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ÖZET 
Bir irketin ba ar s , çe itli bölümleri aras nda entegrasyonu gerektirmektedir.  Özellikle 

üretim-pazarlama fonksiyonlar aras ndaki bütünle ik bir i birli inin i letme performans üzerinde 
büyük bir etkisi oldu u göze çarpmaktad r. Çal man n amac , Manisa ve zmir deki baz 
i letmelerin üretim-pazarlama fonksiyonlar aras ndaki ili kiyi de erlendirerek, iki fonksiyonun 
entegrasyonunu etkileyen unsurlar bulmak ve sonuç olarak bu entegrasyonun i letme performans 
üzerinde ne derece bir etkiye sahip oldu unu saptamakt r. Bulgular, üretim-pazarlama aras nda 
özellikle pazar pay ve ürün-hizmet kalitesi ile ilgili fonksiyonlar aras bir i birli inin i letme 
performans n artt rmada çok önemli oldu una dair deneysel kan t sunmaktad r.
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The Importance Of Market ng-Product on Cooperat on In 
Increas ng Bus ness Performance  

ABSTRACT  
The success of a firm requires functional integration of its various departments, and 

particularly an integrated cooperation between production - marketing functions appears to have a 
large impact on business performance. The aim of this study is to explore the elements which have 
influence on production-marketing integration and finally to determine the degree of the impact of 
this integration on business performance by assessing the relationship between the two functions of 
selected companies in Manisa and Izmir. The findings provide empirical evidence that 
interfunctional cooperation between production and marketing, especially regarding market share 
and product-service quality, is vital to the increase in business performance. 

Key Words: Production - Marketing Functions in Business, Cooperation Between 
Production and Marketing, Business Performance  
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çinde bulundu umuz 21. yüzy lda de i en dünya ile birlikte mü teri 
ihtiyaç ve istekleri de de i mekte, mü teriler art k daha ki isel ve daha 
özelle tirilmi ürünler talep etmektedir. Günümüzde bir çok i letme, mü teri 
ihtiyaçlar n kar layarak  rekabet avantaj yaratmak için, de i en pazar 
ko ullar na uyum sa layabilecek  üretim ve pazarlama stratejileri uygulamak 
zorundad r. 
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Ürün ve i letmelerdeki teknolojik ilerlemeler, k salm ürün ömrü, 

pazarlar n küreselle mesi, tüketim ve da t m h z gibi faktörler i letme 
performans n etkilemekte bu da üretim ve pazarlama stratejileri aras nda bir 
i birli i sa lama zorunlulu unu artt rm t r. Bu nedenle, pazarlama ve üretim 
birimlerinin uyumlu olmas ve  çat maya yer vermeyecek  ekilde süreçlerini 
tasarlamas , i letme performans n artt rmakla birlikte i letmelere önemli bir 
rekabet avantaj sa lamaktad r. 

Üretim ve pazarlama birimlerinin birisi toplam gelirlerden, di eri ise 
toplam giderlerden sorumludur. Bu iki z t kutbu ortak bir paydada bulu turmak ve 
ayn yöne çekebilmek, i letmenin toplam performans n pozitif yönde 
etkileyecektir.    

1-ÜRET M-PAZARLAMA ENTEGRASYONUNU ETK LEYEN 
UNSURLAR  

a) Ürün Tercihi 
Ürün ve hizmetler, bir i letmenin ya da örgütün varl n n, temel 

dayana n olu turur. Ürünler, firman n pazardaki pozisyonunu belirleyen ba l ca 
de i kendir (Tek, 1997; 339-340).   

