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OZET

Giliniimiizde, {irlin tasarimi ve is siireglerinde yasanan teknolojik gelismeler, iiriin yasam egrisinin
kisalmasi, kiiresel pazarlarin olusmasi ve tiiketim kaliplarindaki degisim, iiretim ve pazarlama fonksiyonlarmin
tam entegre olma zorunlulugunu daha da onemli hale getirmistir. Isletmelerin faaliyetlerinde etkinligi
stirdiirebilmeleri icin her iki foksiyonun tam bir uyum i¢inde ¢aligmas: gerekmektedir. Bu baglamda, ¢aligmanin
amaci, isletmelerde “Biitiinlesik Bilgi Sistemi” uygulamalar1 ¢ergevesinde iiretim-pazarlama arayiiziiniin nasil
tasarlanmas1 gerektigini ele almaktir. Bu ¢ercevede genis kapsamda bir literatiir taramasina dayal kesifsel bir
arastirma yapilmistir.Calismada, isletmelerin gelecekte de varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan stratejik
yOnetimin bir araci olan bilgi sistemleri entegrasyonunun is siireglerine etkisi tizerinde durulmus ve iretim-
pazarlama arayiiziiniin, operasyonel, taktiksel ve stratejik karar verme diizeylerinde, yoneticilere ne tiir bir bakis
acis1 saglayacagi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: iiretim-pazarlama entegrasyonu, bilgisayar destekli iiretim-pazarlama sistemi, iiretim-
pazarlama arayiizii

ABSTRACT

Today, technologic developments experienced in product design and business processes, shortening of
the product life cycle, formation of global markets and changes in consumption standarts have increased the
necessity of the full integration of manufacturing and marketing functions. The two functions should work in full
coordination for the establishments to sustain effectiveness of business activities. Within this context, the aim of
the study is to examine how production-marketing interface should be designed in the framework of “Integrated
Information System”. An exploratory research, based on an extenvive literature review, has been conducted in
this context. In the study, the effect of information systems integration, which is a strategic tool for the sustained
existence of establishments, has been emphasised. Also, the effect of production-marketing interface on point of
view of executives at operational, tactical and strategic decision making levels have been revealed.

Keywords: manufacturing-marketing integration, computer-aided manufacturing-marketing system,
manufacturing-marketing interface
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1. GiRiS

Isletmeler pazar kosullarmin ve artan rekabetin neden oldugu hizli degisime ayak uydurabildikleri, siirekli
iyilesmeyi saglayabildikleri, yonetim anlayislarinda ve iiretim-pazarlama siireclerinde gerekli diizenlemeleri
yapabildikleri ve tiretim kayiplarii ile maliyetlerini en aza indirebildikleri 6l¢iide rekabet edebilme gii¢lerini
arttiracak, siireklilik, verimlilik ve biiytime hedeflerine ulasabileceklerdir.

Gilinlimiiziin dinamik, kiiresellesen ekonomik yapist ve rekabetci pazar ortaminda, isletmelerin basarisi, is
siireclerini siirekli iyilestirme yeteneklerine bagli olmaktadir. Bu nedenle, iiretim birimlerini ve {iriinlerini ulusal
pazarlardan, bolgesel ve kiiresel boyutta, uluslararasi pazarlara tagimayi hedefleyen isletmeler, bu alanlarda
basarili olabilmek ic¢in her seyden Once planlama siirecinde, alt sistemler arasinda gerekli entegrasyonu
gerceklestirmek durumundadir.

Bir ¢ok isletme bu amaca yonelik olarak, iiretim programinin hazirlanmasi siirecinde yasanan karmasay1
azaltacak, iiretime hazirlik ve stok maliyetlerini diistirecek, etkin bilgi ve malzeme akigini saglayacak MRP —
MRPII sistemlerini uygulamaya gecirme ¢abasi i¢indedir.

Diger taraftan etkin ve siirekli bilgi akisina dayanan bu tip sistemlerin basariyla uygulanabilmesi ve
hedeflenen sonuglara ulasilabilmesi i¢in isletmelerde malzeme akiginin yonetimi, geleneksel yaklasimdan farkli
olarak, iiretim ve pazarlama siireglerinin entegrasyonuna dayanan yeni bir bakis a¢isiyla ele alinmalidir.

2. YENi TEKNOLOJILER VE DEGISEN PAZARLAR

Teknolojik geligsmeler, giinlik yasantimizi, iginde bulundugumuz g¢evreyi ve isletmelerin miisterilerle
karsilastig1 pazarlarin yapisini bilyiik dl¢lide yeniden sekillendirmektedir. Artik 6zel miisteri isteklerine kitlesel
iiretim imkanlarm kullanarak cevap verebilmek olanaksiz hale gelmis, elektronik ticaret, miisterilerle iki tarafli
iletisim olanag1 saglayan pazarlama araglarinin kullanilmasi, ¢arpici gelismeler olarak ortaya ¢ikmustir.

Bu teknolojiler isletmelere, miisteri taleplerinin eksiksiz, zamaninda, dogru yerde ve dogru bicimde
kargilanmasini saglamaktadir. Diger bir deyisle, isletmeler bu tip teknolojilerin sagladigi olanaklar1 kullanarak
siparis kabulii, {irlin tasarimi, {iretim planlamasi, iiretim, stok kontrolii, dagitim ve miisteri degerlendirmelerinin
toplanmast gibi islemleri, bireysel tiiketici tercihlerine gore diisiik maliyetlerle yapabilmektedir.

Internet tabanli yeni teknolojiler, biiyiik isletmeler gibi kii¢iik ve orta dlgekli isletmelerin de diinya
Ol¢eginde biitlin bilgilere ulagmasina, miisteriler, tedarikgiler, rakipler, {irlinler vb. konularda veri tabanlari
olusturmasina ve pazarlama ¢abalarini gelistirmesine olanak saglamaktadir.

