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Ozet

Bilgi ve bilginin etkin yonetimi her gegen giin 6énemini artirmaktadir
Bunun nedenleri bir haylidir. Ancak belli baz1 nedenlerden burada s6z etmekte
yarar vardir. Birincisi, pazar dinamiklerindeki biiyiime ve gelisme daha fazla
bilgiye gereksinimi artirmustir. Ikincisi, bilgiyi saklama ortamindaki biiyiime ve
yeni teknolojilerdeki hizli gelismeler bilgiye sahip olabilme ve s6z konusu
bilgiyi manipiile edebilme giiciine gli¢c katmistir. Pazarlamada karar destekleme
sistemleri bu uygulamanin en giizel 6rnegidir. Bu calismada yonetsel karar
destekleme sistemi ele alinarak incelenmistir. Clinki, bilgiyi biriktirme, isleme,
ve dagitma isine yarar. Karar asamasinda ise, ongorii saglar ve karar
modellerinin gelistirilmesine aracilik eder (Little, 1979). Bu calisma ydnetsel
karar destekleme sisteminin pazarlamada uygulamasma 1s1ik tutabilmeyi
amaglamaktadir.

Anahtar sozciikler: Karar destekleme sistemleri, yonetsel karar destekleme
sistemleri, pazarlama

Abstract

The importance of knowledge and the effective management of knowledge
have been increasing every day. However, it is helpful to mention some certain
reasons, here. First of all, the growth and development in market dynamics have
triggered the need for more knowledge. Second, the growth in the environment
to store knowledge and rapid developments in new technologies have
contributed to the power of obtaining and manipulating knowledge. Decision
support systems in marketing set a good example for this usage. In this study,
managerial support system is investigated , since it is useful in storing,
manipulating and distributing knowledge. In the decision stage, however, it
provides insight and contributes to the development of decision models (Little,
1979). This study aims to examine the usage of managerial decision support
system in marketing.

Key words: decision support systems, managerial decision support systems,
marketing

" Yrd.Dog.Dr. Mersin Universitesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Psikoloji Boliimii,
Ciftlikkdyii kampiisii, Mersin ~ e-mail: ertugrulg@hotmail.com
158



Girig

Y oneticiler bugiline kadar goriilmedik bir bigimde kendilerini giderek artan
bir rekabet ortaminda bulmaktadirlar. Gereksinimden kaynaklanan nedenlerle,
gecmistekinden ¢ok fazla sayida ve ¢ok hizli karar vermek durumunda
kalmaktadirlar. Daha da Onemlisi verdikleri kararlar yeni kararlan
gerektirmekte ve bu boylece siiriip gitmektedir. Girdi sayisindaki artig daha
nitelikli kararlar1 gerektirmektedir, hatta boyle kararlar1 alabilmek igin zaman
zaman birden fazla yoneticiye gerek duyulabilir. Biitlin bunlarin yani sira
pazardaki hareketlilik, pazar davranisinda neden-sonu¢ bagi kurmak isteyen
arastirmacilarin igini daha da zorlastirmaktadir (Aberdeen Group. 2002; Gagne
ve ark., 2000; Gorry ve ark., 1971; Morris, 2002).

Cok sayida ydneticinin karsilastigi en ciddi sorun giiniimiizde kayip veri
sorunudur. Kayip veri bir bilgi tiiriidiir. Isletmenin bir yerlerindedir ama
kullanilamaz, formatlanamaz, islenemez, ve kullanima agik degildir. Giiniimiiz
bilgisayar teknolojisi bu sorunun ¢oziimiine Onemli O&lgiide katki saglar
niteliktedir. Bilgisayar teknolojisi veri, yazilim, ve donanimi karar siirecine
katki saglama amaciyla bir araya getirmistir. Bu durum karar verme
noktasindaki pazarlama yoneticisine gereken bilgiyi gerektigi zamanda saglar.
Boyle bir biitiinliige “Pazarlama Karar Destekleme Sistemi (PKDS)” adi
verilmektedir. Bu sisteme inanan isletmelerde sistem kok salmis, bu kok salma
isletmenin sistemden en iist diizeyde yararlanmasina olanak saglamistir (Gagne
ve ark., 2000; Grayson, 1973; Montgomery ve ark., 1969; Struse, 1983).

Daha agik bir bi¢cimde ifade etmek gerekirse, pazarlamacilik karar
destekleme sisteminin uygulanmasiyla elde edilmis olan belli bagli sonuglarin
altin1 ¢izmekte yarar vardir:

e Yoneticiler bilgiyi geri cagirmaya degil, analize gereksinim duymaktadirlar.
Yonetici problemlerle bogusan insandir. Bu nedenle problemlerine ¢6ziim
arar. Bellekte sakli bilgiler ¢agirildiklarinda bazi sorunlara gegici ¢6ziim
saglayabilir ama bu koklii ¢dziim anlamina gelmez. Onemli sorulara
verilecek yanitlar verinin manipiilasyonunu gerektirebilir. Bu da bir yazilimi
gerekli kilar. Bu nedenle yalnizca veri tabanlarindan yararlanmak yeterli
olmayabilir.

e “lIyi” veri hayati dnem tasir. Isletme ev 6devini dogru yapmamis ve sisteme
dogru ve giivenilir veri girmemisse, istatistik paket kendi basina bir anlam
ifade etmez.

e Modellere gereksinim vardir. Modelle ifade edilmek istenen, igin nasil
yapilmas1 gerektigini ifade eden kavramlar ve bu kavramlara dayali olan
hesaplamalardir. Bu hesaplamalar bazen hemen gelistirilebilecek kadar
basittir ve elde yapilabilir. Bazen de paket program gerektirecek kadar
karmasik olabilir.
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e Pazar arastirmacilar kendilerine yon vermesi amactyla bilgisayar kullanirlar.
Pazarlama yoneticisi karar verme durumuyla karsi karsiya kaldiginda veri
isleme biriminden ¢ok pazarlama analistine bagvurur. Ciinkii onun karar
verme siirecine iligkin problemine en saglam ¢6ziimii analisti saglayabilir.
(Aberdeen Group, 2002; Little, 1979; Morris, 2002; O'Brian, 2001)

Calismanin bulgular ve tartigma kisminda pazarlamacilik karar destekleme
sisteminin uygulanmasi sonucunda elde edilmis olan sonuglar ve s6z konusu
sonuglarin dogurgulari ayrintilariyla irdelenmistir.

Y ontem

Bu galisma geg¢miste ya da halihazirda mevcut olan bir durumu var
oldugu bigimiyle betimlemeyi amaclamaktadir. Bu nedenle “tarama
modellerinden”, “genel tarama modeli” arastirma modeli olarak segilmistir
(Karasar, 1994).

Bulgular ve Tartigma

Pazarlama karar destekleme sistemi; modelleme, goriintiileme, analiz, ve
veri taban1 6geleri lizerine oturur. Pazarlama karar destekleme sistemi belli bazi
elemanlarin esgiidiimlii bir bicimde bir araya getirilmesinden olusur. Bu
elemanlar arasinda; veri, modeller, rapor ve analiz araglari, destekleyici yazilim,
ve donamim araglar1 sayilabilir. Biitiin bu elemanlar isletmenin kullanimina
aciktir. Aslinda her sey iki temel noktada 6zetlenebilir:

» [sletmeden ve pazardan bilgi toplamak.

