke/sektdr raporlarini okuma sikliklar

arasindaki iligki

Hq: isletmelerin pazarlama zekalari ile (ilke/sektér raporlarini okuma sikliklari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucuna goére, 0,019 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, isletmelerin pazarlama zekalari ile tlke/sektor
raporlarini okuma sikliklari arasinda anlamli, pozitif yonli ve nispeten ¢ok zayif
(0,171) bir iligki bulundugu sdylenebilmektedir. Buna gére, isletmelerin pazarlama

zekalar arttikga Ulke/sektor okuma sikliklari da artmaktadir.

> lIsletmelerin pazarlama zekalan ile iiriin testi yapma sikliklari arasindaki

iligki

H.: isletmelerin pazarlama zekalari ile {riin testi yapma sikliklari arasinda anlamli

bir iligki vardir.

Analiz sonucuna goére, 0,048 anlamhlik dizeyinde H, reddedilerek, H;
hipotezi kabul edilmigtir. Buna gore, isletmelerin pazarlama zekalari ile Urln testi
yapma sikliklari arasinda anlamli, pozitif yonlt ve nispeten ¢ok zayif (0,144) bir iligki
bulundugu soéylenebilmektedir. Buna gore, isletmelerin pazarlama zekalari arttikga

arun testi yapma sikliklari da artmaktadir.
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Tablo 4.26. Korelasyon Analizi ile ilgili Ozet Tablo

Hipotezier Alt Hipotez Kris. | Anl. | Sonug¢
Kat | iz,
sayisl
H,: Isletmelerin ézellikleri ile | Hy: Isletmelerin faaliyet sireleri ,(167** | ,015 H;
- . . oo hipotezi
pazarlama istihbarati veri ile makro-gevre verilerine kabul
kategorilerine verdikleri verdikleri Snem arasinda anlamli
onem arasinda anlaml bir bir iligki vardir.
iliski vardir.
H,: Isletmelerin faaliyet siireleri -,144** | 025 H,
ile pazar ile ilgili verilere hipotezi
P 9 kabul
verdikleri 6nem arasinda anlamli
bir iligki vardir.
H,: Isletmelerin ézellikleriile | Hy: isletmelerin calisan sayilari ,149** | 033 H,
- . . o hipotezi
pazarlama istihbarati veri ile makro-gevre verilerini kabul
kategorilerinin kullanim kullanim yogunluklari arasinda
yogunluklari arasinda anlamli bir iligki vardir.
anlamli bir iligki vardir.
H,: Isletmelerin faaliyet sireleri ,174* | ,010 H,4
ile pazar ile ilgili verileri kullanim hL‘;Othfi
yogunluklari arasinda anlamli bir
iliski vardir.
H.: isletmelerin cirolari ile -,175* | ,010 H,
tiketiciler ile ilgili verileri hl'(zogﬁlz'
kullanim yogunluklari arasinda
anlaml bir iligki vardir.
H,: Isletmelerin hukuki statileri -,152** | ,027 H,4
ile rakipler ile ilgili verileri thaogﬁlzi

kullanim yogunluklari arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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H.: isletmelerin pazarlama
zekalari ile pazarlama
istihbarat kaynaklarini
kullanma sikliklari arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H,: Isletmelerin pazarlama ,(160** | ,019 H,

zekalari ile sektorel kaynaklari hipotezi
kabul

kullanma sikliklari arasinda

anlaml bir iligki vardir.

(Faktorler bazinda)

H,: igletmelerin pazarlama 711,019 H,

zekalari ile tilke/sektor hipotezi
kabul

raporlarini okuma sikliklari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Isletmelerin pazarlama ,(144** | 048 H,

zekalari ile Urin testi yapma hipotezi
kabul

sikliklar1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.

* Korelasyon 0,01 dlizeyinde anlamlidir.

** Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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SONUG VE ONERILER

Bu bélimde, arastirmanin sonugclari degerlendiriimekte ve bu sonuglardan
hareketle gesitli 6nerilerde bulunulmaktadir. isletmelerin pazarlama istihbarat
uygulamalarini incelemenin ve pazarlama istihbarat kaynaklarinin kullanimi, igletme
Ozellikleri ve pazarlama zekasina goére sektordeki isletmelerin farklilagip
farklilasmadigini  belirlemeye c¢alismanin amaglandii arastirmada asagidaki

sonugclara ulasiimistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin blyUk bir kisminin (%60,3) calisan sayisi 18
ve altinda iken, %17,9’unun 55 ve Uzerinde, %11,5’inin 19-36 arasi ve %10,3’Unln
ise 37-54 arasinda calisana sahip oldugu belirlenmigtir. Bu isletmelerin %35,9'u 5
ve altl, %29.5’i 6-10, %21,8’i 16 ve Uzeri, %12,8'i ise 11-15 yildir faaliyetlerini
surdiirdiikleri tespit edilmistir. isletmelerin %47’si limited sirket, %36’s1 anonim sirket
ve %17’si ise gahis isletmesidir. %51,9'u yaziim disinda bagka sektorlerde de
faaliyet gosterirken, %48,1’i sadece yazilim sektorinde faaliyetini strdirmektedir.
Gogunlugunun (%49,4) 500.000 TL ve alti, %26,3’Gnun 2.500.001 TL ve Ustd,
%12,8’inin 500.001 TL-1.000.000 TL arasi, %5,1’inin 1.000.001 TL-1.500.000 TL
arasl, %5,1’'inin  2.000.001 TL-2.500.000 TL arast ve %1,3'Unin ise
1.500.001 TL-2.000.000 TL arasi ciroya sahip olduklari ortaya c¢ikmistir. Yine bu
isletmelerin %49,4’'l sadece 0Ozel igletmelere, %2,6’sI sadece kamu isletmelerine,
%1,3'0 ise sadece bireysel tiiketicilere yonelik calismaktadir. isletmelerin %16’si
hem 6zel hem de kamu igletmelerini, %12,8'i hem bireysel tiiketicileri hem de 6zel

isletmeleri, %17,9'u ise hepsini hedef pazari olarak gérmektedir.