Isletmelerde bu tip teknolojiler kullamlarak olusturulan veritabanlari sadece miisterilerle iletisim
kurmanin 6tesinde, zaman iginde degisen tercihlerin izlenmesi bakimindan da yararli olmaktadir. Bu tiir bilgiler
stratejik yonetim, planlama ve karar verme agisindan olduk¢a 6nemlidir. Miisteri veritabanlarina kaydedilmis
veriler kullanilirken temel prensip, biitiin miisterilerin ortak tercihlerinin ve benzer &zelliklerinin oldugu ancak;
her birinin kendine 6zgii farkli noktalarinin bulundugudur. Bu nedenle miisterilerin belirleyici 6zelliklerine ait
verilerin analiz edilmesiyle ve c¢esitli kriterlere gore birlestirilmesiyle hedef miisteri gruplar
olusturulabilmektedir. Bu tip uygulamalar, bu gruplara c¢esitli bilgiler gonderme, onlarin ihtiyaglarini
karsilayabilecek iiriinlere odaklanilarak miisteri sadakati yaratma agisindan yararli olabilmektedir.

3. KI:JRESELLESME SURECININ PAZARLAMA VE DAGITIM KANALI KAVRAMLARINDA
YARATTIGI ETKi

Bilgi ve biling diizeyi yiikselen genis tiiketici kitlelerinin hizmet satin almaya ydnelik egilimlerinin
artmast, hizmet sektorii icinde tanimlanan bir ¢ok diger alan yaninda, pazarlama faaliyetlerinin 6nemini daha da
arttirmistir. Giintimiizde hizmetlerin ya da endiistriyel {iriinlerin pazarlanmasi en ¢ok ugrasilan alanlarin basinda
gelmektedir.

Kiiresellesme, pazarlama-satis islemlerinin global anlamda 6rgiitlenmesini ve gerek ulusal gerekse diinya
piyasa kosullarina uygun pazarlama yontemlerinin uygulanmasint zorunlu kilmaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisi ile pazarlarda iistiinliik saglamak hemen hemen olanaksiz hale gelmistir.

Kiiresellesme siirecinin pazarlama yonetimine etkisi baslica su bagliklar altinda incelenebilir (Prabhaker
ve digerleri, 1995).
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* Yeni Rekabet¢i Pazarlarin Olusumu: Ginumizde i¢ ve dis pazar kavramlari birbirine oldukca
yaklagmistir. Ozellikle uluslararasi pazar ile entegre olma cabasindaki, gelismekte olan iilke ekonomilerinde
pazara sunulan yeni iiriin ve hizmet sayist her gecen giin biiyiik bir hizla artmaktadir.

Rekabetin siirekli kizistig1, pazara giren rakiplerin sayisinin her gegen giin arttig1 giiniimiiz piyasalarinda,
siirekliligi saglamak giiclesmektedir. Kiiresellesmenin dayattigi yok edici rekabet kosullarinda, pazarlama
politikalarmin da yeniden sekillendirilmesi 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle, pazarlama siireci, bilgiye dayali
olmak zorundadir.

. Hizli Degisim Ve Karar Verme Siirecinin Kisalmasi: isletmelerde rekabetci pazarlara ve
stirekli degisime uyumu saglayacak ve hizli karar vermeyi destekleyecek bir ¢evre yaratilmalidir. Bu gevrenin
kapsaminda organizasyon yapisi, yonetim stili, caliganlarin sorumlulugu ve iist yonetimin destegi bulunmalidir.
Bu nedenle, geleneksel karar verme siirecinde degisiklik yapmak gerekebilir. Yetersiz pazar arastirmasi, eksik
karar verme mekanizmasi, hizmet bilincinin olmayis1 ve bdliimler ile fonksiyonlar arasindaki iletisimin yetersiz
olusu, pazarlama faaliyetlerinin basarisini olumsuz yonde etkilemektedir. Ancak, yeni teknolojilerin kullanimi
ile karar verme siireci kisalmaktadir.

o Pazarlama Yontemlerinin Daha Karmasik Ve Kapsamli Hale Gelmesi: 20. Yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren ekonomik yagamda tiiketici unsurunun giderek daha fazla 6nem kazandigini ve giiniimiizde pazara {iriin
ve/veya hizmet sunan igletmelerin, {iriin odakli olmaktan ¢ok miisteri odakli olduklarini gériilmektedir.

Isletmeler artik ekonomideki temel islevlerinin {iriin/hizmet iiretmek ve/veya satmak degil, fakat
ihtiyaglar1 karsilayacak fayda sunmak oldugunun bilincine varmaktadirlar. Bunun sonucu tiiketiciye ve onun
ihtiyaclarma verilen énem artmaktadir. Isletmeler icin en 6nemli sorunlarm basinda artik pazarlama konusu
gelmektedir.

o Tiiketim Kaliplart Ve Standartlarindaki Degisim: 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bir iistiinliik
olarak goriilen kitle {iretim ve kitle tiiketim yaklasimi, giiniimiizde degisime ugramigtir. Dahasi tiiketicilerin
tiketim kaliplari, deger ve fayda kavramlar1 degismis, 6zellikli mal talepleri artmistir. Bunun sonucunda, birgok
firma faaliyetlerinin siirekliligini saglamak amaciyla, tiiketici davranislarindaki degisime paralel olarak, 6zellikli,
ekonomik 6mrii kisa ve goreli olarak parti bitylikliigii diisiik olan tirlinler iiretmek durumunda kalmustir.

Yasam standartlarinin yiikselmesi, gegmise oranla tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi ve birgok iiriin
alternatifinin olmasi, firmalar1 miisteri odakli olmaya yoneltmektedir.

o Pazarlama Bilgi Sistemlerini Kullanmanin Bir Zorunluluk Haline Gelmesi: Bilgi isleme, analiz ve
kullanim ihtiyacinin artmasi sonucu, bilgi teknolojilerinin iiretim alaninda uygulandigi kadar, pazarlama
yonetiminde de yogun sekilde kullanilmasi gerek. Bilgi teknolojilerinin pazarlama yonetiminde kullanilmasi,
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmada ve rekabet {istiinliigii saglanmasinda 6nemli bir rol oynayacaktir.
Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin entegrasyonuyla gelistirilecek pazarlama ve dagitim politikalari, hem i¢
hem de dig piyasalarda rekabet giiclinii arttiracaktir.