Üretim sürecinde ürün elde etmeye yönelik fiziksel veya kimyasal 
prosesler tasarlan rken, pazarlama sürecinde esas olan de i imdir. Üretim birimi 
üretti i ürünle; pazarlama birimi de ürünü tüketiciye uygun artlarda sunmakla 
görevlidir. Ba ms z birimler olarak de erlendirilen bu birimler, uygulamada 
sürekli etkile im halindedir. Üretim sisteminin ç kt s olan ürün ve/veya hizmet, 
pazarlama sisteminin girdisini olu tururken, pazarlama sisteminin ç kt lar üretim 
sisteminin girdilerini olu turacakt r (Ersöz, 2003; 469-470).      

b) Üretim Anlay

  

Çat may belirleyen temel faktörlerden biri, üretim ve pazarlama 
birimlerinin üretim anlay lar ndaki farkl l kt r.  
Küreselle me süreci ile birlikte, mü teri istek ve beklentilerinin de de i ti i, 
farkl la t görülmektedir. Böylesi de i en ko ullara sahip olan bir çevrede, 
i letmenin farkl üretim yöntemleri içerisine girmesi bir zorunluluk olarak kabul 
edilmektedir. Günümüzde i letme yönetiminden üretim biçimlerine dek her ey 
yeniden ekillenmektedir. Seri üretim yerine, mü teri gereksinmelerine dönük, 
esnek ve çevik üretim geçerlilik kazanmaktad r. Büyük üretim partilerinin yerine 
küçük üretim partileri tercih edilmektedir (Yamak, 1998; 10). Her eyin odak 
noktas mü terinin istek ve beklentileridir (Kocaba ve Baytekin, 2003; 616). Bir 
çok firma süreklili ini garanti alt na almak amac yla, tüketici davran lar ndaki 
de i ime paralel olarak özellikli, ekonomik ömrü k sa ve göreli olarak parti 
büyüklü ü dü ük olan ürünü üretmek durumunda kalm t r (Soyuer, 2003; s.529).    

c) Üretim ve Teslimat Süresi 
Günümüzde bir sipari in zaman nda, istenilen miktarda ve yerde teslim 

edilmesi en az fiyat ve kalite kadar önemli bir rekabet unsuru olarak 
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de erlendirilmektedir. Üretim planlama ve kontrol faaliyetinde amaç, imalat 
süreci içinde hammaddenin ürüne dönü ene kadar olan ak n düzenlemektir 
(Soyuer, 2003; s.530).             

Genellikle planlama i levi, talebin öngörülmesini hedef tutan, 
çal malar n geni ölçüde pazarlama bölümü ile birlikte veya onun yan nda 
yap lmas n gerekli k lar (Demir ve Gümü o lu, 1994; 38).  

Üretim planlamas n n temel önko ulu talebin durumudur. Bu talep; 
bilinen belirli bir taleptir, yani mü teriden al nan, öngörümlenen ya da beklenen  
bir istemdir. Burada üretim fonksiyonu, pazarlama ya da sat fonksiyonuyla 
çak maktad r. ki fonksiyon aras ndaki ili kinin derecesi, yaln zca 
sonuncusundan ilkine talep ileti imi biçiminde de ildir, ayn zamanda di er 
yönde de bir ileti im olabilir. Genellikle, üretime ili kin bir mü teri sipari i; 
k smen sipari in teslim zaman na dayan r. Teslim zaman ise, üretim kapasitesine 
ba l d r. Üretim planlamas bölümü, bundan ötürü, pazarlama bölümünden teslim 
tarihi ve planlar yla ilgili bilgileri al r (Demir ve Gümü o lu, 1994; 453).  

Üretim süresindeki azalma, maliyetlerde azalma, stok seviyelerinde 
azalma, etkinle tirilmi üretim tahmini ve daha iyi kalite anlam nda kar m za 
ç kmaktad r. Üretim süresini azaltmak için, üretim i letmeleri, faaliyetlerinin her 
özelliklerini ve daha önemlisi teslim sürecini basit ve anla l r duruma getirmeleri 
gerekir. Üretim i letmeleri, stoklar azaltmak ve de i en mü teri isteklerine cevap 
vermek için esnek yap y kendilerine çözüm olarak görmektedirler. Günümüzde 
üretim i letmelerinin mü terilerine sundu u de er, "dü ük fiyatta ürün" 
sunmaktan daha önemlidir. Mü teriler günümüzde, k sa üretim süresi, kaliteli 
ürünler, zaman nda teslim, sat sonras hizmetler ve dü ük maliyet gibi 
özellikleri talep etmektedirler.  

d) Sektör çindeki Pay 
Pazar pay , i letmenin pazardaki yerini ve s ralamas n gösterir. 