= Toplanan bu bilgiyi eylemin temeline yerlestirmek.

(Christie ve ark., 2002; Cox ve ark., 1976; Dennis ve ark., 2003; Gagne ve ark.,
2000; Morris ve ark., 2000; Nigam, 1975, 1976, 1977; Silk ve ark., 1978; von
Hippel, 1978; Tonglet, 2002)

Bu kisimda bu fikrin daha fazla agiklanmasina gerek vardir. Sekil 1
pazarlama karar destekleme siteminin dgelerini ve bu 6gelerin birbirleriyle olan
iligkilerini gostermektedir. Bulgular ve tartismanin ikinci yarisinda, pazar
analizi ve yorumlanmasinda s6z konusu &gelerin yeri ve Onemi iizerinde
durulmustur. Diisiinceye agiklik getirebilmek amaciyla calismanin geri kalan
kisminda her bir 6genin nasil ¢alistigina iliskin 6rnekler verilmistir. Ornekler
cesitli baglamlardan secilmistir. Ornegin veri tabani paketlenmis iiriinlerden
se¢ilmig, analiz ilag sirketinden alinmis, sik¢a alinan iiriinler modellemeye
uygulanmig, grafik goriintiileme ise endiistriyel uygulama baglaminda
kullanilmistir (Christie ve ark., 2002; Gross, 1972; 1977).
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Pazarlama Karar Destekleme Sisteminin Ogeleri

Sekil 1Karar Destekleme Sistemlerinin Dort Temel Ogesi

YONETICI
A
MODELLEME |« » GORUNTULEME
ANALIZ < »  VERIi TABANI
A
> CEVRE

Veri Tabani

Pazardan bilgi isletmeye c¢esitli kanallar aracilifiyla akar. Bu bilgi
kaynaklari arasinda orgiitte galigsanlar, tiiketiciler, pazar arastirmalari, ve igsel-
digsal sistemler sayilabilir. Burada bilgi olarak nitelendirilen sey aslinda veridir.
Dolayistyla s6z konusu verinin saklanmasi da onemli bir olgu olarak ortaya
¢ikar. Veri degisik bi¢imlerde saklanir. Bunlar arasinda en geleneksel olani
kagit formlar halinde saklamadir. Bu bilgilerin bazilar insanlarin kafalarinda da
saklanabilir. Bir bagka saklama bi¢imi de konumuzla yakindan alakali olan
bilgisayar sistemleridir. Bu amagla kullanilan bilgisayar sistemleri kendi
iclerinde ¢ok farkl karakteristikler ve kapasiteler sergilerler.

Biiyiik bir pazarlamacilik sirketi tarafindan toplanan verinin miktari
inanilmaz boyutlarda olabilir. Is diinyas1 sayilar {izerinden ¢alisir. Yalnizca
satiglar ele alindiginda bile inanilmaz ayrintilarin s6z konusu oldugu goriiliir.
Dahast bu bilginin alt birimlere ayrilmast zorunlu bir hale gelebilir. Ornegin s6z
konusu bilgi, zamana, pazar alanina, iirline, markaya, paket biiylikliigiine,
saticiya, tiiketiciye bagli olarak pargalara ayrilabilir. Sadece bu durum bile igin
ne kadar detayli ve karmagik olduguna isaret etmekte, bilgisayar 6ncesi bu isi
yapan insanlar sorunlarla nasil bas edebiliyorlardi sorusunu akla getirmektedir.
Elbette o zaman da pek ¢ogu sorunlarla bagarili bir bicimde bas edebildiler.
Ama bugiin onlara acik olan ¢ok sayidaki kér firsatlarim biiyiikk olasilikla
yitirdiler (Christie ve ark., 2002).

Geleneksel “yonetim bilgi sistemleri” bir bilgi seline neden olabilir.
Ama burada Snemli olan nokta bize ulasamayan bilgi, onun miktar1 ve
niteligidir. Ornegin biiyiik bir saglik ve giizellik iiriinleri sirketinin marka
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yoneticisi sistemin belli bilgileri saglamaktan yoksun oldugunu fark edebilir.
Ornegin bu bilgiler arasinda; her bir satis bolgesi icin aylik iiriin bazl1 satislar,
rekabete dayali reklamlar, hatta kendi iirlinlerinde bolgelere dayali promosyon
harcamalar1 olabilir. Bir baska sirkette reklama harcanan anlik gidere iliskin
veri Odenecekler baglaminda bilinir ama 06zel olarak reklam baglaminda
bilinmezse, bu bilgi yalnizca muhasebecilerin isine yarar ama bir pazar
analistine yanlis bilgi aktarabilir.

Boyle olunca da pazarlama karar destekleme sistemlerinin en temel
gorevinin konuya uygun veriyi bulmak oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Bu veri
satiglar1, reklami, promosyonu (6zendirmeyi), ve fiyati igerecek bigimde
diizenlenmelidir. Dahasi, 6yle diizenlenmelidir ki, bu bilgi gerektigi kadar
detaya inmeli ve belki de daha Onemlisi gergekten en kisa yolla ulasilabilir
bi¢imde olmalidir.

Gorlntiileme

Bir an i¢in en uygun verinin toplandigini ve bu bilginin tek bir sistemde
bir araya getirildigini varsayalim. Aslinda bu bile bash basina giic ve ¢ok
karmasik bir istir. Bu islem gerceklestirildikten sonra pazarlama yoneticileri ve
onlarin yaninda galisanlar ilgili veri tabamn ile iletisim kurabilmelidirler. Daha
net ve agik bir ifadeyle, veriyi hizli bir bigimde ve kolaylikla alabilmeli,
manipiile edebilmeli ve goriintiileyebilmelidirler. Burada gerekli olan temel
kapasite, verinin basit bir bi¢imde geri ¢agrilmasindan formel raporlara kadar
genis bir ranj gosterir. S6z konusu bilgiler pazar durumunu ve iiriin
performansini izlemeyi amaglar. Biitiin bunlarin yani sira problemli pazar
alanlarin1 saptamaya yonelik izleme raporlarina da gerek duyulabilir. Sunumlar
grafiklerle birlikte diger malzemeyi de igerebilir. Grafik sunumlar zaman
serilerinden reklam-satis durumlarinin karsilagtirildigi pasta dilimi grafiklerine
kadar cesitlilikler gosterebilir.