Isletmeler, miisteri taleplerindeki degisimi, rakiplerin yeni atilimlarmi, yeni dagitim y&ntemlerini
Ogrenebilmek ve degisime uygun pazarlama stratejilerini gelistirebilmek amaciyla pazarlama bilgi sistemlerini
kurmalidirlar (Kotler, 2000). Bu sayede isletme faaliyetlerinin tiim siireclerinde etkin bir iletisim ve bilgi akisi
saglanabilmektedir. Bu amagcla gelistirilmis bilgisayara dayali pazarlama bilgi sistemleri, talep ve tedarik
yonetimini koordine etmeyi saglayan biitiinlesik sistemlerdir.

® Pazarlama Uzman Ve Yoneticilerinin Niteligindeki Degisim: Giniimiizde pazarlama departmanlari
gegmise gore daha nitelikli elemanlardan olugmaktadir. Artik her pazarlama elemani sattigi mal ve hizmetler
konusunda uzman olmak ve satis finansmani yontemlerini ve araglarmi iyi bilmek ve uygulamak durumundadir.

Giliniimiizde bilgi ve biling diizeyi yiiksek, insanlarin ihtiyag ve isteklerini analiz edebilen, bilgi
teknolojilerini kullanabilen uzman pazarlama elemanlarma ihtiya¢ duyulmaktadir.

4. STRATEJIK YONETIM CERCEVESINDE iSLETMELERDE SiSTEM BUTUNLUGUNUN
ONEMI

Klasik yonetim anlayisi 19. yiizyilda ve 20. yiizyilin baslarinda kapali sistem anlayisi ile orgiit igi
etkinlige dayaliydi; ancak dis ¢evre sartlarindaki degisime nasil uyum saglanacagi lizerinde durulmamisti. Bu
anlayista insan unsuru ikinci planda tutulmus, maddi faktérlere onem verilerek, mekanik Orgiit yapist
benimsenmistir. Modern ydnetim anlayisi ise, belirli bilimsel kavramlara dayanan, analitik bir temele sahip olan,
ampirik aragtirmalardan genis 6lgiide faydalanan ve sistem kurmaya yonelik bir yaklagimdir. Bu anlayisin temel
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esasl, yonetim fonksiyonlarinin bir arada ele alinmasidir. Modern 6rgiit teorisinin bu yaklagimi sistem teorisine
dayanmaktadir (Mucuk, 2001).

Isletmelerde sistem kavrami, karar verme siireciyle yakindan ilgilidir. Isletme yonetiminde en cok
kullanilan temel girdi bilgidir. Sistemin yapisinda yer alan degiskenlerin 6zelliklerini gdsteren verilerin belirli
sonuglara ulagmak iizere islenmesi sonucunda elde edilen bilgiler yénetim siireglerinin ve karar mekanizmasinin
temel girdisi olmaktadir. Temel girdinin bilgi oldugu kabul edildiginde, sistem analizinin uygulama alanini
biiytik dlciide bilgi sistemlerinin olusturdugu sdylenebilir (Ada, 1996).

Giliniimiizde isletmelerin, degisen demografik yapi, kiiresellesme, yeni teknolojik buluslar, bilgi
teknolojilerindeki gelismeler, insan deger ve beklentilerinin giderek benzesmesi gibi faktorleri géz oniine alarak,
pazarda firsat ve tehditleri degerlendirecekleri yeni stratejiler benimsemeleri gerekmektedir.

Pazardaki tiiketiciler ve bunlarin davraniglar1 konusunda siirekli ve her an saglanan “bilgi”, pazarlama
kaynaklarinin harekete gecirilmesinde bir “gekirdek” olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, birbirinden farkli
diisiince ve isteklere sahip olmalarina karsin, tiim pazarda igletmelerin yasayabilmesi ve biiyiimeleri, temelde
pazarlama diigiincesi ile pazarlamaya yonelebilmelerine bagl bulunmaktadir (Tathdil, 1992).

Yasanan bu degisim pazarlama faaliyetlerinin énemini arttirdif1 gibi, bazi degisimleri de beraberinde
getirmistir. Bunun yami sira, son yillarda {iretim yonetimi ve uygulamalarinda birgok gelisme gorilmiistiir.
Pazarlama kararlar1 agisindan bu gelismeler, stratejik planlama ve uygulama ile iiretim teknolojileri alanlarinda
goriilmektedir.

Yasanan teknolojik gelismeler sonucu, iiriin yasam egrisinin kisalmasi, {iriin ve siireglerdeki teknolojik
gelismeler, kiiresel pazarlarin olugmasi ve tiiketim kaliplarindaki degisim, tiretim ve pazarlama fonksiyonlariin
entegre olmasi geregini ortaya ¢ikarmustir. Bu entegrasyon da iki fonksiyonun bilgi sistemi entegrasyonuyla
gerceklesebilir. Isletmelerin faaliyetlerini daha etkin yiiriitmeleri agisindan bu foksiyonlarin uyum icinde
calismast gerekmektedir. Bu uyum, her iki fonksiyonun da stratejik planlama siirecinde yer almasiyla
gerceklesebilmektedir (Hausman ve digerleri, 2002).

5. ISLETMELERDE URETIM - PAZARLAMA ENTEGRASYONU

Giliniimiizde bir siparisin zamaninda, istenilen miktarda ve yerde teslim edilmesi en az fiyat ve kalite
kadar 6nemli bir rekabet unsuru olarak degerlendirilmektedir. Uretim planlama ve kontrol faaliyetlerinde amag,
imalat siireci i¢inde hammaddenin {iriine doniigene kadar olan akigini diizenlemektir. Bir bagka ifadeyle tiretim
planlama ve kontrol siirecinde nelerin, ne kadar ve ne zaman tretilecegi belirlenir. Bu kararlarin verilmesinde
pazar yapisi ve firmanin uyguladig iiretim bigimi belirleyici olmaktadir.