Yazilim isletmelerinin, pazarlama istihbarat verilerinden en ¢ok tlketicilerle
ilgili verilere 6nem verdikleri saptanmistir. Sonra sirasiyla teknoloji ile ilgili veriler,
pazar ile ilgili veriler, rakipler ile ilgili veriler ve makro-gevre verileri gelmektedir.
isletmelerin bu verileri kullanim yogunluklarina bakildiginda ise; yine tiketiciler ile
ilgili verileri en yogun olarak kullandiklari ardindan sirasiyla teknoloiji ile ilgili veriler,
pazar ile ilgili veriler, rakipler ile ilgili veriler ve makro-gevre verilerinin geldigi
belirlenmigtir. Buna gore, isletmelerin en ¢ok kullandiklari verileri daha énemli olarak
gordukleri yani kullanim yogunluklarina gore verilerin 6nemini tayin ettikleri
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte, isletmelerin daha 6énemli goérdikleri verileri

daha yogun kullandiklari sonucu da ¢ikarilabilmektedir.
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Arastirmaya katilan isletmelerin pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanim
sikligina bakildiginda, genel olarak istihbarat kaynaklarini bilgi saglamak amaciyla
bazen kullandiklari gérilmektedir. Yazilim isletmelerinin en sik kullandigi pazarlama
istihbarat kaynagi, rakiplerin calisanlari olarak tespit edilmistir. isletmelerin, bu
kisileri ise alarak onlardan bilgi saglama yoluna gittikleri séylenebilmektedir. Sik
tercih edilen diger bir yolun da, rakiplerin calisanlariyla is gorismesi yaparak bilgi
saglanmasi oldugu gorualmuistir. Bunlarin disinda isletmelerin sik kullandiklari diger
bilgi saglama yollari sirasiyla; rakiplerin Grtnlerini satin alma, rakipleri ziyaret etme,
arastirma sirketlerinden bilgi satin alma, rakiplerin satis elemanlariyla gértisme,
meslek odasi ile goérisme ve rakiplerle is yapan musterilerle gdrismedir.
isletmelerin orta siklikta kullandiklari kaynaklar ise; Ulke/sektdr raporlarini okuma,
rakiplerin yayinlanmis raporlarini okuma, fuarlara katilma, konferanslara katiima,
ticari yayinlari okuma, rakiplerin hazirladigi yazihmlari inceleme, seminerlere
katilma, isletme disi kigilerle gérisme ve rakiplerin internet sitelerini takip etmedir.
Ote vyandan, igletmelerin en disik siklikta kullandi§i pazarlama istihbarat
kaynaginin internet oldugu tespit edilmigtir. Mevcut ve potansiyel mugterilerle
konusmanin, isletmenin kendi satis elemanlariyla konusmasinin, isletme igi diger
yonetici/personelle konusmanin, ¢ézum ortagiyla konugsmanin, Urin testi yapmanin
ve elektronik bultenleri takip etmenin de pek sik kullaniimayan bilgi saglama yollari

oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirmada igletmelerin pazarlama zekalarini dlgmeye ydnelik katilimcilara
on genel soru yoneltilmistir. Asagida bu sorularla ilgili olarak, arastirmada kullanilan
pazarlama zekasi dlgeginin cevaplari kisaca agiklanmakta ve ardindan elde edilen

bulgular 6zetlenmektedir.

isletmelerin pazarlama zekalarina dair ilk soru, isletmelerin hedef pazarlarini
nasil tanimladiklarina yoneliktir. Rekabet ortaminda basarili olmak isteyen
isletmelerin hedef kitlelerini ¢ok iyi bir sekilde tanimlamalari gerekmektedir. Cikan
sonuglarda gorldlmustir ki isletmelerin sadece %33.3’0 hedef pazarlarini iyi
tanimlamis, geri kalan %66.7’si ise bUtln igletmeler, belirli bir blyUklikte olan
isletmeler, vyakin c¢evrede faaliyet gdsteren igsletmeler seklinde acikca
tanimlanmamis ifadeleri tercih etmislerdir. Bir baska ifade ile arastirmaya katilan
isletmelerin ¢gogunlugunun hedef pazar tanimlamalarinda eksiklikler bulundugu

soylenebilmektedir.
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ikinci soruda, isletmelerin tanitim yontemlerini secerken dncelikle dikkat
ettiklerinin ne oldugu sorulmustur. isletmeler tanitim yéntemlerini secerken éncelikle
hedef kitleyi g6z 6nlnde bulundurmalidirlar. Reklam yapmamaktansa ne reklam
olursa olsun daha iyidir yaklagimi dogru degildir. Ornegin maliyeti diisiik bir yontem
hedef pazara ulasamadikca isletmelere pek bir fayda saglayamayacaktir. Tanitim
yapmamak ve sadece, tiketicilerin Grlnleri bulmalarini beklemek de pazarlama
odakh duslnen bir isletmeye uygun degildir. Arastirmaya katilan igletmelerin
cogunlugu (%61,5) hedef pazari dncelikli olarak dikkate aldiklarini belirtmislerdir.
isletmelerin %27’si maliyet ve reklamin yaratacadi etkiyi 6ncelikle gdz 6éniine
aldiklarini ifade ederken, %11,5’i ise tanitim yapmadiklarini belirtmistir. Buna gore,
bir 6nceki soruda goéruldigu gibi isletmeler hedef pazarlarini tam olarak ve dogru bir
sekilde tanimlayamamalarina ragmen tanitim yaparken oncelikli olarak hedef
pazarlarini dikkate aldiklarini belirtmiglerdir. Bu durumda, isletmelerin hedef
pazarlarini yanlis tanimlamalarindan dolayr tanitim ydntemlerini de yanhs

secebilecekleri sdylenebilmektedir.

Uclincii soruda, isletmelere hedef pazarlarina ilettikleri mesajlarin icerigine
yonelik bir soru yoneltilmistir. Tlketiciler karar verme asamasinda Urinin ya da
hizmetin kendileri icin hangi faydalari sunduguna yani bir anlamda ihtiyaclarinin
kargilanip  karsilanamayacagina bakmakta ve segimlerini de buna gore
yapmaktadirlar. isletmeler de hedef pazarlarina ilettikleri mesajlarin igeriginde buna
dikkat etmelidir. Arastirma sonucunda igletmelerin %32,1’inin, sunduklari faydalari
hedef pazarlarina ilettikleri mesajlarin icerigi olarak belirledikleri ortaya konmustur.
Katilimcilarin %12,8’i misteri memnuniyetinin onlar i¢in ne kadar énemli oldugunu
ve %1,3'0 ise pazarda ne kadar slredir faaliyet gosterdiklerini igerik olarak
belirlemistir. Geri kalan %53,8'lik bir bolim ise, sayilanlarin hepsini ilettikleri
mesajlarin igeriginde bulundurduklarini  belirtmistir. Buna gdére, isletmelerin
¢ogunlugunun hedef pazarlarina ilettikleri mesajda, net bir mesajdan ¢ok birden ¢ok
mesaji vermeye calistiklari séylenebili. Bu durumun nedenlerinden birinin,
isletmelerin hedef pazarlarini net bir sekilde tanimlayamamalari sonucu, bu hedef
kitlenin ihtiyac duyabilecegi faydalari mesajlarinda iletmek yerine herkese her seyi

sdyleyemeye c¢alismalari olabilecedi olasidir.