Modelleme

Yonetici ya da herhangi bir birey veriye baktiginda kafasinda islerin
nasil yiiriidiigiine iliskin dnsel bir diislinmeye sahiptir. Dolayisiyla veride neyin
ilging neyin degerli olduguna bu 6znel diisiinceye dayanarak karar verir. Boyle
onsel fikirlere “model” adi verilir. Hatta yonetici tablolara géz atarken bile
hangi rakamlarm kritik olduguna dair kafasinda bir fikir daima vardir. Iste bu
nedenle yoneticiler hangi veriye bakilacagina ya da karar verme siireci sirasinda
hangi veriye ne ¢esit bir manipiilasyon uygulanacagina kafalarindaki kuram
cercevesinde bakarlar. Bazi modeller bireyin kafasinin i¢indedir. Diger bazilari
ise matematiksel ve bilgi islemsel sunumlar halindedir (Christie ve ark., 2002;
Cox ve ark., 1976; Dennis ve ark., 2003; Gagne ve ark., 2000; Klein ve ark.,
2001; Nigam, 1975, 1976, 1977; Silk ve ark., 1978; von Hippel, 1978)
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Analiz

Pazar1 anlayabilmek icin, analiz, verinin manipiilasyonunu (6rnegin
aritmetik hesaplamalar), ve istatistik iglemleri (mevsimsel uyum, trend analizi,
ve regresyon analizi gibi) igerir. Cok sayida karmasik teknik yararliligini
kanitlamig bir bigimde mevcutsa da, siklikla kullanilanlar en temel olanlardir.
Bunlar arasinda yiizdelerin alinmasi, grafikler, tablolar, siralamalar, 6zel
vakalarin saptanmasi yer alir (Hauser ve ark., 1977; Hauser, 1978).

Veri Tabaninin Olusturulmasi (Verinin Bir Araya Getirilmesi)

Karar destekleme sistemleri yaklasiminin ilk gilinlerinde sistemin
gelisimi oldukga yavast1. Once minik bir veri taban1 kullanima alinir séz konusu
veri tabanmin yararliligi anlasilirsa iizerine minik bir veri tabani eklenir, test
edilir yararlilig1 anlasilirsa iizerine yeni bir veri tabani eklenir ve islem bdylece
siirtip giderdi. Bir bakima is bugiin de boyle siirlip gitmektedir. Fakat aradaki
fark baslangictan bu yana elde edilen bilgi birikimi ve i¢gdriidiir. Bu sayede
daha ige baslamadan temel baz1 6l¢iiler bilinmekte ve ona gore ise baglanmakta
ve bu da gereksiz zaman kaybinin 6niine gegebilmektedir (Dennis ve ark., 2003;
Green ve ark., 1975; Hartung, ve ark., 1965; Naert ve ark., 1975; Shocker ve
ark., 1977).

Bu durumu bir drnekle sdyle aciklanabilir. Ornegimizde paketlenmis
iiriinler pazarlayan ve bu amagla veri toplayan bir isletme ele alinabilir. Uriiniin
isletmeden tiiketiciye ulasmasini izleyebilmede birkag veri tiiriine gereksinim
vardir.

Dagitima iliskin veri Bir iiretici firmanin daima dagitima iliskin bilgi
birikimi vardir ve bu bilgi birikimi birgok bakimdan son derece degerlidir.
Dagitim isletme tarafindan gozlenebilen dogrudan bir nakit akisi1 yaratir. Bu da
en tepe yoneticinin (CEO) kalbiyle yakindan baglantilidir. iste bu nedenle
siirekli gozlenmesi gerekir. Ticari promosyonlarin analizi gercekte iste bu
seviyede baslar. Promosyonun basarisini biiyiik capli dagitimlar izler.

Ancak ticari envanterler promosyon-dagitim iligkisini izlemeyi
giiclestirebilir. Bazi kategorilerde {iriinlerin %75-80° i anlagilan deger {izerinden
dagitilir. Agikgasi isletme promosyonu ortadan kaldirsa bile, satiglar %75-80” in
altina inmez. Ticaret diisiik fiyatin avantajim yasamakta, {lirlinii envantere
tagimaktadir. Bu durum herhangi bir analiz sirasinda goéz ardi edilmemelidir.
Diger bazi kategorilerde, isletme dagitimi perakende satigina olduk¢a yakin
olabilir. Bu da bir problemin ortaya ¢ikmamasma olanak saglayabilir. Bu
duruma en giizel 6rnek fabrikadan perakendeciye dogrudan dagitim yapildig:
durumlarda gozlenir.

Depodan ¢ikis verisi Siiregte ikinci 6nemli kisim iirlin satiglarinin
acikca gozlenebildigi yer olan dagiticinin deposudur. Bu deponun o6nemi
perakende satis noktalarina gidecek olan iiriiniin ¢ikis noktast olmasindandir.
Satislarin bu noktada Olglilmesi pek ¢ok envanter probleminin ortadan
kalkmasimi saglar. Amerika Birlesik Devletlerinde depodan ¢ikis verisi saglayan
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en 6nemli sirketlerden biri SAMI (Selling Areas Marketing Inc.) dir. SAMI nin
48 temel marketteki iiriinleri izlemekle ilgili anlagmas1 vardir. S6z konusu 48
temel market Birlesik Devletlerdeki gida iriinleri satisinin %86’ sin1
kapsamaktadir. Tedarik¢ilerin tamami SAMI kapsaminda degildir ama katilim
hatirt sayilir bir saytya ulagmistir. SAMI yaklagik dort haftada bir sayisal veriler
toplar.

SAMI nin iilke genelindeki gida {irlinleri satis trendini gosteren bu
sayisal degerler son derece yol gostericidir. Fakat bazi eksiklikleri de vardir.
Dort haftada bir toplanan sayisal degerler kisa stireli olabilir. Bu kisa siireli veri
abartili bir Pazar hareketliligi gosterebilir bu da son derece yaniltici olabilir.

Perakende satiglar Perakende satig Ol¢iimii yapabilmede ii¢c temel
yoéntem vardir. Isyeri muhasebesi, UPC (Universal Product Code) scanners, aile
panelleri.

Bat iilkelerinde perakende muhasebesini yapmak iizere kurulmus bazi
sirketler vardir. Ornegin Amerika Birlesik Devletlerinde sirketler icin perakende
muhasebesi yapmak iizere kurulmus sirketlerden birisi A.C. Nielsen Company
dir.  Nielsen gida, ilag, ve tiim toptanct firmalar1 kapsayacak sekilde
temsilcilerini (reprezantlarini) her iki ayda bir alana gonderir. Bu iki aylik
siirede temsilciler raftaki, depodaki ve satistaki liriinlerin envanterini ¢ikartirlar.
Daha sonra perakende satis miktar1 hesaplanir.

Model Olusturma

Modeller bas edilemeyecek oOlciide fazla olan veriyi diizenlemeye
yarayacak kuramlarin olusturulmasma olanak saglarlar.”’Eger bu olursa ne
olur?” sorusuna yanit bulunmasina olanak saglarlar. Model, en basit tanimiyla,
olgularin nasil ¢alistiginin matematiksel yolla ifade edilmesidir (Gagne ve ark.,
2000; Hagger ve ark., 2002; Shocker ve ark., 1977).

Sekil 2 de gosterilen tiiketici akis modelinin olusturulmasinda yeni
iiriinler hakkinda tiiketicinin ne diigiindiigiinden bir hayli etkilenilmistir. Burada
temel varsayim, “yeni bir {irliniin amagladig: tiiketici grubu” vardir seklinde
Ozetlenebilir. Burada ifade edilen gruba hedef kitle denir. Bir an igin kii¢iik
teknelerin yon tayininde kullanilabilecek wucuz bilgisayar sisteminin
gelistirildigini diislinelim. Kiiciik tekne sahipleri hedef kitle durumundadir.
Ancak s6z konusu hedef kitle ilgili iriinii almadan evvel {irlinden haberdar
olmalidir. Isletme ilgili bireyleri reklamlar araciligiyla piyasadaki bu yeni iiriin
hakkinda bilgilendirir. Gergekte herhangi bir reklamecilik sirketinin ilgili yeni
iiriinii ve onun 6zelliklerini Tiirk toplumunun %20 sine tanitmanin maliyetinin
ne olacagi hakkinda bir tahminde bulunabilmesi gerekir.