Isletmelerde entegre pazarlama-iiretim stratejilerinin basariyla uygulanabilmesi, yeni iiretim araglarina ve
bilgi teknolojilerine yatirim yapmanin yaninda geleneksel pazarlama ve iiretim yaklagimlarinin yeniden ele
almmmasini ve isletme fonksiyonlarmin orgiitsel entegrasyonunu gerektirir (Prabhaker, 2001).

Bu nedenle, 6zellikle MRP-MRP 1I gibi iiretim sistemlerinin denetimi agisindan bilgisayara dayali
modern iiretim planlama ve kontrol sistemlerinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan sistemin yeniden yapilanmasi
ihtiyacina cevap verecek Malzeme Akis Kontrol Sistemi yaklagimi isletmeler agisindan uygulanabilir bir
modeldir.

Modern pazarlama anlayigimin, iiretim yonetimi alanindaki yansimasi bu denetim anlayiginda kendini
gostermektedir. Geleneksel anlamdaki bir¢ok tiretim siirecinde, iiretilen riinlere gore bir uzmanlagsma ve
gruplagsma olmaktadir. Boylelikle iiretim sisteminde bir¢ok alt iiretim birimi olusmakta ve alt optimizasyon
tehlikesi bu birimler i¢in kaginilmaz olmaktadir. Bu asamada yapilmasi gereken sey, biitiin bu birimlerin ortak
amaglar dogrultusunda koordine edilmesi ve isletmenin karliligina katki vermesinin saglanmasidir. Diger bir
deyisle tiretim ve pazarlama fonksiyonlari arasindaki bilinen geliskinin giderilmesi iiretim denetiminin dnemli
bir hedefi olmalidir.

Uretim siirecinin denetimi acisindan, alt sistemlerin entegrasyonu seklinde dzetlenebilecek bu gelismelere
denetim agisindan en iyi ¢oziim malzeme hareketlerinin izlenmesine dayanan Malzeme Akis Sistemleri
yaklasimidir (Sezgin, 1976). Bu yaklasima gére, Satis ve Islemler Planlamasi (Sales and Operations Planning-
S&OP) faaliyeti ile baslayan, ana iiretim programi, malzeme hareketlerinin koordinasyonu, is yiikii denetimi ve
is emirlerinin hazirlanmasi asamalarinda kendini gdsteren bir denetim siireci gelistirilmesi uygun olmaktadir. Bu
yeniden yapilanma karari, igsel (tiim boliimler) ve dissal (satici ve miisteriler) olarak biitiinlesmis bir firma bakis
acist gerektirmektedir (Calderon ve digerleri, 1995).
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Isletme birimleri arasinda koordinasyonu saglayacak Malzeme Akis Kontrol sistemi sirasiyla dort
fonksiyonu yerine getirmektedir. Bu fonksiyonlar:
e Satis ve Islemler Planlamasi
e Ana Uretim Programlamasi
e Malzeme Akis Koordinasyonu
e s Yiiklerinin Denetimi ve Is Emirlerinin Dagitimudir.

Malzeme Akis Kontrol sisteminin, bu fonksiyonlar: yerine getirebilmesi esneklige sahip olmasina, belirli
hizmet diizeylerini hedef almasina ve bunun yaninda kontrol edilemeyen g¢evre degiskenlerinin durumuna
baglidir. Bu 6zelliklere sahip Malzeme Akis Kontrol sisteminin yapist Sekil 1'de gdsterilmistir.

SATIS VE ISLEMLER PLANLAMASI

Toplam Satig Plam Toplam Uretim Plam
Ayrintili Satig Planlamasi Kapasite Planlamas1
Kapasite Bilgiler.i S — ANA URETIM |« Biitiinlesmis Satig Bilgisi
Malzeme Akis Bilgisi N| PROGRAMI Detayh Satis Bilgisi
Is yiikii denetimi Malzeme koordinasyonu

Is Emirleri

R

Sekil 1: Malzeme Akis Kontrol Sisteminin Yapisi

Kaynak: Urban Wemmerl6v, Production Planning and Control Procedures for Cellular Manufacturing
Systems, The Library of American Production, 1988

Buna gore, Malzeme Akis Kontrol siireci Satis ve Islemler Planlamas ile baslar. Bu islemin ciktilar1 Ana
Uretim Programlamasi igin temel girdi olmaktadir. Bu asamada gerekli ikinci temel girdi ise kapasite ve
envanter verilerinin biitlinlestirildigi malzeme bilgileridir. Bu iki temel bilgi kullanilarak hazirlanan ana iiretim
programi ve iiretim diizeyi bilgileri is yiikii denetimi ve malzeme kontrolu i¢in temel girdilerdir (Wemmerldv,
1988).

6. BILGISAYAR DESTEKLIi URETiM-PAZARLAMA SiSTEMINE GECIi$

Isletmelerin dis cevresinde, is siireglerini yeniden tasarlama geregini ortaya cikaran iki temel giic
bulunmaktadir. Bunlardan biri, miisterilerin giicii, digeri de teknolojidir. Giiniimiizde rekabet arttik¢a, pazarda
basarili olabilmek igin sahip olunmasi gereken standartlar da artmaktadir. Bu nedenle isletmeler, bu yikici
rekabet ortaminda yeni stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Teknoloji diinyasinda ise degisim hizla devam
etmektedir. letisim, iiretim ve alanlarinda ortaya ¢ikan degisimler, isletmelerin, kendi faaliyetleri ile ilgili cok
temel varsayimlari sorgulamalarina neden olmaktadir.
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Esnek Imalat Sistemleri (FMS) ve Bilgisayarla Biitiinlesik Uretim Sistemleri (CIM) gibi teknolojik
gelismeler, ayn1 zamanda birgok genel kabul gérmiis isletme ve pazarlama faaliyetlerinin yeniden gdzden
gecirilmesini gerektirmektedir (Prabhaker ve digerleri, 1995).