Dorduncu soruda, isletmelere internet sitelerinin en énemli yona olarak neyi

gordukleri sorulmustur. Bir Grln satin almaya karar veren tiketicilerin igletmenin
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internet sitesini incelerken isletmenin profilinden, adresinden, calisanlarinin
profillerinden ya da referanslarindan ¢ok onlar igin hangi faydalarin sunuldugu ya da
diger alternatiflerden farki olup olmadigr énemlidir. Bu ylzden isletmelerin internet
sitelerinin icerigini olustururken, bu iki konuya Ozellikle 6nem gdstermeleri
gerekmektedir. Arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugu (%65,3) bu durumun
farkindayken, %34,7’lik bir kisim ise referanslarini, isletme profilini ya da adreslerini
gOstermesini internet sitelerinin en énemli yonu olarak gérmektedir. Sonug olarak bu
soruda, beklenen her iki dogru cevap igin %60’1 asan bir oranda isabetli cevaplar
elde edilmistir. Bu baglamda isletmelerin internet sitelerini dogru kullandiklari

soylenebilmektedir.

Besinci soruda, isletmelerin olasi yatirimlari icin en dnemli iki hedef grubu
olarak kimleri gérdiikleri sorulmustur. isletmelerin mevcut musterileri ve tavsiye ile
gelebilecek musterileri gelir icin énemli kaynaklardir. Mevcut musteriler isletmeyi
zaten tanimakta ve guvenmektedirler. Cok az bir ikna cabasiyla satin alimlarina
devam edebileceklerdir. Tavsiye Uzerine gelen musteriler de guvendikleri bir
arkadas ya da igsletmeden Urln ya da hizmet hakkinda olumlu seyler duyduklarinda,
yine cok az bir ikna ile isletmenin Uriinlerini satin alabileceklerdir. isletmelerin ne
kadarinin bunun farkinda olduguna baktigimizda; sadece %13,5'inin tavsiye ile
gelebilecek ve mevcut musterileri yeni yatinmlari igin en énemli iki hedef grubu
olarak gordukleri belirlenmigtir. Katilimcilarin ¢gogunlugu (%62,2), yeni ve mevcut
magterileri en 6nemli hedef grubu olarak belirtmistir. Sonuglara bakildiginda,
isletmelerin tavsiye ile gelebilecek musterilere yeterince Onem vermedikleri
gorulmektedir. Bu ylzden isletmelerin mevcut musterileri ile iligkilerini tavsiye

boyutuna getirecek kadar gelistirmedikleri distunutlmektedir.

Altinci soruda, isletmelere basarili satiglarin dayandigi temel sorulmustur.
Basarili satiglar, genellikle tek bir unsurdan degil, satis sirecinin tamami, triin ya da
hizmetin kalitesi, musteri ile olumlu iligkiler seklinde tim bu unsurlarin bilegimi ile
olusmaktadir. isletmelere basarili satislarin cogunlukla dayandigi temel nedir diye
soruldugunda; %53,8 oraninda ‘hepsi’ seklinde cevap alinmistir. isletmelerin
%19,2’si Urlin ya da hizmetin kalitesini, %16,7’si musteriler ile olumlu iligkileri ve
%10,3’0 satis surecini basarili satiglar igin yeterli gérmustir. Elde edilen sonuglar,
arastirmaya katillan isletmelerin ¢odunlugunun beklenen cevabi verdigini

gOstermektedir. Bir diger ifade ile katihmcilarin, basarili satislarin tek bir unsurdan
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degil birgok unsurun bir araya gelmesinden olustugunun farkinda oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmaya katilan igletmelere yedinci soruda, “Sizce musterileriniz sizden
artin alirken éncelikle neye dikkat ediyordur?” diye soruldugunda; sadece %12,8’lik
bir kisim ‘onlar i¢in neler sundugumuza’ yanitini vermistir. Daha 6nce de belirtildigi
gibi diger unsurlar da 6nemli olsa da, musteriler, dncelikle onlar igin neler
sunuldugu, yani hangi faydalarin saglandidi ile ilgilenmektedir. isletmelerin %21,8'i
arindn kalitesinin, %11,5’i referanslarin, %3,8’i bu isi ne kadar siredir yaptiklarinin
ve %50’si hepsinin misterilerin Grlin satin alirken oncelikli olarak dikkat ettikleri
oldugunu belirmiglerdir. Buradan hareketle sektordeki bircok isletmenin pazarlama

odakli digiinme konusunda eksikliklere sahip olduklari sdylenebilir.

isletmelere sekizinci soruda, logo, marka ve sloganlarinin potansiyel
musgsterilere ne anlatmasi gerektigi sorulmustur. Potansiyel bir musteri igletmenin
logo, marka ve sloganindan bir bakista isletmenin kim oldugunu, ne is yaptigini ve
en Onemlisi onlar igin hangi faydalarin sunuldugunu anlayabilmelidir. Arastirmaya
katilan isletmelerin %47,4’G bu konuda hemfikirken, %21,8’i sadece onlar i¢in hangi
faydalarin sunuldugunu, %19,2’si sadece ne is yapildigini ve %11,5’i ise sadece kim
olundugunu anlatmasinin yeterli oldugunu belirtmistir. Buna gore, isletmelerin
potansiyel musterilere sunmaya calistiklari mesajlarin éneminin farkinda olduklari
soylenebilir. Ancak onceki sorularda deginildigi Gzere, isletmelerin, hedef grubu
olarak dogru kitle tanimini yapamamalari bu sorudaki olumlu yaklasimi zayiflatici bir

etkiye sahiptir denilebilir.

Dokuzuncu soruda, isletmelere en ikna edici pazarlama teknigi olarak neyi
gordukleri sorulmustur. Bir igletmenin Urlin ya da hizmetini mutlu bir musteriden
daha iyi kimse satamaz. Dolayisiyla agizdan agiza reklam oldukga etkili bir tekniktir.
Arastirmaya katilan igletmeler de bunun farkinda olarak %70,5 gibi bir oranla
agizdan agiza reklami diger reklam cesitlerine gére en ikna edici pazarlama teknigi
olarak tercih etmislerdir. Katilimcilarin %26,9'u sayilan butin reklam cesitlerini,
%1,3'U gazete ve %1,3’U de televizyon reklamini en ikna edici pazarlama teknigi
olarak gorduklerini belirtmislerdir. Ancak isletmelerin, agizdan agiza reklamin etkili
bir pazarlama teknigi oldugunun farkinda olmalari ile potansiyel misterileri kazanma

konusunda referans yolunu énemli gérmemeleri bir celigki yaratmaktadir.
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Pazarlama zekasina iligskin igsletmelere ydneltilen son soruda, isletmelerin
markalarini nasil tanimladiklari sorulmustur. Iisletmelerin her yaptigi ve sdyledigi
tuketicileri etkilemekte ve markaya ya katki saglamakta ya da gdlge diustrmektedir.
Tuketiciler; ucuz bir alternatif, musteriyle dost gibi markayi nasil tanimliyorlarsa,
marka o’dur. Katilimcilarin %30,8’inin markalarini, ‘musterilerin haklarinda algiladigi
ne ise o' seklinde tanimladigi gorulirken, %50,6’sinin sirketin ismi, %12,2’sinin
sirketin slogani ve %6,4’Unun ise sirketin logosu olarak goérdugu belirlenmigtir.
Buradan hareketle, arastirmaya katilan isletmelerin bircogunun tiketici (pazarlama)

odakh perspektiflerinin yeterli oimadigi gibi bir sonug cikarilabilir.

isletmelerin genel olarak pazarlama zekalarini dlgen sorularin sonucunda,
arastirmaya katilan isletmelerin sadece %1,3’'Unin yuksek pazarlama zekasina
sahip oldugu belirlenmistir. Katilimci isletmelerden, ¢ok ylksek pazarlama zekasina
sahip olan ise ¢ikmamistir. %44,9’luk bir kisim orta duzeyde zekaya sahipken,
isletmelerin ¢ogunlugunun (%53,8) duslk pazarlama zekasina sahip oldugu
sdylenebilir. Buradan hareketle yazilim sektérindeki isletmelerin pazarlama
zekalarinin disuk ve orta seviyede oldugu ya da bir diger ifade ile pazarlama

zekasina sahip olmadiklari séylenebilmektedir.