Uriin piyasaya inmedikge tiiketici {iriinii satin alamaz. Bu bir dagitim
problemidir. Sirket s6z konusu yeni iirline benzer iiriinler pazarliyorsa, uygun
dagitim kanallarinin neler oldugunu deneyimleriyle bilebilir Dolayisiyla
tiikketiciye hangi yollardan iiriini elde edebileceklerinin bilgisini aktarabilir.
Hedef kitlenin igerisinde yer alan birey yeni {irlinden haberdarsa, ve bu iiriinii
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satin alabilecegi bir yer varsa kargimiza yanitlanmasi daha gii¢ bir soru ¢ikar, o
da tiiketicini bu yeni {irlini “denemek” isteyip istemeyecegidir. Satin alma
davranis1 iki temel kaynaktan etkilenebilir. Birincisi, reklamlar sirasinda iiriin
ozelliklerinin hedef kitleye yeterince iletilip iletilmedigi, ikincisi ise, potansiyel
titketicinin s6z konusu iriin &zelliklerini arzulayip arzulamamas: ile ilgilidir.
Sinama olasiligina iliskin rasyonel bir tahmin her zaman yapilabilir. Bunun yan1
sira bazi paket iirlin kategorileri icin gegmise dayali veriye de ulasmak olasi
olabilir. Biitiin bunlara ek olarak gercek {irlin i¢in alan arastirmasina dayali daha
gercekci tahminler de yapilabilir. Biitiin bunlar olmadan da, hatta {rlinlin
imalatinda bir hayli zaman Once, tarihsel normlar ve yonetsel yargilara dayali
olarak gergeklestirilen tahminlerin son derece isabetli oldugu da bir gergektir.

Bir an i¢in tiiketicinin iriinii smadigini varsayalim. Bir sonraki soru,
boyle bir iiriine tekrar gerek duydugunda satin alma davranisini tekrarlayip
tekrarlamayacagidir. Tiiketici bir sonraki benzer {iriin satin alma davranisi
sirasinda rekabet eden firmaya yonelebilir. “Degistirme” ve “tekrarlama”
olasilig1 tahminlerinin dnemi burada kendisini gostermektedir. Bu nedenle bu
degerlerin hesaplanmasi ve mutlaka isin igerisine katilmasi gerekir.

Dogrudan hesaplama biitiin siiregleri bir araya getirir: Hedef pazardaki
insan sayisi c¢arpt soz konusu grupta yer alan ve iriinden haberdar olanlarin
ylizdesi ¢arpt {rlinii bulabilenlerin grup igerisindeki yiizdesi g¢arpr {iriinil
denemekte istekli olanlarin grup igerisindeki yiizdesi ¢arpi iiriin grubu i¢in satig
siklig1 iiriiniin satis basarisinin 6ngoriilmesinde ise yarayabilir.

Bulunurluk, farkindalik, sinama, degistirme, tekrarlama kavramlari
temeldir. Siire¢ siiregendir. Model kuskusuz zenginlestirilebilir fakat temel
kavramsal yap1 ve yukarida igaret edilen hesaplama son derece basittir.
Hesaplamanin kalitesi hi¢ kuskusuz girdilerin kalitesine baglidir.
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Sekil 2 Yeni Bir Uriiniin Gelecekteki Satisina iliskin Kestirim Yapabilme
Olanag1 Saglayan Tiiketici Akis Modeli (Little, 1979)

Hedef Kitle
¥
Bulunurluk
¥
Farkindahk
¥
Smama
Degistinme
Onlar ’ Biz
4, = ,‘7
Tekrarlama Tekrarlama

Uygulamada Yo6netsel Karar Destekleme Sistemleri

Pazarlama karar destekleme sistemleri uygulamasmi daha c¢ok
paketlenmis iriinleri pazarlayan biiyilk sirketlerde bulabilmistir. 1lk
uygulamanin 1972 yilinin ortalarinda gergeklestigi bilinmektedir. Ancak
sistemler giiniimiize dek gelisimini artan bir hizla siirdiirmiistiir. Y 6netsel karar
destekleme sistemleri pazarlamaya yonelik operasyonlarin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmis daha da 6nemlisi ydnetim tarzlarina etki eder bir hale ulagmistir
(Christie ve ark., 2002; Cox ve ark., 1976; Dennis ve ark., 2003; Gagne ve ark.,
2000; Nigam, 1975, 1976, 1977; Silk ve ark., 1978; von Hippel, 1978)

Yonetim Tarzindaki Degisiklikler

Pazarlama yonetim tarzindaki iki anlamli degisikligin kokleri yonetsel
karar destekleme sistemlerinde aranabilir. Bu yeni tarzlar uzunca bir zamandir
gelismekteydiler. Fakat yonetsel karar destekleme sistemleri séz konusu
sistemlerin kendilerini pratikte gosterebilmelerine olanak saglamistir.

Birincisi, yeni pazarlama programlarindaki “sina ve gor” yaklagiminin
gelistirilmesidir. Sirketteki pazarlama yoneticisi yalnizca yeni fikirleri ortaya
atan degil fakat ayn1 zamanda fikirlerin bir ise yarayip yaramadigini gérmek
isteyen kisidir. Bu amagla bir mini-deneme programi gelistirilmistir. Y6netim
bilimciler aragtirma i¢in uygun olan bir uygulama alani saptamiglardir. Yillik
pazarlama plan1 bir yil sonrasi i¢in de arastirmay1 icermektedir. Gerekli ekstra
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arastirmalar da plana derhal katilabilir. Bu baglamda gelistirilmis olan belli
baslh projeler sunlardir: Yeni promosyon fikirleri, paketleme, iirlin gelistirme,
reklamciliga yonelik medya stratejileri, kopyalama, agirlik. Yonetim bilimciler
sonuglar1 hizli ve etkili okuyabilmek i¢in analitik ve degerlendirmeci yontemler
gelistirmiglerdir. Yonetsel karar destekleme sistemlerinin detaya inen, esnek, ve
geribildirime dayana yaklagimi, profesyonellerin deneyim ve becerisiyle
birlesince pazarlamaya yonelik operasyonlar olasi hale gelebilmektedir (Day,
1977; Dennis ve ark., 2003; Hess, 1967).

Yonetsel karar destekleme sistemleri genis Olcekli, ¢oklu-pazar
arastirmalarina da olanak saglamaktadir. Ornegin son derece dikkatli bir
bigimde diizenlenmis reklam agirlik 6lgme testi yonetsel karar destekleme
sistemi igerisinde degerlendirildiginde reklam harcama stratejisinde ciddi
kaymalara neden olabilir.