Uretim teknolojilerindeki degisim, miisteri istek ve beklentilerinin artmasi, teknolojik gelismeler ve
tilkketim kaliplarmin gelismesi gibi faktorler pazarlama fonksiyonunda da bir takim degisimlere neden olmustur.
Bu kapsamda miisteri yoOnetimi stratejileri de zaman igerisinde bir¢cok degisim gostermistir. Bu evrim,
isletmelerin stratejik yetkinlikleri ile ivme kazanmustir. isletmeler miisterilerinin ihtiyaclarim karsilayacak daha
etkili yollar gelistirdikge, miisteri yonetiminde kaynaklarin dagilimi da degisecektir. Birgok pazarlama
stratejisinin gelismesi, isletmenin iiretim fonksiyonundaki gelismeler ile paraleldir. Miisteri ihtiyaclarmnin
karsilanma derecesi, iiretim teknolojilerine baghdir. Isletmeler {iretim altyapilarinda ne kadar esnek olurlarsa,
degisen pazar ihtiyaclarini da o kadar kolay karsilayabilirler. Firmalar teknoloji imkanlarini, pazar ihtiyaglarini
kargilamak ic¢in gelistirdik¢e, pazar bolimlendirme daha etkin bir maliyet-fayda stratejisi haline gelecek ve
iliskisel pazarlama ile nis pazarlama stratejilerinin de 6nemi artacaktir.

Isletmelerin iiretim fonksiyonlarindaki teknolojik gelismeler post-endiistriyel cevreye dogru ilerledikge,
isletmelerin pazarlama fonksiyonlarindaki stratejik geligmeler iiretimle daha entegre hale gelecek ve geleneksel
tiretimin gerektirdigi ekonomik sinirlamalarin baskis1 kalkacaktir.

Yeni imalat teknolojisi, siireglerden, ekipmanlardan ve geleneksel iiretim teknolojilerinden farklidir.
Siirekli degisim gosteren yeni teknoloji daha hizli, daha entegre ve daha esnektir. Yeni imalat teknolojisiyle
birlikte artik iiretim, pazarlama foksiyonuna bir baski yaratmamaktadir. Bu yeni teknolojiler ile birlikte dlgek
ekonomisi alaninda bir degisim s6z konusudur. Diigiik maliyette ¢esitli iiriinlerin iiretilmesine olanak taniyan
yeni tasarim ve imalat teknolojileri, 6l¢ek ekonomileri kadar gesit ekonomileri de yaratmaktir.

Diger taraftan, yeni iiretim stratejileri, Esnek Imalat Sistemi (FMS) ve Bilgisayarla Biitiinlesik Uretim
Sistemi (CIM) gibi gelismis teknolojiler, tirlin yasam egrilerini kisaltmaktadir. Yeni iiretim teknolojileri ve
stratejileri gelistikge, {irlini, kalitesinden 6diin vermeden pazarlama becerisi de artmaktadir. Bilgisayar Destekli
Tasarim (CAD) gibi zamani kisaltan teknolojiler ve Tam Zamaninda Uretim (JIT) sayesinde iiriin daha kisa
siirede pazara sunulabilirken, Esnek Imalat Sistemleri (FMS) gibi gelismis teknolojiler de miisterilerin kalite ve
maliyet beklentilerini kargilamaktadir.

Pazarlama stratejileri de {irlin yonlii stratejilerden, miisteri odakli stratejilere dogru bir gegis igerisindedir.
Pazarlama stratejileri, {iretim fonksiyonun sinirlamalar altinda degil, miisteri beklentilerini karsilayacak sekilde
diizenlenmelidir. Bu da ancak entegre pazarlama ve {iretim stratejilerinin tasarimu ile gergeklesebilir. Pazarlama
alaninda triin odakli kitlesel pazarlama stratejileri ve pazar odakli iliskisel pazarlama stratejileri ile iiretim
alaninda maliyet odakli kitlesel tiretim teknolojileri ve pazar odakli kisiye 6zel {iretim teknolojileri arasindaki
stratejik felsefelerin evrimi gelismis iiretim teknolojileriyle birlikte anlam kazanmustir. Bu siire¢ Sekil 2°de
ozetlenmektedir (Prabhaker, 2001).

Kitlesel Pazarlama |« Kitlesel Uretim v
Geleneksel
Teknolojiler
A 4
Gelismis Teknolojiler
A 4 A 4

Biitiinlesik Pazarlama-Uretim Stratejileri:
= [liskisel Pazarlama x
*  Kisiye Ozel Uretim

Sekil 2: Gelismis Uretim Teknolojileriyle Desteklenen Stratejik Uretim Pazarlama iliskisi
Kaynak: Paul Prabhaker, “Integrated Marketing-Manufacturing Strategies”, The Journal of Business and
Industrial Marketing, vol. 16, no. 2, 2001, p.126
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Sekil 3°de ise yeni pazarlama stratejilerindeki degisim, iiretim teknolojilerindeki gelismelerle iligkili
olarak gosterilmektedir. Sekilde goriildigii gibi, her agsamada pazarlama ve iiretim fonksiyonlarinin talepleri
artmaktadir. Boliim diizeyinde miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi, kitlesel pazarlama diizeyine gore daha zordur.
Ayni sekilde, bu ihtiyaglarm iliskisel pazarlama yoluyla, birey diizeyinde karsilamak, Esnek Imalat Sistemleri
(FMS) ve Bilgisayarla Biitiinlesik Uretim Sistemi (CIM) gibi iiretim fonksiyonundaki teknolojik gelismelerle
miimkiin olabilmektedir. Uretimde saglanan esneklik, iliskisel pazarlama stratejilerini de kapsayan yeni stratejik
pazarlama faaliyetlerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Mﬁstgri_ P - Uretirr_l_ ‘
Y 6netimi - = Teknolojisi

Kitlesel Pazarlama

Esnek Olmayan
v Kitlesel Uretim

Pazar Bolimlendirme

' !

Nis Pazarlama

Esnek Kisiye
v Ozel Uretim

Mikro Pazarlama

v
lliskisel Pazarlama

Sekil 3: Yeni Pazarlama Stratejileri ile iliskili Olarak Uretim Teknolojilerindeki Gelismeler
Kaynak: Paul Prabhaker, “Integrated Marketing-Manufacturing Strategies”, The Journal of Business and
Industrial Marketing, vol. 16, no. 2, 2001, p.125

7. YENi STRATEJILER KAPSAMINDA URETIM-PAZARLAMA ARAYUZU

Son yillarda iiretim stratejisi literatiirii, miisteriye deger yaratmak amaciyla maliyet, kalite, zaman ve
dagitim hiz1 konularina odaklanmistir. Literatiir, iretim ve pazarlama arayiiziiniin iiriin ve siire¢ kararlarinda bir
biitlin i¢inde ¢alismasinin énemini vurgulamaktadir.