Yapilan faktér analizi sonucunda, igletmelerin pazarlama istihbarat
kaynaklarini kullanim sikliklarini élgmeye calisan dlgek icin 7 faktor elde edilmistir.
Bu faktorler; rakiplerle ilgili kaynaklar, isletmenin i¢ kaynaklari, sektorel etkinliklerle
ilgili kaynaklar, teknoloji destekli kaynaklar, sektorel kaynaklar, musterilerle ilgili

kaynaklar ve isletme digi kisilerle ilgili kaynaklar olarak adlandiriimistir.

Arastirmada elde edilen sonuclar neticesinde isletmelerin, pazarlama
istihbarat kaynaklarini kullanim sikliklarina, isletme 6zelliklerine ve pazarlama
zekalarina gore dort ana kiimeye ayrildigi goérilmustir. Bu kimeler, 6zelliklerine
goére caylaklar, gelenekseller, takipgiler ve umut verenler olarak adlandiriimislardir.

Olusan kiumelerin detaylari su sekildedir:

Birinci kimede yer alan isletmeler (caylaklar) sektériin %48,7’sini olusturan,
18 ve alti calisan sayisina sahip, 6-10 yil arasinda faaliyet gosteren, cirolari 500.000
TL ve altinda olan firmalardir. Bu isletmeler sadece yazilim sektoriinde faaliyetlerini
surdlrmektedirler. Belirtilen 6zelliklere bakildiginda, bu kiimede yer alan isletmelerin

klglk isletmeler oldugu géze carpmaktadir. Bu isletmelerin pazarlama zekalarinin
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da distk oldugu goérilmektedir. Sadece rakiplerle ilgili kaynaklari ¢ogunlukla
kullanirlarken, sektorel etkinliklerle ilgili kaynaklar, teknoloji destekli kaynaklari,
sektorel kaynaklari ve isletme disi kisilerle ilgili kaynaklari bazen kullanmaktadirlar.
isletmenin ic  kaynaklarini ve misteriyle ilgili kaynaklari ise nadiren
kullanmaktadirlar. Bu isletmelerin 6ncelikle hedef pazarda bilinirliklerini arttirmalari
ve tutundurmaya daha fazla bltge ayirmalari 6nerilmektedir. Genel olarak
bakildiginda, pazarlama istihbarat kaynaklarini rakiplerle ilgili kaynaklar disinda
yogun olarak kullanmadiklarindan dolayr bu kiimede yer alan isletmelerin diger
kaynaklara da yogunlasmalari ve pazarlama zekalarini arttirici yéonde calismalar

yapmalari tavsiye edilebilir.

ikinci kimede yer alan igletmeler (gelenekseller) sektérin %16,7’sini
olusturan, 55 ve Uzeri ¢alisan sayisina sahip, 11-15 yil arasinda faaliyet gosteren,
2.500.000 TL ve usti ciroya sahip firmalardir. Bu isletmeler yazilim sektori
disindaki sektor/sektorlerde de faaliyetlerini strdiirmektedirler. Belirtilen ozelliklere
bakildiginda, bu kimede yer alan isletmelerin blyulk isletmeler oldugu goéze
carpmaktadir. Bu isletmelerin de pazarlama zekalarinin disuk oldugu gorilmektedir.
Sadece rakiplerle ilgili kaynaklari ¢odunlukla kullanirlarken, sektérel kaynaklari ve
isletme disi kisilerle ilgili kaynaklari bazen kullanmaktadirlar. isletmenin ic
kaynaklarini, sektorel etkinliklerle ilgili kaynaklari, teknoloji destekli kaynaklari ve
masgteriyle ilgili kaynaklari ise nadiren kullanmaktadirlar. Geleneksellerin 6zellikleri
incelendiginde, bu isletmelerin pazar iyi bildikleri ve tecribelerine glvenerek
istihbarat kaynaklarini kullanmayi tercih etmedikleri gorulebilir. Bu kime diger
kimelerle kiyaslandiginda, pazarlama istihbarat kaynaklarini kullanim sikliklari
bakimindan, bu kaynaklari (musteriyle ilgili kaynaklar ve isletme digi kisilerle ilgili
kaynaklar hari¢) en az siklikta kullanan gruptur ve bu kiimenin de rakipler digindaki
kaynaklara daha fazla yogunlagmalari dnerilmektedir. Ayrica bu grupta yer alan
isletmelerin pazar paylarini korumalari ve pazarlama odakl distinerek gelistirmeye
calismalari, oOzellikle kendi i¢ kaynaklarini, sektérel etkinliklerle ilgili kaynaklari,
teknoloji destekli kaynaklari ve muisteriyle ilgili kaynaklari istihbarat konusunda daha

etkin kullanmalari tavsiye edilebilir.

Uglincli kiimede yer alan isletmeler (takipgiler) sektdriin %16’sini olusturan,
37-54 arasi galisan sayisina sahip, 6-10 yil arasinda faaliyet gosteren, cirolari

2.500.000 TL ve Ustu olan firmalardir. Bu isletmeler yazilim sektéri digindaki
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sektor/sektorlerde  de faaliyetlerini  surdUrmektedirler.  Belirtilen  6zelliklere
bakildidinda, bu kimede yer alan isletmelerin de buyuk igletmeler oldugu goéze
carpmaktadir. Takipgiler, gelenekselleri izlemektedirler. Ancak onlara gére daha
yogun sekilde istihbarat kaynaklarini kullanmaktadirlar. Bu isletmelerin de
pazarlama zekalari disuk olarak tespit edilmistir. Rakiplerle ilgili kaynaklari her
zaman, isletme digi kisilerle ilgili kaynaklari gogunlukla kullanirlarken, isletmenin ig
kaynaklarini, sektorel etkinliklerle ilgili kaynaklari, teknoloji destekli kaynaklari,
sektorel kaynaklari ve igsletme disi Kisilerle ilgili kaynaklari bazen kullanmaktadirlar.
Mdasteriyle ilgili kaynaklari ise nadiren kullanmaktadirlar. Bu kimede yer alan
isletmelerin rekabet odakliliktan musteri odakliiga gecmeleri ve rakipler ile isletme
disi Kkisilerle ilgili kaynaklar disinda kalan diger istihbarat kaynaklarina da

yogunlasmalari énerilmektedir.