Ikincisi, bolgesel pazara kayistir. Bolgesel stratejilerin dnemini herkes
kavrayabilir ama bdolgesel stratejiler lizerinde kontrol sahibi olmak ve bu
stratejileri izleyerek degerlendirmeler yapabilmek ayri bir problem olarak ortaya
cikar. Kontrol sahibi olmak ve izleyebilmek basar1 ya da basarisizligin tayininde
ve daha da Onemlisi degisen kosullara ayak uydurabilmek igin strateji
degisiklikleri yapabilmede son derece dnemlidir. Iste biitiin bunlari yapabilmede
yonetsel karar destekleme sistemleri anahtar rol oynar.

Pazar Tepki Raporu

Sirket ve marka performansina iligkin konvansiyonel degerlendirme,
hisse, fiyat, promosyon, reklam harcamalari ve bunlarin trend analizinin
yapilmasmin gerekliligini vurgular. Daha 6nce s6zii edilmis olan SAMI ve
Nielsen gibi sirketler ve sirketin bizzat kendisi bu degerlendirmeleri yapar
(Little, 1979).

Daha genis kapsamli hareket merkezli performans degerlendirmesi ise
yonetsel karar destekleme sistemlerinin evrimlesmesi ile gergeklesebilmistir.
Pazar tepki raporu pazar statii raporunun yerini almistir. Pazar tepki raporu bazi
temel sorular sorarak pazarlama eyleminin ne 6lgiide etkili oldugunu arastirir.
Bu sorular arasinda sunlar sayilabilir: Fiyat esnekligi ne kadardir? Promosyona
satiglarin tepkisi ne kadardir? Artan reklamlarin satis iizerine etkisi ne
olmustur? (Little, 1979)

Bir sirketin pazari yillar igerisinde onemli Olgiide rekabete dayali
degisiklikler gegirir. Tarihsel olaylar ve ampirik yolla elde edilmis olan veri
cesitli pazarlama taktiklerinin derinlemesine incelenmesine olanak saglar.
Analitik yontemler bir gecede gelistirilemez. Pazar tepkisinin kestirilebilmesi
icin bazen yillar gerekebilir. Pazar tepki raporu uzun siireli gézden gegirmeler
araciligryla elde edilir, pazar yoneticilerine karar verme siirecinde yeni ve etkili
bilgiler saglar.
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Maliyet/Fayda

Yonetsel karar destekleme sistemlerinin sirkete maliyetinin oldukga
yiiksek oldugu sodylenebilir. Bunun i¢in birka¢ yiiz bin dolarin gerekli oldugu
bilinmektedir. Ancak satistaki ylizde icerisindeki payinin oldukea diisiik oldugu
aciktir. Bu rakam yaklasik olarak %1 i gegmez. Pazarlama biitgesinin yaklasik
%5 oldugu diistiniiliirse, yonetsel karar destekleme sisteminin maliyetinin
abartilmamasi gerekir (Little, 1979).

Sagladigi baz1 faydalar son derece agiktir. Promosyonun analizinden
sonra stratejide yapilacak degisiklik ciddi kar artiglarina aracilik edebilir.
Parasal kazancin Otesinde isletmenin pazarda kalmasina olanak saglayabilir.
Ama aslinda sagladigi en biiyiik fayda “iyi yonetime” olanak saglamasindadir
(Little, 1979).

Planlama ve Uygulama
Yonetsel karar destekleme sistemlerinin amaci pazarlama ydneticisinin
pazar1 daha iyi anlamasina yardimeci olmaktir. Bu oldukga asil bir gorevdir.

Ancak bunu gerceklestirebilmek i¢in uygulama {izerinde etkili olan birkag

faktorii kontrol edebilmek zorunludur. Burada en oOncelikli olan “en iist

yonetimin destegi” dir. Yonetsel karar destekleme sistemleri ¢alisma diizenini
etkileyecek ve degistirecektir. Bu degisimin basariyla gergeklesebilmesi igin tist
yonetimin s6z konusu diisiincenin kararlilikla arkasinda olmasi gerekir.

Diger bazi konular asagida basliklar halinde verilmis ve agiklanmustir.

1. Yazilimin se¢imi. Yazilim amaca uygun olmalidir. Amaca uygun olmayan
bir yazilim doyumsuzlukla sonuclanacak ve sisteme olan inancin
sarsilmasina neden olacaktir.

2. Yontemsel yaklasim. Hedeflenen amaci gerceklestirebilmenin yarisi en
uygun yontemin se¢ilmesidir. Bu yaklasim detayli bir bi¢cimde asagida
verilmistir.

3. Destek birimi. Isletmenin icerisinde yazilmi kullanabilecek ve
eksikliklerini giderebilecek, dis birimle baglant1 saglayabilecek bir birime
gereksinim vardir.

Asagida yukarida isaret edilmis olan konularin her bir detayli bir
bigimde ele alinmistir.
Yazilim

Yonetsel karar destekleme sistemine iliskin yazilim program
kullanicinin mevceut bilgiyi organize etmesine yardimei olmalidir. Bunu anlami
programin belli kapasitelerle hazir gelmesidir. Bu kapasiteler arasinda veri
yonetimi, izleme, analiz, ve modelleme sayilabilir. Ayrica programin kullanici
dostu olmasina da dikkat edilmelidir. Kullanici programin yeni bir
uygulamasina gectiginde yeni bir dil ya da yeni bir dizini 6§renmek zorunda
kalmamalidir.
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Veri tabani1 yonetimi kapasitesi, yOneticinin yaptig1 bigimde veriyi
organize edebilmelidir. Bu verinin dogrudan ve basit bir yapiyla organize
edilmesi anlamina gelmektedir. Veriyi zaman, hesap, o0zellik bigiminde
diizenlemek mantikliysa yazilimin bunu destekler olmasi gerekir. Kullanici
yazilim tarafindan yapay bir yolla diisiinmeye zorlanirsa, buna direng
gosterecektir. Bu mantiga gore, veriyi tamimlayan terminoloji yoneticiye
yabanct olmamalidir. Ornegin satislar “satiglar” olarak adlandirilmalidir.
Satiglarin “A0100” olarak adlandirilmasi verinin yoneticinin terminolojisine
yabancilagsmasini saglayacaktir.

Yazilm farkli kullanicilar1 destekler nitelikte olmahdir. Isletmenin
degisik Dbirimlerindeki c¢alisanlar veri tabanina ulasabilmeli eklemeler
yapabilmeli raporlar alabilmelidir. Veri tabani ydnetim sistemi buna izin
verebilmeli hatta kolaylik saglayabilmelidir.

Kullanicilar veriyi organize etme firsatina sahip olduklarinda, genis
kapsamli bir ¢ikti gereksinimi duyarlar. Bunlar analiz sonrasi tablolamadan
baslayarak grafiklere kadar cesitlilikler gdsterebilir. Yalnizca veriye bakmak
bile, veri lizerinde analitik diisiinebilmeye olanak saglar. Bircok durumda
analizler karmasik matematiksel manipiilasyonlar1 gerektirmez. Degisik
baglamlarda veriyi karsilastirmali olarak gérmek bile durum hakkinda bilgi
verici olabilir.

Kullanict bilgiyi gordiikkten sonra, bir sonraki adim ¢esitli veri
elemanlar1 arasinda var olan iliskiyi incelemek ve irdelemektir. Yonetsel karar
destekleme sistemleri bu baglamda ise yarar ¢esitli araglar sunar. Bunlar kendi
aralarinda betimleyici istatistikten yordayici istatistie kadar g¢esitlilikler
gosterir.