Dolay s yla pazar pay ndaki de i me ve geli meler, i letme için bir ölçü te kil 
eder. Özellikle kar ve karl l do rudan etkilemesi sebebiyle, i letme için önemli 
bir karar kriteri olan pazar pay  yak ndan takip edilmelidir (Dinçer, 1998; 189).  

e) Koordinasyon Düzeyi 
Etkili bir ileti im ile, örgütün hedefleri ve geli me beklentileri çal anlar 

taraf ndan daha kolay kavran r. Üretim ve pazarlama fonksiyonlar n maksimum 
verimlilik ile gerçekle tirmek ve çal anlar n çal ma hayat ndan ekonomik, 
psikolojik ve sosyal aç dan doyum elde etmesi, bu iki fonksiyonun ileti imine 
ba l d r. Üretim ve pazarlama fonksiyonlar aras ndaki ini ç k lar n n ötesinde 
belli aral klarla denge içinde bir araya gelip bulu acaklar bir noktaya sahip 
olmas gerekir ( encan, 1999; 18). 

Pazarlama ve üretimin hedefleri aras nda temel farkl l klar oldu unda 
uyumsuzluk ve fonksiyonlar aras çat ma ortaya ç kar. Amaç çat mas , gruplara 
birbirleri üzerinde farkl etkiler yaratan süreçlere girmeleri söylendi inde 
olu abilir. Özellikle kaynak k tl ve belirsizlik ko ullar buna etkendir. Buna 
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göre üretim ve pazarlama stratejilerinin önemi aç s ndan çat man n büyük  olu u, 
bu iki departman n uyumunu azaltmada etkendir (Hausman ve di erleri, 2000; 11-
12). 

Yap lan çal malar, üretim ve pazarlama aras ndaki bütünle me 
(entegrasyon) ihtiyac n n, aralar nda çat maya yol açt n tespit etmi tir 
(Weinrauch ve Anderson, 1982; Crittenden ve di erleri, 1993). Fonksiyonlar aras 
çat ma, fonksiyonlar aras ileti imin bir bak ma göstergesi olarak ele al nabilir. 
(Jaworski ve Kohli, 1993; 63). Benzer ekilde, fonksiyonlar aras gerginli in 
artt durumlarda, söz konusu fonksiyon ya da fonksiyonlar n pazar n isteklerine 
cevap verecek faaliyetleri yerine getirmeleri mümkün olmayacakt r (Siguaw ve 
di erleri, 1994; 108).    

Jaworski ve Kohli (1993) departmanlar aras uyumun,  telefon ve e-mail 
gibi yollarla aralar ndaki ileti im ve fiziksel yak nl sa lad n belirtmi lerdir. 
Souder de (1981), iyi ileti im kurulmas ve uyumlu ili kiler sa lanmas n n ürün 
ba ar s ile sonuçlanma olas l n n yüksek oldu unu vurgulam t r (Tütek ve Ay, 
2000; 2).    

Yap lan son ara t rmalar departmanlar aras koordinasyon konusunu ele 
almaktad rlar. Örne in Shaw ve Shaw (1998) ngiltere de bulunan irketlerde 
çal an üretim ve pazarlamac lar aras ndaki çat may üretimcilerin bak aç s yla 
incelemi , üretimciler ve pazarlamac lar aras ndaki ili kide pazarlama e itiminin 
etkisini de erlendirmeye çal m lard r. Elde ettikleri bulgular; üretimcilerin 
pazarlama departman nda çal an ki ilerle olan ili kilerini genellikle olumlu bir 
ekilde gördüklerini ortaya ç karm ve pazarlamac larla olan ili kilerini 

iyile tirme arac olarak, üretimciler için pazarlama e itiminin öneminin alt n 
çizmi tir. Çat may azaltmak için: (1) daha iyi yönde bir ileti im, (2) ekip 
çal mas n geli tirme, (3) e itimi artt rman n etkili olaca n önermi lerdir (Tütek 
ve Ay, 2000, 2-3).    