Doérduncu kiimede yer alan isletmeler (umut verenler) sektérin %18,6’sini
olusturan, 18 ve alti galisan sayisina sahip, 11-15 yil arasinda faaliyet gosteren,
cirolari 500.001TL-1.000.000TL olan firmalardir. Bu isletmeler sadece yazilim
sektoriinde faaliyetlerini slrdirmektedirler. Belirtilen 0Ozelliklere bakildiginda, bu
kimede vyer alan igletmelerin kismen orta Olcekli isletmeler oldugu go6ze
carpmaktadir. Bu isletmelerin pazarlama zekalarinin diger kimelerden ylksek
oldugu gorilmektedir. Rakiplerle ilgili kaynaklari her zaman, sektorel etkinliklerle ilgili
kaynaklari ve igletme disi Kkisilerle ilgili kaynaklari ¢ogdunlukla kullanirlarken,
igsletmenin ic kaynaklarini, teknoloji destekli kaynaklari, sektorel kaynaklari ve
igsletme dig1 kigilerle ilgili kaynaklari bazen kullanmaktadirlar. Musteriyle ilgili
kaynaklari ise nadiren kullanmaktadirlar. Bu kiimede yer alan igletmelerin, diger
kimelere nazaran pazarlama istihbarat kaynaklarinin ¢odunu daha yogdun
kullandiklari gérulmastir. Bu gruptaki isletmeler, digerlerine nazaran pazarlama
odakh disinme ve pazarlama istihbarat kaynaklarini daha etkin kullanma
konusunda umut vaat etmektedirler. Bu isletmelerin Ozellikle mdusteriyle ilgili
kaynaklari daha fazla dikkate almasi 6nerilmektedir. Bunun disinda, isletmenin i¢
kaynaklarini, teknoloji destekli kaynaklari ve sektérel kaynaklari daha etkin
kullanmalari yararlarina olabilecektir. Ayrica genel olarak pazarda daha basarili

olabilmeleri igin pazarlama konusunda farkindaliklarini arttirmalari tavsiye edilebilir.

Sonuglar genel olarak incelendiginde, 6zellikle caylaklar, gelenekseller ve

takipgilerin pazarlama zekalarini arttirmak i¢in ¢alismalar yapmalari ve stratejiler
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gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun diginda, sektdrdeki butin gruplarin istihbarat

kaynagi olarak musterileri fark etmeleri Gnemlidir.

Yapilan korelasyon analiziyle, pazarlama istihbarati veri kategorileri ile
isletme Ozellikleri ve pazarlama zekasi ile pazarlama istihbarat kaynaklari ve igletme
Ozellikleri arasindaki iligski incelenmistir. Pazarlama istihbarati verilerinin dnemi
acisindan; igletmelerin faaliyet slreleri arttikga makro-gevre verilerine verdikleri
onem artarken, pazar ile ilgili verilere verdikleri 6nemin azaldigi gérulmastar. Bir
bagka ifade ile isletmelerin faaliyet streleri arttikga politik, ekonomik, sosyal faktérler
gibi olaylara daha fazla ilgi duyduklari, pazarla ilgili verilere ise énem vermedikleri
soylenebilir. Kullanim yogunluklari agisindan bakildiginda ise; isletmelerin faaliyet
sureleri arttikgca pazar ile ilgili verileri kullanim yogunluklarinin da arttigi tespit
edilmistir. Daha oOnceki sonuglarda igletmelerin pazar ile ilgili verilere 6nem
vermedikleri gorulirken, bu verileri kullanim yogunluklarinin artmasi celigkili bir
sonug olarak gorulebilir. Bu durum, igsletmelerin her ne kadar pazarla ilgili verileri
yogun kullansalar da bu tip istihbarat verilerini diger istihbarat verilerine gére daha
dnemsiz goérdiikleri seklinde agiklanabilir. isletmelerin calisan sayisi arttikca makro-
gevre verilerini kullanim yogunluklarinin da arttigi, buna karsin cirolari arttikga
tuketiciler ile ilgili verileri kullanim yogunluklarinin azaldi§i tespit edilmistir. Ayrica,
isletmelerin hukuki statuleri degdistik¢e rakipler ile ilgili verileri kullanim yogunluklari

da degismektedir.

Son olarak isletmelerin pazarlama zekalar ile pazarlama istihbaratlari
arasindaki iliskiler incelendiginde; isletmelerin pazarlama zekalari arttikga faktorler
bazinda sektorel kaynaklari kullanma, degiskenler bazinda ise Ulke/sektor
raporlarini okuma ve urin testi yapma sikliklarinin arttigi goéralmustir. Ancak
yapilan analiz sonucu, pazarlama zekasi ile isletme 6zellikleri arasinda anlamh bir
iliskiye rastlanmamistir. Bu duruma neden olan faktérlerden biri, pazarlama
zekasinin, igletmenin buyukligu ya da faaliyet suresi gibi igletme Ozellikleri yerine,
kisisel 6zelliklerle ilgili olabilecegi ihtimalidir. Bundan sonra yapilacak aragtirmalarda
bu ihtimal gbéz onlne alinarak, cevaplayici ile ilgili bilgiler toplanarak bu durum

incelenebilir.

Arastirma sonuglari incelendiginde; isletmelerin rakipler ve makro-gevre
verilerine yeterince Onem vermedikleri ve yogun olarak kullanmadiklari

goOriulmektedir. Oysa bu veriler igletmenin yakin ve uzak cevresini tanimalari
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acisindan oldukga o6nemlidirler. Bu tlr verileri iyi bir sekilde takip etmeyen
isletmelerin stratejik kararlar alma agsamasinda mevcut risklerini daha da arttirdiklari
aciktir. Ayrica dogacak firsat ve tehditleri de yeterince ydnetemeyeceklerdir.
Rakiplerini iyi tanimayan ve takip etmeyen isletmeler, rekabet ortaminda basari
yakalama sanslarini azaltmaktadir. Dolayisiyla igletmelerin, bu veri tirlerine de
gereken dnemi vermeleri ve glinimizde gelinen rekabet ortaminda her tirli bilgiyi

kullanarak avantaja donustirmeleri dnerilmektedir.