Kullanicr ¢esitli veri elemanlar1 arasinda var olan mantiksal iliskiyi
tanimladiktan sonra, modellemeye gereksinim duyar. S6z konusu modelleme
sayesinde, buldugu iliskilere dayali olarak gelecek hakkinda bir kestirimde
bulunabilir ve belki de daha Onemlisi vermis oldugu kararlarin etkilerini
irdeleyebilir.

Yénetsel Karar Destekleme Sistemlerinin Diizenlenmesine Iliskin Yontemler
Yonetsel karar destekleme sistemlerinin uygulanmasini saglayan son
derece giiclii yazilimlarin son yillarda birbirinin ardi sira piyasaya c¢ikmasi
kullanicilarin ~ yonetsel karar destekleme yazilimi gelistirme siirecine
katilimlarimi saglamistir. Bu durum bu alandaki gelismenin gelecegini parlak
kilmaktadir. Kullanicilar bu baglamda hem kullanici hem de program gelistirici
durumundadirlar. Yazilimm esnekligi geleneksel olarak kullanilan girdi-¢ikti
bilgi isleme sisteminin sagladigindan ¢ok farkli stratejileri gelistirmeye olanak
saglamaktadir. Bu yeni yazilimlar sayesinde uygulayict bir veri tanimi eksik
diye bir aylik ¢alismasinin kaybedilmesine katlanmak zorunda kalmamaktadir
(Christie ve ark., 2002; Cox ve ark., 1976; Dennis ve ark., 2003; Gagne ve ark.,
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2000; Hagger ve ark., 2002; Klein ve ark., 2001; Nigam, 1975, 1976, 1977; Silk
ve ark., 1978; von Hippel, 1978).

Yonetsel karar destekleme sisteminin bagarisi ¢ok iyi diizenlenmis veri
tabanindadir. Yonetsel karar destekleme sisteminin veri Ogeleri dikkatli bir
bicimde diizenlenir ve tanimlanirsa, diger asamalar bunun ardindan gider.

Geleneksel bilgi sistemlerinde, gelistirme stratejisi analiz, detayl
tanimlama, desen, ve uygulamadan olusur. Detaya inen ayrintilarin 6nceden
belirlenmesi, FORTRAN ve COBOL gibi konvansiyonel programlama
dillerinin sinirhiliklarimi agmak bakimindan son derece énemlidir. Bu konularin
her birisine yonetsel karar destekleme sistemlerinde de egilinmelidir ama
yaklasim oldukga farklidir. Sekil 3 bu fark: goézler 6niine sermektedir.

Sekil 3 Klasik ve Yonetsel Karar Destekleme Sistemleri Gelistirme

Stratejileri
Klasik Yionetsel Karar
Gelistirme Destekleme
Stratejisi Gelistirme
Stratejisi
Analiz Analiz
¥ h 4
Detavls Ver
Tanimlama Tabanl1
Tanimlama
) J v
Desen Desen
¥ / \
Uygulama Uwgulama p| Degerlendimme

Klasik yaklagimi temele alan analizlerde ne yapilmak istendiginin ve
nasil yapabileceginin tanimlanmasinin 6nemi vurgulanirken, yonetsel karar
destekleme sistemlerinde sistemin ne tiir bir veriye gereksiniminin oldugu
iizerinde durulur.

Burada isin icerisine “basari icin Kkritik olan faktorler” kavrami
girmektedir (critical success factors — CSF -) Kavrami ortaya Rockart (1979)
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atmis Bullen ve arkadaslar1 (1981) gelistirmistir. Sistemdeki hangi verinin
iizerine gidilmesi gerektiginin yontemi olarak basari i¢in kritik olan faktorler
kavrami gelistirilmistir.

Basari i¢in kritik olan faktorler, yonetimin bilgi gereksinimini anlamayi
ve tanimlamay1 hedefler. Aslinda bir goriisme teknigidir. Basari i¢in kritik olan
faktorlerin belirlenmesi siireci asagidaki adimlari igerir:

1. lIskolunun basar1 icin kritik olan faktdrleri belirleyebilmek amaciyla

incelenmesi.

2. Iskolu icerisinde belli bir brans1 ele alarak basari i¢in kritik olan faktdrlerin
belirlenmesi.

3. Bireysel basar icin kritik faktorleri saptayabilmek icin bir dizi goriismenin
gergeklestirilmesi.

Daha sonra bu asamalarda elde edilen bilgiler yeniden gdzden gegcirilir
ve Oncelik sirasina gore yeniden siralanirlar. Bir sonraki asamada Olgiitlerin
belirlenmesine ¢alisilir. Biitlin bunlar gergeklestikten sonra, bilgi saglayacak
olan 6ncelik siral1 bir veri tabani ve anahtar bilgi sistemine ulasilabilir. Bundan
sonraki asama, karar verme siirecinde bu bilgilerden nasil yararlanilacagi ile
ilgilidir.

Boylece basari igin kritik olan faktdrlerin saptanmasi ¢alismasinin belli bazi
bilgileri i¢ermesinin bir zorunluluk oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu bilgiler
basliklar halinde su sekilde siralanabilir (Christie ve ark., 2002; Cox ve ark.,
1976; Dennis ve ark., 2003; Gagne ve ark., 2000; Nigam, 1975, 1976, 1977;
Silk ve ark., 1978; von Hippel, 1978; Tan ve ark., 2002):
Yoneticinin gerek duydugu bilgiler.
Degisik yoneticilerin gerek duydugu bilgiler arasindaki tutarsizliklar ve
tutarliliklar
Veri kaynaklarinin bir araya getirilmesi
Orgiitte veri kullanicilarin tanimlanmasi. Daha da 6nemlisi s6z konusu
kullanicilarin karar verme siirecine katkilarinin tanimlanmasi.
Orgiitte yonetsel karar destekleme sistemleri icerisinde oncelik sirasinin
belirlenmesi.

Dogru yapilirsa basar igin kritik olan faktorlerin saptanmasi arastirmasi
asagida verilmis olan hedeflere ulagabilmeye olanak saglayabilir.
v’ Pazarlama Orgiitiniin karar destekleme gereksinimi igin gerekli olan
saglam, gilivenilir, ve biitiinlesmis bir ¢cergeve saglar.
Y onetsel karar destekleme sisteminin gerekliliklerini yerine getirir.
Yonetsel karar destekleme sisteminin  gerekliliklerinin  Grgiitiin
gereksinimiyle uyumlu ¢aligmasini saglar.
Y oOnetsel karar destekleme sisteminin degerlendirilebilmesine aracilik eder.
Orgiitsel gerekliliklerin kapsamli ve kapsayici analizi aracilifiyla
basarisizlik riskini azaltir.

YV VYV VYV

AN

AN
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Basar1 icin kritik olan faktorlerin saptanmasi gibi yOntemlerin
uygulanmasiyla, proje zenginligi saglanabilir. Yonetsel karar destekleme
sistemlerinde program gelistiriciler yalnizca belli analizleri kapsam igerisine
alirlar. Basar1 icin kritik olan faktorlerin saptanmasi yontemi ise bir anlamda
program gelistiricilere de hangi analizlerin 6ncelikli olarak programa alinmasi
gerektigi konusunda 11k tutar (Hagger ve ark., 2002; Urban, 1970; Tan ve ark.,
2002).