Uretim-pazarlama arayiiziiniin etkinliginin en biiyiikk engeli, iki fonksiyonun oryantasyon ve
amaglarindaki farklilik ile ¢atigmalaridir. Geleneksel olarak, iiretim yoneticileri ¢iktt sayisini, verimlilik ve
maliyet boyutlartyla degerlendirmektedirler. Diger taraftan, pazarlama yoneticileri, satig geliri, pazar pay1 ve
karlilik gibi kriterlere 6nem vermektedirler. Bu unsurlar, iiretim ile pazarlama yoneticileri arasinda gatisma
yaratmaktadir. Bu iki fonksiyonun isbirligi her zaman miimkiin olamamaktadir. Etkin olmayan bir iiretim-
pazarlama araylizii, kaynaklarmm dagitiminda verimsizlige ve pazar firsatlarin kagirilmasina neden
olabilmektedir. Bu nedenle, {iretim ve pazarlama fonksiyonlarmin daha etkin ¢alisabilmesi i¢in daha sistematik
bir mekanizma gerekmektedir. Bu da ancak bilgi sistemlerinin entegre edilmesi ile gerceklesebilir (Sawhney ve
digerleri, 2002).

Pazarlama-iiretim arayiizii ilk olarak 1967 yilinda Lawrence ve Lorsch’un satis ve iiretim yoneticilerinin
gorev ve sorumluluklarinda énemli farkliliklar oldugunu ortaya koymasiyla giindeme gelmistir. isletmenin
fonksiyonlar1 arasindaki iliskiyi incelemek i¢in, Fonksiyonlar Arasi Siniflandirma Sistemi (ICS) kullanilmustir.
Fonksiyonlar Arast Siniflandirma Sisteminin (ICS) {i¢ boyutu, iliski diizeyi, durumsal 6Slgiitler ve siirece karst
ciktidir.

Isletmenin fonksiyonlar1 arasindaki iliski, stratejik, taktiksel ya da islemsel diizeyde olabilmektedir.
Fonksiyonlar Arasi Smiflandirma Sisteminin (ICS) birinci boyutu islemin olustugu stratejik, taktiksel ya da
islemsel planlama ya da karar verme diizeyi ile ilgilidir. Pazarlama ve {iretim arasindaki iliski stratejik, taktiksel
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ya da islemsel diizeylerin herhangi birinde ya da hepsinde kurulabilmektedir. Bu diizeyler, Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1: Pazarlama ve Uretim Fonksiyonlarinin Planlama Diizeylerine Gore Gosterimi

PAZARLAMA URETIM
Stratejik Hedef pazarlar Kapasite
Uriin karmasi Teknoloji se¢imi
Fiyat stratejisi Kontrol sistemi
Tutundurma
Dagitim kanali segenegi
Taktiksel Satis tahminleme Toplam {iretim plani
Yeni iiriin tanitim1 Stok diizeyleri
Fiyat diizeyleri Kalite konusu
Uretim hacmi
islemsel Siparis tahminleme Aylik/haftalik tiretim ¢izelgesi
Miisteri sipariglerinin koordinasyonu Maliyetler
Fiyat Ozellikler
Teslim zamani Miktar

Kaynak: Diana H. Parente, “Across the Manufacturing-Marketing Interface Classification of Significant
Research”, International Journal of Operations and Production Management, vol. 18, no. 12, 1998, p. 1204

Fonksiyonlar Arasi Siniflandirma Sisteminin (ICS) ikinci boyutu, iligkinin i¢erigidir. Bu siniflandirmanin
alt1 Ol¢iitli bulunmaktadir: Birey, fonksiyon, boliim, 6rgiit, liriin ve pazar. Uretim ve pazarlama fonksiyonlart
arasindaki iliski durumsal boyutlar kiimesi i¢inde yer almaktadir.

Sistem teorisi, Fonksiyonlar Aras1 Siniflandirma Sisteminin (ICS) iigiincii boyutunu da saglamaktadir:
stirece kars1 ¢ikti. Bilgi, siire¢ olarak da bilinen, koordinasyon mekanizmasi ve gatigsmayi da igeren iki fonksiyon
arasinda akmaktadir. Cikti ise arayiiziin somut sonucudur. Ciktilar, bir amacin basarilma derecesi olabilecegi
gibi, iligkinin algilanan etkisi de olabilir. Yani, iliskinin olustugu yol, siirecken; ortaya c¢ikan somut olgu da
ciktidir. Uretim kapasitesindeki artis, fiyat: belirleyen etmenler ya da miisteri siparislerinin koordinasyonuna
iliskin kararlar bu arayiiziin ¢iktilarina 6rnek olarak verilebilir. Ayrica iiretim-pazarlama arayiiziiniin iiriin
kalitesine, Ozelliklerine, teknoloji se¢imine ve iiretim cizelgesine etkisi, ¢iktt odakli bir iliski olarak
diistiniilebilir. Diger taraftan siire¢ odaklilik iligkinin kendisini ve nasil yiriitildigi ile ilgilidir. Siireg ise
bireysel ve orgiitsel faaliyetleri icermektedir.

Sekil 4’de Fonksiyonlar Arasi Siniflandirma Sisteminin (ICS) iki boyutu olan durumsal boyutlarla iligki
diizeyi birarada gosterilmektedir. Sekil, pazarlama ve iiretim elemanlarinin stratejik, taktiksel ve operasyonel
diizeydeki iliskilerini gostermektedir. Her bir iliski diizeyinin konumu, amaca gore belirlenmektedir.