Genel olarak pazarlama istihbarat kaynaklarinin kullaniminin orta seviyede
olmasi, isletmelerin pazarlama istihbaratini etkin bir sekilde kullanmadiklarini ortaya
koymaktadir. Yeterli bilgiye sahip olmadan alinan kararlarin ve geligtirilen
stratejilerin basarisi sansa birakilmamali, yoneticilerin strekli olarak gtincel bilgilerle
beslenerek kararlarini, bu bilgiler ve deneyimleri 1siginda vermeleri soylenebilir.
Arastirma sonugclarina bakildiginda internet gibi 6nemli bir kaynagin en az kullanilan
pazarlama istihbarat kaynagi oldugu ve isletmelerin bilgi saglamak igin interneti cok
az kullandiklari tespit edilmistir. Yine arastirma sirketlerinden bilgi satin alma sik
yapilan bir uygulamayken ¢ok daha disuk maliyetle isletmelerin satis elemanlariyla,
isletme ici diger yonetici ya da personelle, mevcut ve potansiyel musterilerle
yeterince konusmamalari ve onlardan bilgi saglama konusunda gayret
gostermemeleri dikkat cekicidir. Ornegin miusterilerle surekli iletisimde olan
satiggilardan, mdasterilerin istekleri ve ihtiyaclari ile ilgili bilgiler ve rakiplerin
faaliyetleri ile ilgili 6ngoriiler kolaylikla elde edilebilmektedir. isletmelerin bu tir
duguk siklikta kullandiklari kaynaklari tekrar gézden gecirmeleri ve onlardan etkin bir

sekilde yararlanmalari énerilmektedir.

Arastirma sonucunda, buylk cogunlugunun disik ve orta dizeyde
pazarlama zekasina sahip olmasi, igletmelerin henliz yeterince pazarlama
penceresinden bakamadiklarinin yani pazarlama odakli distinemediklerinin
gbstergesidir. isletmelerin glinimiiz rekabet diinyasinda basarili olabilmeleri adina
pazarlama zekalarini arttirmaya yonelik c¢abalarda bulunmalari gerekmektedir.
isletmeler, hedef pazarlarini iyi tanimlamali, cesitli kararlarda bu hedef pazar goéz
onune almali ve onlara sunduklari faydalarin her firsatta altini gizmelidirler. Tavsiye
ile gelebilecek musteriler ve mevcut musterilerin igletme i¢in énemi g6z ardi
edilmemeli, basarili satiglarin tek bir unsurdan degil satis slirecinin tamami, triin ya

da hizmetin kalitesi ve musterilerle olumlu iligkiler dahil bir butiin oldugu
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unutulmamali, musterilerle iletisimde, iletisim aracglarinin neler anlattigina dikkat

edilmeli, markanin aslinda masterilerin algilarindan olugtugu unutulmamalidir.

Arastirmanin bundan sonra yapilacak c¢alismalar icin katki saglamasi
beklenmektedir. Bu konuda, 6rnegin internet Uzerinden igletmeler kolaylikla, ¢ok
cesitli bilgiler elde edebilirlerken ve yurtdisinda bu kaynagi etkin bir sekilde kullanan
isletmelerin sayisi hizla artarken Ulkemizde baska sektdrlerde bu durumun nasil
oldugu ya da internetin, isletmeler tarafindan neden istihbarat kaynagi olarak
kullaniimadigi bundan sonra yapilacak ¢alismalarda incelenebilir. Ayrica pazarlama
istihbarat kaynaklarinin diger sektorlerde ne siklkta kullanildigi ve uygulamalarinin
nasil oldugu tespit edilebilir. Bunlarin disinda pazarlama zekasinin diger

sektorlerdeki durumu dlgimlenebilir.
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EKLER BOLUMU

EK 1: FREKANS DAGILIMI TABLOLARI

Ek Tablo 1. isletmelerin Calisan Sayisina iliskin Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yizde Yizde
18 ve alti 94 60,3 60,3 60,3
19-36 18 11,5 11,5 71,8
37-54 16 10,3 10,3 82,1
55 ve lzeri 28 17,9 17,9 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
Ek Tablo 2. isletmelerin Faaliyet Sirelerine iliskin Dagilimi
Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yizde Yizde
5 ve altinda yil 56 35,9 35,9 35,9
6-10 yil 46 29,5 29,5 65,4
11-15 yil 20 12,8 12,8 78,2
16 ve Uzerinde yil 34 21,8 21,8 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
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Ek Tablo 3. isletmelerin Hukuki Statiilerine iliskin Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif

Yizde Ylzde

Sahis isletmesi 26 16,7 16,7 16,7

Anonim Sirket 56 35,9 35,9 52,6

Limited Sirket 74 47 .4 47,4 100,0
Toplam 156 100,0 100,0

Ek Tablo 4. isletmelerin Bagka Sektdrde Faaliyet Gosterip Gdstermediklerine iliskin

Dagilimi
Frekans Yilzde Gegerli | Kimulatif
Yizde Yizde
Evet 75 48,1 48,1 48,1
Hayir 81 51,9 51,9 100,0
Toplam 156 100,0 100,0

Ek Tablo 5. isletmelerin Cirolarina iliskin Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif

Yizde Yizde

500.000 TL ve alti 77 49,4 494 494

500.001 TL-1.000.000 TL 20 12,8 12,8 62,2

1.000.001 TL-1.500.000 TL 8 5,1 51 67,3

1.500.001 TL-2.000.000 TL 2 1,3 1,3 68,6

2.000.001 TL-2.500.000 TL 8 5,1 51 73,7

2.500.001 TL ve st 41 26,3 26,3 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
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Ek Tablo 6. Yazilim Uriinlerinin Hedef Pazarlarina iligkin Dagihm

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yuzde Yuzde
Bireysel tlketiciler 2 1,3 1,3 1,3
Ozel isletmeler 77 494 49,4 50,7
Kamu isletmeleri 4 2,6 2,6 53,3
Bireysel tiiketiciler ve Ozel 20 12,8 12,8 66,1
isletmeler
Ozel ve Kamu Isletmeleri 25 16,0 16,0 82,1
Bireysel tiiketiciler, Ozel ve Kamu 28 17,9 17,9 100,0
isletmeleri
Toplam 156 100,0 100,0
Ek Tablo 7. Katihmcilarin igletmedeki Pozisyonlarina iligkin Dagilimi
Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yuzde Yuzde
isletme sahibi 53 34,0 34,0 34,0
Genel mudir 30 19,2 19,2 53,2
Pazarlama/Satis Midiir( 43 27,6 27,6 80,8
Diger 30 19,2 19,2 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
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Ek Tablo 8. Yazilim igletmelerinin Hedef Pazar Tanimina iliskin Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yuzde Yizde

Bitiin isletmeler 60 38,5 38,5 38,5
Yakin gevrede faaliyet gosteren 4 2,6 2,6 41,0
isletmeler
Belirli bir blyUklikte olan tim 40 25,6 25,6 66,7
isletmeler
Belli bir sektorlin cesitli 6zelliklerine 52 33,3 33,3 100,0
gore ¢ok iyi tanimlanmis bir bélimu
Toplam 156 100,0 100,0