Destek Birimi

Yonetsel karar destekleme sistemi destek birimine gereksinim duyar.
Destek birimini olusturmak ve gelistirmek zaman alir. Bu nedenle yonetsel
karar destekleme sistemine iligki yazilimi pazarlayan sirket orgiit i¢in birim
olusturulup gelistirilinceye kadar gorevi listlenmek durumundadir. Bu durum
projedeki gelismenin hizinin diigmemesine olanak saglayabilecegi gibi, dogmasi
muhtemel sorunlarin da 6niine geger. Zamanla orgiit uygulama sorumlulugunu
iistlenir.

Karar destekleme sisteminin Orgiit i¢i uygulamasinda kag¢ calisana
gereksinim oldugu programin ve yapilacak igin biiylkligiine baghdir. Yine
burada da programi gelistiren isletmenin rehberlik yapmasi son derece yararl
olabilir. Karar destekleme sistemlerinin uygulanmasinda yapilacak is ii¢ temel
alana ayrilabilir. Birincisi, donanimin satin alinmasi, kurulmasi, ve isler hale
getirilmesidir. ikincisi, tanimlama ve uygulamadir. Bu alanda incelenmesi
gerekli olan pek ¢ok konu vardir. Bunlar arasinda asagidakiler sayilabilir.

e Degisik veri kaynaklar1 nerede ve ne bigimde bulunmalidir?

e Veriye ne ¢esit manipiilasyonlar uygulanmalidir?

e En uygun model nedir ve un uygun modele en uygun teknik nasil
secilmelidir?

e Ne ¢esit bir standart rapor etme teknigi kullanilmalidir?

e Sistem ve kullanict uyumu nasil saglanmalidir?

Bu konular ¢o6ziildiigiinde, gercek uygulama siirecine gegilmis olur.
Veri tabaninin diizenlenmesi, verinin korunmasi, kisisel veri tabani ve diger
islemlere bir sonraki adim olarak gegilir.

Ucgiinciisii, personelin karar destekleme sistemleri ve bu konudaki yazili
materyali kullanabilme konusundaki egitimidir. Egitim programlarimin
kullanicinin ve sistemin gereksinimini karsilayacak bicimde gelistirilmesi bir
gerekliliktir. Egitimin bir amaci da sistemi kullanabilecek deneyimi
kullanicilara kazandirmak olmalidir. Biitiin bunlar1 gergeklestirebilmek igin
uygun yazili materyal saglanmalidir. Veri taban1 uygulama el kitab1 bu amagla
gelistirilmeli ve uygulayicinin kullanimina sunulmalidir.

Baslangigtaki uygulama modelini Sekil 4 agiklar niteliktedir. Her bir
islevi gergeklestirecek insan sayist sisteme bagli olarak degisiklikler
gosterebilir. Ancak bu yapimin gosterdigi islevlerin yerine getirilmesi ve i¢inin
doldurulmasi gerekli olabilir.
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Sekil 4 Baslangi¢ Uygulama Semasi

Yonetici la— | Yonetici Karar Destekleme Sistemleri
Danismam
Donanm Tanimlama, Uygulama Egitim, Iletisim

Proje olgunlastik¢a, farkli gorevleri gergeklestirme yoneliminde ufak
degisiklikler olabilir. Baslangigta tanimlama ve uygulama iizerine yogunlagmis
olan konsantrasyon, bu kez veri tabani olusturmaya yonelebilir. Ornegin hangi
verinin siirece almacagina, hangi verinin silire¢ disinda birakilacagina bu
asamada karar verilir. Yine ayni sekilde konsantrasyon orgiitiin igerisinde yer
alan kullanicilarin egitimine ya da ek uygulamalarin devreye sokulmasina da
kayabilir. Orgiitiin gereksinimlerin bagl olarak, bu goérevleri yerine getirecek
birey sayisinda artisg da olabilir, azalma da. Bu nedenle Sekil 5, Sekil 4 {in daha
gelismis halini gozler 6niine sermektedir.

Ote yandan yonetsel karar destekleme sistemine yonelik destek Sekil 5
de Sekil 4 den ¢ok daha fazladir. Bu da orgiitiin 6zgiil gereksinimleriyle
alakalidir. Bu semalarin en gelismis olan1 Sekil 6 da goriilmektedir. S6z konusu
sema daha fazla kullaniciya hizmet vermeyi amaglamaktadir.

Sekil 4 ve Sekil 5 de verilen semalar gercek yasam olaylar1 dikkate
almarak diizenlenmistir. Pozisyonlarin nasil doldurulmasi gerektigi baglaminda
ele alindiginda, asagida verilen bilgi pozisyonlart doldurma konusunda
yararlidir:

e Donanim/iglemler igin, veri isleme deneyimi olan ¢aliganlar

e Veri tabanmi olusturma, bakim, destek, ilave kapasitelerin uygulanmasi igin,
pazarlama deneyimi (isletme alaninda lisans hatta lisans iistii egitim) olan
bilgisayar sistemleri konusunda bilgi ve deneyim sahibi olan ¢alisanlar

e Egitim, son bilgi hizmetleri, ve dokiimantasyon i¢in, uzman egiticiler ve
teknisyenler

Sekil 5 Olgunlasmis Yonetici Karar Destekleme Sistemi Semasi

Yénetici
|
Donanm Veri Tabani Ilave Egitim
Islemler Olugturma, Kapasitelerin
Bakmn, Destek Uvwgulanmas:
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Sekil 6 En Gelismis YoOnetsel Karar Destekleme Sistemleri Semasi

Y énetici s Planlama

Sirleet Tsletici Sirket Veri Merkezi

Yonetim Danismanlik Donanmm Hizmetleri
Danisma

Veri Yonetim
Egitim

Kullanici Hizmetleri
Programlama
Dékiimantasvon

S6z konusu pozisyonlari en iyi sekilde dolduracak uzmanlar, yalnizca
sistem bilgisine en iist diizeyde sahip olanlar degil fakat ayn1 zamanda, en dogru
karar1 vermede en uygun bilginin ne olduguna karar verebilen ve pazarlama
sorunlarimi hizli bir bigcimde kavrayabilenlerdir. Bu durum da bu alanda
calisacak uzmanlarda iki temel gerekliligi zorunlu kilmaktadir. Bunlardan
birincisi, gii¢lii bir isletme ge¢misinin olmasi, ikincisi ise, list diizeyde bir
sistem bilgisine ve becerisine sahip olmasidir. Beceri ve deneyim uzmanin
yonetsel karar destekleme sistemleri aracilig1 ile elde edilen bilgileri yasama
gecirebilmesini olasi hale getirir. Belki daha da 6nemlisi bunu olabilecek en
kisa zamanda yapabilir. Is yasaminda zamanin en degerli sey oldugu
diisiiniiliirse, katkinin 6nemi daha agik bir bi¢imde ortaya ¢ikar. Pozisyonlar1 ve
igeriklerini daha agik bir bigimde gosterebilmek amaciyla Sekil 7
diizenlenmigtir.