PAZAR
URUN
ORGANIZASYON
Pazarlama Uretim
Departmani Departmani
ARAYUZ NOKTALARI B
Pazarlama Operasyonel Uretim Eleman1
Eleman1 Taktiksel
Stratejik \/

Sekil 4: Pazarlama-Uretim Arayuziinin Yapisi
Kaynak: Diana H. Parante, “Across the Manufacturing-Marketing Interface Classification of Significant
Research”, International Journal of Operations and Production Management, vol. 18, no.12, 1998, p. 1218

216



Operasyonel diizey, “arayiliz” dikdortgeninin en istiinde bulunur ve elemanlari, taktiksel ve stratejik
diizeye gore daha dogrudan baglamaktadir. Bunun nedeni, arayiiziin operasyonel diizeyinde, kisisel dzelliklerin
daha o6nemli bir faktor olmasindan kaynaklanabilmektedir. Taktiksel diizey, kisilik ozelliklerinden daha
uzaktadir. Bu diizeyde, fonksiyonel &zellikler, kisisel 6zelliklerden daha onemli bir paya sahiptir. Stratejik
diizeyde ise, kisisel 6zelliklerin, arayiizde 6nemli bir rolii bulunmamaktadir. Bu diizeyde departmanlar oldukga
o6nemli bir paya sahiptir (Parante, 1998).

Literatiirde entegrasyonu yonetecek ii¢ farkli yaklagim bulunmaktadir: iliskiye dayali yaklasim, isbirligine
dayal1 yaklasim ve bilesik yaklasim. Her bir yaklasim departmanlar arasi iliskileri farkli yollarla yonetmeyi ve
pazarlama ile diger departmanlar arasindaki iliskileri nasil etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.

Iliskiye dayali entegrasyon, karsihkli gériismeler ve belgelere dayali bilgi akisimi ve iletisim odakli
faaliyetleri kapsamaktadir. Isbirligine dayali entegrasyon ise departmanlar arasi iligkilerde, takim ¢aligmasini ve
kaynak paylagimini 6ne ¢ikartmaktadir. Bu yaklasimda entegrasyon, ortak amaglara ulasmada, birlikte ¢aligsma
isteklilikleri iizerine odaklanmistir. Ugiincii grup ise departmanlar arasi entegrasyondur. Bazi arastirmacilar, bu
entegrasyonu bilgi paylagimini ve ilgiyi (involvement) birlestiren ¢ok boyutlu bir siire¢ olarak gormektedir
(Kahn, ve digerleri, 1996).

8. BUTUNLESIK BiLGi SISTEMi UYGULAMALARININ URETiM-PAZARLAMA
ENTEGRASYONUNA ETKISi

Biitiinlesik bilgi sistemi, verilerin ve is uygulamalarinin farkl iletisim aglar1 arasinda paylasildigi bir
entegrasyondur. Bu entegrasyonun asil amaci, igletmelerin piyasadaki yikici rekabet igerisinde faaliyetlerini
stirdiirebilmek igin gerekli bilgiye zamaninda ulagmalarini saglamaktir. Bilgi sistemleri entegrasyonu, verilerin,
is uygulamalarinin ve diger siire¢ teknolojilerinin kullanimini kolaylagtirmanin yaninda, gelecekte is
istasyonlarinda ortaya cikacak talepleri de karsilayacak esnekligi saglamaktadir. Kavramsal diizeyde bilgi
sistemi entegrasyonu, bir veri toplulugu ve iletisim aglar1 gibi goriilebilir. Ancak, literatiirde bilgi sistemi
entegrasyonunun igletme i¢indeki rolii, veri entegrasyonu ve iletisim aglari entegrasyonu olarak ele alinmistir.

Biitiinlesik bilgi sistemi uygulamalarinin en O6nemli &zelliklerinden biri, orgiitsel faaliyetlerin
koordinasyonu igin farkli ig birimlerinin ve farkli departmanlarin faaliyetleri hakkindaki verilere erisimin
saglanabilmesidir. Veri paylasiminda etkinligin arttirilmast igin, isletmelerin ortak veri tabani ydnetimi
politikalarmi gelistirmeleri oldukg¢a 6nemli hale gelmistir. Bu politikalar, {irlin kodlarinin standardizasyonu gibi
¢ok genis bir perspektifte gelistirilebilir. Veri tanimlarmin ve kodlarinin standardizasyonu arttik¢a, isletmelerin
entegre sistem gelisimleri de artmaktadir. Ayrica veri tanimlarinin ve kodlarinin standardizasyonu isletmelerin
gelecekteki bilgi ihtiyaglarinin karsilanmasini da kolaylastirmaktadir.

Birgok arasgtirmacinin genel kanisina gore, veri entegrasyonu is siireglerini entegre etmesi agisindan
oldukca yararli olabilmektedir. isletmelerde veri gereksinimi, bir isletme varhig1 olarak; veri planlamasi da is
siireclerinin gelisiminin en Onemli etmenlerinden biri olarak goriilmelidir. Veri planlama siireci, birim
yoneticileri ile bilgi sistemi yoneticileri arasindaki yakin koordinasyon olmalidir. E-posta, Bilgisayarla
Biitiinlesik Uretim Sistemleri (CIM) ve Elektronik Veri Degisimi (EDI) gibi teknolojiler, isletme faaliyetleri ile
ilgili bilgiyi saglayarak, orgiitsel siirecleri desteklerler.

Isletmelerin biitiinlesik bilgi sistemi uygulamalarinin kritik basar1 faktorii, isletme fonksiyonlarinm
entegre edilme yeterliligidir. Farkli departmanlarin entegrasyonuyla isletmede etkinlik ve verimlilik artar. Esnek
bilgi akisi, sipariglerin, tirlinlerin, siire¢lerin ve ekipmanlarin dogrulugunu ve erisilebilirligini saglar. Boylece
isletmenin ve miisterilerin ihtiyaglarina daha ¢abuk cevap verilebilir.