Ek Tablo 9. Yazilim isletmelerinin Tanitim Yéntemi Secerken Dikkate Aldiklari

Onceliklerine iligkin Dagilimi

Frekans Yizde Gecgerli | Kimulatif

Yizde Ylzde

Maliyet 22 14,1 14,1 14,1

Hedef pazar 96 61,5 61,5 75,6

Reklamin yaratacag: etki 20 12,8 12,8 88,5

Tanitim yapmiyoruz 18 11,5 11,5 100,0
Toplam 156 100,0 100,0

164




Ek Tablo 10. Yazilim isletmelerinin Hedef Pazarlarina Ilettikleri Mesajlarin igerigine

iligkin Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif

Yuzde Yizde

Pazarda ne kadar siredir faaliyet 2 1,3 1,3 1,3
gOsterdikleri
Musteri memnuniyetinin onlar igin 20 12,8 12,8 14,1
ne kadar énemli oldugu
Sunulan faydalar 50 32,1 32,1 46,2
Yukaridakilerin hepsi 84 53,8 53,8 100,0
Toplam 156 100,0 100,0

Ek Tablo 11. Yazihm isletmelerinin internet Sitelerinin En Onemli Yoniinin Ne

Olduguna iligkin Dagihmi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yuzde Yuzde
Adresi gostermesi 4 2,6 2,6 2,6
isletme profilini géstermesi 32 20,5 20,5 23,1
Sunulan faydalari géstermesi 84 53,8 53,8 76,9
Rakiplerden farkhlagilan noktalari 18 1,5 11,5 88,5
gOstermesi
Referanslari gostermesi 18 11,5 11,5 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
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Ek Tablo 12. Yaziim isletmelerinin Olasi Yatirimlari icin En Onemli 2 Hedef

Grubuna iligkin Dagilimi

Frekans | Ylzde | Gegerli | Kimulatif

Yizde Ylzde

Y.M. ve Tav.M. 31 19,9 19,9 19,9

Y.M. ve Tes.M. 3 1,9 1,9 21,8

Y.M. ve M.M. 97 62,2 62,2 84,0

Tav.M. ve Tes.M. 3 1,9 1,9 85,9

Tav.M. ve M.M. 21 13,5 13,5 99,4

Tes.M. ve M.M. 1 0,6 0,6 100,0
Toplam 156 100,0 100,0

Ek Tablo 13. Yazim isletmelerinin Basarili Satiglari Cogunlukla Dayandirdiklari

Temele iliskin Dagihmi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yuzde Yuzde
Satis sireci 16 10,3 10,3 10,3
Uriin, hizmet ya da programin 30 19,2 19,2 29,5
kalitesi
Muisteriler ile olumlu iligkiler 26 16,7 16,7 46,2
Yukaridakilerin hepsi 84 53,8 53,8 100,0
Toplam 156 100,0 100,0

166




Ek Tablo 14. Yazilim isletmelerinin Misterilerinin Uriin Satin Alirken Dikkat Ettikleri

Onceliklerine iligkin Dagihimi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif

Yizde Yizde

Referanslar 18 11,5 11,5 11,5

Yazilimin/Grindn kalitesi 34 21,8 21,8 33,3

Bu isi ne kadar suredir yaptiklari 6 3,8 3,8 37,2

Onlar igin neler sunduklari 20 12,8 12,8 50,0

Yukaridakilerin hepsi 78 50,0 50,0 100,0
Toplam 156 100,0 100,0

Ek Tablo 15. Yazilim isletmelerinin Logo, Marka ve Sloganlarinin Potansiyel

Musterilere Ne Anlatmalari Gerektigine iliskin Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yuzde Yuzde
Kim olundugunu anlatmalidir 18 11,5 11,5 11,5
Ne is yapildigini anlatmalidir 30 19,2 19,2 30,8
Onlar igin hangi faydalarin 34 21,8 21,8 52,6
sunuldugunu anlatmalidir
Yukaridakilerin hepsi 74 47 .4 47,4 100,0
Toplam 156 100,0 100,0

Ek Tablo 16. Yaziim Iisletmelerine Goére En ikna Edici Pazarlama Tekniginin

Dagilimi
Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yizde Ylzde
Agizdan agiza reklam 110 70,5 70,5 70,5
Gazete reklami 2 1,3 1,3 71,8
Televizyon reklami 2 1,3 1,3 73,1
Yukaridakilerin hepsi 42 26,9 26,9 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
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Ek Tablo 17. Yazilim isletmelerinin Markalarini ifade Edis Tarzlarina iligkin Dagihmi

Frekans Yizde Gegerli | Kimulatif
Yuzde Yuzde
Sirketin ismidir 79 50,6 50,6 50,6
Sirketin logosudur 10 6,4 6,4 57,1
Sirketin sloganidir 19 12,2 12,2 69,2
Musterilerinin haklarinda algiladigi 48 30,8 30,8 100,0
ne ise o’dur
Toplam 156 100,0 100,0
Ek Tablo 18. igletmelerin Pazarlama Zekalarinin Dagilimi
Frekans Yilzde Gegerli | Kimulatif
Yuzde Yuzde
Dusuk 84 53,8 53,8 53,8
Orta 70 449 44,9 98,7
Yiksek 2 1,3 1,3 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
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EK 2: ANKET FORMU

Bu arastirma, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali
Pazarlama Bilim Dali Yiksek Lisans &grencisi Feride Mutlu tarafindan

yapiimaktadir. Anket toplam 3 bélimden olusmaktadir. Arastirma akademik amach

olup, hicbir ticari amaci bulunmamaktadir ve calismamizda hicbir kisi ve

kurum ismi_zikredilmeyecek, verecediniz cevaplar sadece bilimsel amacli

olarak kullanilacaktir. Arastirmanin saglikli sonuglar verebilmesi agisindan,

liitfen tiim sorulara cevap veriniz.
Katiliminiz igin tesekklr ederiz.

l. Bolum

Pazarlama istihbarati: Pazarlama cevresinde (tiiketiciler, rakipler, pazar vb.)
meydana gelen gelismelerle ilgili bilgilerdir.

* Eger yazilim diginda baska sektor/sektorlerde de faaliyet gosteriyorsaniz, bu

boliimdeki sorulari sadece yazilim béliimiiniizii diigsiinerek yanitlayiniz.

1. Yazilm bdliminizi g6z oniine alarak, asagidaki pazarlama istihbarati

verilerine, igletmeniz igin 6nemine gore, 100 puani bolustiriniz.

Pazarlama istihbarat Verileri Puanlar

a. Makro-Cevre Verileri (politik, ekonomik, sosyal faktorler vb.)

b. Teknoloji ile ilgili Veriler (teknolojik yenilikler vb.)

c. Pazar ile ilgili Veriler (pazarin blyikligi, biyiimesi, trendler vb.)
d. Rakipler ile ilgili Veriler (faaliyetleri, performanslari vb.)

e. Tiketiciler ile iigili Veriler (intiyaglari, ilgileri vb.)