Yonetsel karar destekleme sistemlerinin genisleyip yayilmasi i¢in
sistemin gereklerinden yoneticinin haberdar olmasi gerekir. Daha da onemlisi
asagida maddeler halinde verilmis olan noktalara yoneticinin agiklik
getirebilmesi bir zorunluluktur.

1. Nasil bir model ve ne zaman uygulanmalidir?

2. Kim ve ne zaman egitim almalidir?

3. Modeller bir araya nasil getirilebilir?

4. Kisa, orta, ve wuzun donemli hedefler nelerdir? Bu hedefleri
gerceklestirebilmede ne ¢esit alt sistemlere gereksinim vardir?

Donemsel Gozdengegirmeler

Yenilikler icerse de herhangi bir alanda, tekerlegi yeniden kesfetmeye
gerek yoktur. Iste bu nedenle her alt1 ayda bir yapilacak doénemsel gozden
gecirme toplantilart son derece yararli olabilir. Aslinda iirlin yeni oldugu igin
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iiretici ve kullanicinin sik sik bir araya gelmeleri dogaldir. Ama bunun diizenli

olarak alt1 ayda bir yapilmas1 siireci formalize eder (Christie ve ark., 2002; Cox

ve ark., 1976; Dennis ve ark., 2003; Gagne ve ark., 2000; Nigam, 1975, 1976,

1977, Silk ve ark., 1978; von Hippel, 1978; Tan ve ark., 2002; Thatcher ve ark.,

2002). Goriismelerde neyin kapsam igerisine alinmasi gerektigi asagida

maddeler halinde verilmistir.

1. [k Al Aylk Gézdengegirme. Bu goriisme ilk alti ayda ydnetsel karar
destekleme sisteminin gézden gegirilmesini i¢erir. Bu goriismede gecen alti
aylik siirec igerisinde elde edilen basarilarin yani sira karsilasilan giicliikler
de ele alinir. Karsilasilan giicliikleri ortadan kaldirmak ise yazilimi
diizenleyen uzmanlarin gorevidir.

2. Ikinci Alti Ayhk Gozdengegirme. Bu toplantida bir sonraki alti ayda
yonetimin hedefleri dogrultusunda sistemde yapilmasi gereken degisiklikler
i¢in bir gerceve ¢izilir. Bu dogal olarak bir anlamda gelecegi yordama isidir.
Bir yordama olduguna gore, gelecekteki projelerin neler olabilecegi ve bu
projeleri basarabilmede alinmasi gereken sisteme yonelik gelismelerin neler
olabilecegi tizerinde durulmalidir.

3. Program Gelistiriciyle Gozdengecirme. Pazarlama sirketi daha fazla teknik
destege gereksinim duyabilir. Iste bu durumda program gelistiriciyle daha
derinlemesine bir gézdengecirmeye gereksinim duyulabilir.

4. Yazhmla Ilgili Gelismeler. Yazilimi saglayan sirket gelecek alti aylik
siirede yazilimda yapilacak degisiklikleri ve yenilikleri pazarlama sirketine
bidirmelidir.

5. Kullanici gereksinimlerinin gézdengecirilmesi. Boyle bir gbzdengegirmenin
hem yazilimi gelistirenlere hem de kullanicilara faydasi vardir. Amag
yonetim i¢in kullanigh bir ara¢ gelistirmek olduguna gore, taraflar karsilikl
olarak birbirlerini dinlemek ve anlamak zorundadirlar. Kullanicilardan
alinacak geribildirimler yonetimin gereksinimine daha iyi hizmet eden
yonetsel karar destekleme sistemlerinin gelistirilebilmesine olanak
saglayacaktir.

Sekil 7. Yonetsel Karar Destekleme Sisteminde Pozisyonlar

Pozisyon Profilleri
Veri Tabani Yoneticisi
Profil:
e Organize eder
e Veri girigi konusunda en alt diizeyde deneyim gerekir
e Veriye ve onun kullanimina aginalik gerekir
Sorumluluklar:
Veri tabaninin siirekli giincel tutulmasini saglamak
Igsel veri kaynaklartyla uyumlu ¢aligmak
Dokiimantasyonun saglamak ve dokiimantasyonu siirekli giincel tutmak.
Analizler ve kontroller yapmak
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Planlamaci/Analist

Profil:

¢ Sayisal yontemler konusunda beceri sahibi olmak

¢ Gegmis deneyim

e Bireyler arasi iliskilerde beceri sahibi olmak
Sorumluluklar:

e Ozel analizler uygulayabilmek ve modeller gelistirmek
e Kullanicilara sayisal yontemler ve onlarin kullanimi hakkinda tavsiyelerdg
bulunabilmek

e Sistemin gelistirilebilmesi i¢in gereksinimleri saptamak

Kullanict Destegi

Profil:

e Isletme ya da teknik alanda dereceye sahip olmak

¢ Bireyler arasi iligkilerde beceri sahibi olmak

e Ogrenme hiz1 yiiksek olmak

e Yazilimi hizli ve etkili 6grenme becerisine sahip olmak
Sorumluluklar:

Kullanicilara bire bir destek saglamak

Kiictik gruplara egitim vermek

Se¢me konularda egitim vermek

Sistemde ve veri tabanindaki gelismelerin dokiimantasyonunu yapmak

Sonug¢

Yonetsel karar destekleme sisteminin bir isletmede kullanilmasi ve
basarili olmasi esgilidiimlii bir ¢aba sonucunda gerceklesebilir. Dogru secilmis
ve dogru uygulanan bir karar destekleme sistemi pazarlama yonetiminin karar
verme siireclerine dnemli katkilarda bulunabilir. Yalnizca yazilimin segilmesi
ve bilgisayarin fige takilmasi yeterli olmayabilir.

Bu calismada asil vurgulanmasi amaglanan nokta, pazarlama
yoneticilerinin uygulama ve planlamada analitik bir yaklasima gereksinim
duyduklandir. S6z konusu analitik yaklasim daha etkili planlamalar
yapabilmelerine olanak saglayabilecegi gibi, c¢ok basarili uygulamalarin
olusmasina da ortam hazirlayabilir. Analitik yaklasimi saglayabilmede en etkili
arag ise "“pazarlama karar destekleme sistemi” dir. Pazarlama karar destekleme
sistemi bilgisayar teknolojisi ile pazarlama bilimini biraraya getiren son derece
etkili bir aractir. Etkisi kendisini pazarlama verimliliginin artmasi bi¢iminde
gosterir.

Pazarlama karar destekleme sistemi, pazarlama becerisine sahip ¢aligani
segmekten, ilgili veriyi toplamaya, toplanan veriyi analiz etmeye, ve sonug
olarak uygulamaya koymaya kadar son derce genis bir yelpazede caligir.
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Problem ¢b6zme ve problemi bulma siireglerini bir arada ele almasi en etkili
yanidir

Etkili bir sistemin ortaya ¢ikmasi birkag ayda gerceklesmez. Zaman alir.
Ama ortaya ciktiktan sonra da son derece etkili olabilir. Pazarlama karar
destekleme sistemi s6z konusu etkili sistemin ortaya ¢ikmasinda son derece
etkili bir aragtir. Bu nedenle {lizerinde durulmalidir. Tiim diinyada oldugu gibi
Ulkemizde de bu etkili aragtan yararlanmak rekabette geride kalmamamiza
olanak saglayabilir.
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