Is siireglerinin gelisiminin en temel amaci, is siireglerinin etkili, verimli ve esnek olmalarinin
saglanmasidir. Bunun 3 temel amaci bulunmaktadir:

l. Siirecleri etkili yapmak- arzulanan sonuglarin alinmasi
2. Stirecleri verimli yapmak- kullanilan kaynaklarin minimize edilmesi
3. Stirecleri uyumlu yapabilme- degisen is ve miisteri ihtiyaglarini karsilanmasi

Siire¢ gelisimi girisimi ve miisteri odaklilik, is siireci gelisiminin en 6nemli &zelliklerindendir. Siireg
gelisimindeki temel amag, fire ve iade mallari, depo maliyetlerini, miisteri sikayetlerini ve gereksiz faaliyetleri
elimine etmektir.

Is gelistirmenin bu yiizii, miisteri beklentilerinin karsilanmas1 ve asilmasi agisindan oldukca &nemlidir.
Miisteri beklentilerinin ve isteklerinin siirekli degisim iginde olmasi ve bunlarin igletmeler tarafindan siirekli
izlenebilmesi i¢in isletmelerde pazarlama bilgi sisteminin kurulmasi gerekmektedir (Bhatt, 2000).
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Bilgi sistemlerinin entegrasyonu is siireglerini etkiledigi gibi orgiitsel performansi da etkilemektedir.

is Stratejisi
Karar Entegrasyonunun Derecesi v Orgiitsel
A Performans
Cevresel
Belirsizlik

Sekil 5: Karar Verme Durumsalhik Modeli
Kaynak: Scott W. O’Leary-Kelly, Benito E. Flores, “The Integration of Manufacturing and
Marketing/Sales Decisions: Impact on Organizational Performance”, Journal of Operations Management 20, p.
226.

Sekil 5°de iiretim ve pazarlama kararlarmin entegrasyonu ve oOrgiitsel performans arasindaki iligki,
firmanin isletme stratejisi ve pazardaki talep belirsizligi ile desteklenmektedir. Entegrasyon, isbirligi,
koordinasyon, iletisim, bilgi degisimi, iliski, karsilikli anlasma ve destekleme faaliyetlerinden olusmaktadir.
Yiiksek diizeydeki entegrasyon, yiiksek derecede isbirligi ve iliski 6zelliklerine sahip olmaktadir. Entegrasyon
diizeyi, farkli boliimlerin koordineli ¢alismast ve karsilikli kabul edilebilir ¢iktilara ulasilmasini ifade eder.
Isletme stratejisi ise isletmenin pazarda nasil rekabet edecegine iliskin kararlardan olusmaktadir.

Birgok arastirma, isletmenin is stratejisinin birgok boyutla 6l¢giilecegini ortaya koymaktadir. Bu stratejik
degiskenler, isletmenin stratejik etmenlerini birlestiren degiskenler olarak algilanmaktadir. Bu degiskenler: iiriin
farklilagtirmasi yoluyla yeni iirlin, maliyet liderligi, maksimum iiriin kalitesi, tam zamanli dagitim, {irin hattinin
genisligidir.

Bu stratejik degiskenler firmanin tiim is stratejilerini 6lgmek icin kullanilmaktadir. Literatiirde, bu
degiskenler iiretim ve pazarlama kararlarinda yiiksek derecede entegrasyonu saglamaktadir.

Sekilde gosterilen diger bir unsur da algilanan talebin belirsizligidir. Firmanin yiizlestigi belirsizlik ne
kadar fazlaysa, beklenmeyen degiskenlere karsi hazirlikli olmak amaciyla iiretim ve pazarlama planlarinin
degistirilmesi de o kadar sik olmaktadir. Ornegin pazarlama boliimii, iiretim boliimiinden habersiz olarak satis
planlarinda degisiklik yaparsa, bu iiretimin ve isletmenin performansinda olumsuz etki yaratabilir. Ayni olumsuz
etki, tiretim boliimiiniin {iretim planlarin1 pazarlama fonksiyonundan bagimsiz yapmasi durumda da s6z konusu
olabilir (O’Leary-Kelly ve digerleri, 2002).

SONUC

Isletmecilik ve yonetim bilimi alaninda 20. Yiizyilin son ¢eyreginde hizlanan degisim ve yenilenme
siireci, is diinyasinda da kendisini gdstermistir. Giiniimiizde yogun olarak ileri teknoloji kullanan igletmeler,
teknolojinin getirdigi yenilikleri oOrgiitlere uyarlamak zorundadirlar. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve
ozellikle bilgisayar kullanimimin yayginlasmasi, bircok orgiitii yeniden yapilanmaya zorlamistir. Bu kapsamda
isletmeler kendi veri tabanlarini, bilgi islem sistemlerini ve orgiit yapilari yenilemektedir.

Bilgi sistemleri isletmelerde faaliyetlerin desteklenmesi ve karar verme siirecinde etkinligi saglamak
amaciyla kullanilmaktadir. Bu etkinlik de isletmelerde biitiinlestirilmis bilgi sistemlerinin kullanimi ile
gerceklesebilir. Isletmenin belkemigi niteliginde bulunan iiretim ve pazarlama fonksiyonlarinin ortak veri tabani
yonetimi ile orgiitsel faaliyetlerin koordinasyonu ve etkinligi saglanabilir. Uriin ve siire¢ kararlarinda oldukga
onemli bir yere sahip olan iiretim-pazarlama arayiizii, operasyonel, taktiksel ve stratejik diizeylerde
olusabilmekte ve orgiitsel performansi arttirabilmektedir.

Giiniimiizde bilgi sistemlerinin bu avantajlar1 olmasima karsin, bilgisayar destekli bilgisayar kullanimi
heniiz istenen seviyede bulunmamaktadir. Birgok kurum ve orgiit sistemin donanim yoniinii kurmak amaciyla
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biiyiik yatirimlar yapmakta, ancak kendi biinyelerine uygun bir bilgi sistemi kurulmasi yoniinde dogru yazilimin
secilmesi ve/veya gelistirilmesi ve bu amagla teknik ekiplerin olusturulmasi ve bilimsel ¢alismalarin yapilmasi
iizerinde O6zenle durmamaktadir. Tiirkiye’nin ozellikle AB’ye iiyeligi siirecinde isletmelerin bu konularda
desteklenmesi, yonlendirilmesi ve bilgilendirilmesi gerekmektedir.
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