Toplam 100
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2. Yazilim boélimiiniizii g6z oniine alarak, asagida yer alan pazarlama istihbarati

verilerini kullanim _yodunlugunuza goére siralayiniz. (En fazla kullandiginiz 1, en

az kullandiginiz 5 olmak Uzere.)

() Makro Cevre Verileri (politik, ekonomik, sosyal faktérler vb.)

() Teknoloji ile iigili Veriler (teknolojik yenilikler vb.)

() Pazarile ilgili Veriler (pazarin blyiklugi, biyimesi, trendler vb.)
() Rakipler ile ilgili Veriler (faaliyetleri, performanslari vb.)

() Tuketiciler ile ilgili Veriler (intiyaglar, ilgileri vb.)

3. Yazilim boélimiiniizii g6z oniine alarak, asagida yer alan pazarlama istihbarati

veri kaynaklarini, bu kaynaklardan bilgi saglamak amaciyla ne siklikta

kullandiginizi igaretleyiniz.

Bilgi saglamak amaciyla; Her Cogunlukla | Bazen | Nadiren | Higbir
zaman Zaman

Basili yayinlari okuma (kitap,
gazete, brosur, dergi vb)

Ticari (meslek) yayinlari okuma
(ticari dergi/ gazete, meslek
odasi yayinlari vb)

Ulke/sektdr raporlarini okuma

Fuarlara katilma

Konferanslara katilma

Seminerlere katilma

internetten bilgi saglama

Arastirma sirketlerinden bilgi
satin alma

Meslek odasi ile gérisme

Mevcut musterilerle konusma
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Potansiyel mugterilerle
konusma

Uriin testi yapma

C6zim ortagiyla konugsma

isletmenin satis elemanlariyla
konusma

isletme ici diger
yonetici/personel ile konusma

isletme disi kisilerle gériisme

Rakiplerin satis elemanlariyla
goriasme

Rakiplerin drlnlerini satin alma

Rakiplerin hazirladigi
yazilimlari/¢éztmleri inceleme

Rakiplerin yayinlanmig
raporlarini okuma

Rakiplerin internet sitelerini
takip etme

Elektronik biltenleri takip etme

Rakiplerin calisanlariyla bilgi
saglamak icin is gérismesi
yapma

Bilgi saglamak icin rakiplerin
galisanlarini ise alma

Rakipleri ziyaret etme

Rakiplerle is yapan musgterilerle
goérisme
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Il. Bolim

Asagidaki sorulari, sirketiniz i¢cin en uygun segenegi isaretleyerek cevaplayiniz.

1. Hedef pazarimiz en iyi su sekilde tanimlanir: (tek segenek isaretleyiniz)

(

) butlin isletmeler, ¢linki her isletmenin bizim Griin/hizmetlerimize ihtiyaci var
) yakin ¢evre/civarda faaliyet gosteren igletmeler
) belirli bir buyuklikte olan tim isletmeler

) belli bir sektorin cesitli 6zelliklerine gore ¢ok iyi tanimlanmis bir bélima

2. Tanitim yontemini segerken, éncelikli olarak dikkate aldigimiz; (tek secenek
isaretleyiniz)

(
(

) maliyet

) hedef pazar

) reklamin sikligi

) reklamin yaratacagi etki

) tanitim yapmiyoruz

3. Hedef pazarimiza ilettigimiz mesajlarin icerigi; (tek segenek isaretleyiniz)

) pazarda ne kadar stredir faaliyet gosterdigimizdir
) musteri memnuniyetinin bizim i¢in ne kadar 6nemli oldugudur
) sundugumuz faydalardir

) yukaridakilerin hepsi
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4. internet sitemizin en dnemli yoénii; (tek secenek isaretleyiniz)

) adresimizi géstermesi

) isletme profilini gdéstermesi

) sundugumuz faydalari géstermesi

) rakiplerden farklilastigimiz noktalari gostermesi
) isletmemizin ¢alisan profillerini gostermesi

) referanslarimizi géstermesi

) internet sitemiz yok

5. Olasi yatirrmlarimiz i¢cin en énemli iki hedef grubumuz; (2 tane seginiz)

(

) yeni musteriler
) tanidiklarin tavsiyeleri ile gelebilecek musteriler
) tesadifen gelebilecek musteriler

) mevcut musteriler

6. Basarili satiglarin ¢cogunlukla dayandigi temel; (tek segenek isaretleyiniz)

() satis streci—musteriyle temas kurmak, Grin tanitimi, satis yapmak, teslim
etmek

() Grdn, hizmet ya da programimizin kalitesi

() iliskiler—musteri ile olumlu iliskiler kurmak

() yukaridakilerin hepsi
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7. Mdusterilerimizin bizden drin satin alirken 6éncelikli olarak dikkat ettikleri; (tek
secgenek isaretleyiniz)

(
(

8. Logom, markam ve sloganimin Ug¢l de, potansiyel musterilere;

) isletme profili

) referanslar

) yazilimin/trinin kalitesi

) bu isi ne kadar suredir yaptigimiz
) onlar i¢in neler sundugumuz

) yukaridakilerin hepsi

isaretleyiniz)

(
(

) kim oldugumuzu anlatmalidir
) ne is yaptigimizi anlatmalidir
) onlar i¢in hangi faydalari sundugumuzu anlatmalidir

) yukaridakilerin hepsi

9. En ikna edici pazarlama teknigi; (tek segenek isaretleyiniz)

) agizdan agiza reklam (tanidiklar)
) gazete reklami

) radyo reklami

) televizyon reklami

) yukaridakilerin hepsi

10. Markamiz; (tek segenek isaretleyiniz)

) sirketin ismidir
) sirketin logosudur
) sirketin sloganidir

) musterilerimizin hakkimizda algiladigi ne ise o’dur

(tek secgenek
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lll. Bélim

Bu boélimde sirketinizin 6zellikleri ile ilgili sorular yer almaktadir. TUm isletmenizi g6z

onlne alarak cevaplayiniz.

1. isletmenizde toplam kag kisi calismaktadir?..............

2. isletmeniz kag yildir faaliyetini sirdirmektedir?.................

3. Firmanizin hukuki statisu asagidakilerden hangisidir?

() Sahis isletmesi () Anonim Sirket () Adi Sirket

() Kollektif Sirket () Limited Sirket

4. Yazihm sektéri digsinda, bagka sektdr/sektorlerde de faaliyet gdsteriyor
musunuz?

() Evet () Hayrr
5. 2008 yili cironuz ortalama olarak kag TL'dir? ..., TL

6. Yazihm drunlerinizin hedef pazari asagidakilerden hangisidir? (Birden ¢ok

segenek isaretleyebilirsiniz.)

() Bireysel tiketiciler
() Ozel igletmeler

() Kamu isletmeleri
(

Y Diger (Belirtiniz) .......ccoooiiiiii
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7. isletmedeki pozisyonunuz nedir?

(
(

) isletme sahibi
) Genel midur
) Pazarlama madaru

) Diger (Belirtiniz) ....................
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