f) Ürünün Teknik Özellikleri 
Mü terileri tatmin etmenin ve farkl la t r lm avantajlar elde etmenin 

yollar ndan biri de, ürün tasar m ya da dizayn d r. Ürün tasar m , bir mal veya 
hizmeti toplu olarak ekillendiren ö elerin düzenlenmesine denir. yi tasar m ayn 
zamanda belirli mesajlar ta r, ürünün daha iyi çal mas n , kalitesinin 
iyile tirilmesini ve üretim giderlerinin azalt lmas n sa layarak 
pazarlanabilirlili ini art r r. Tasar m gibi ürünlerin renkleri de, tüketici ya da 
mü terilerin bir mal kabul veya reddetmesinde önemli rol oynamaktad r. 
Renklerin, tüketicilere ürün kalitesi, lezzeti, tad ve ürünün psikolojik 
gereksinmeleri tatmin edip etmeyece i konusunda mesajlar iletme kabiliyetleri 
vard r (Tek, 1997; 350-351).  

Pazarlama yöneticisi rakiplere kar üstünlük sa layabilmek ve eksik 
rekabet ortam nda tüketicileri kendi mamulünün sürekli mü terisi haline getirmek 
için mal ne yönde farkl la t rmak gerekti i konusunda üretim bölümü 
yöneticilerine rehberlik etmek durumundad r (Mucuk, 2001; 115) 
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Üretilmesi planlanan mal ya da hizmetin özellikleriyle ilgili bilgiler 
öncelikle talebin öngörülmesinde hangi de i kenlere a rl k verilmesi 
gerekti inin belirlenmesi yönünde önem ta r. Üretilecek mal tüketim mal ise, 
talebin öngörülmesinde daha çok, pazar n sosyo-ekonomik karakteristiklerinin 
dikkate al nmas gerekir. Endüstriyel bir mal n üretimi söz konusu ise, pazarda bu 
mal kullanacak i letmelerin karakteristikleri ve içinde bulunduklar genel 
durumun bilinmesi önem kazan r (Alpugan, 1998; 152). 

Crittenden ve di erleri (1993), pazarlama ve üretim aras ndaki 
çat man n; ürün say s , çe itlili i, mü teriye uygunlu u ve ürün kalitesi gibi 
konulardaki farkl l klar yönetme ihtiyac ndan ileri geldi ini saptam t r (Tütek ve 
Ay, 2000; 2).   

g) Üretim Kapasitesi 
Geleneksel olarak üretim, minimum maliyetle önceden belirlenmi bir 

kalite düzeyine sahip ürün olu turma görevi olarak tan mlanm t r. Bu aç dan 
üretim stratejisi tedarik yönetimi ile ili kilidir. Bunun aksine pazarlama, talep 
olu turma yard m yla gelir sa lamadan sorumlu tutulmu tur. Ço u durumda arz 
ve taleple ilgili fonksiyonlar aras perspektifler uyu maz. Örne in, s k s k söz 
edilen çat ma kayna üretim hatt n n hacmiyle ilgilidir. Pazarlama bölümü firma 
mü terilerinin farkl isteklerini kar layacak çe itli ürün dizisini görmek isterken; 
üretim ise, maliyeti azaltmak amac yla s n rl bir üretim hatt yla uzun üretim 
sürelerini amaçlar. Benzer ekilde pazarlama ço unlukla mü terilerin bilinen ve 
beklenmedik gereksinimlerini kar layacak ekilde yayg n bir ürün dizisine 
gereksinim duymakta; oysa üretim, geni envanterlerle ilgili maliyetlere ba l 
olarak tüm ürünlerin depolarda tutulamayaca gerekçesiyle buna kar 
ç kmaktad r (Ruyter ve Wetzels, 2000, 25). 

Pazarlama ve üretim sürecindeki insanlar özellikle farkl beceri, kaynak 
ve yeteneklere sahip olduklar için çapraz fonksiyonel bilgilerin kar l kl 
de i imi düzenli olarak gereklidir. Piyasa ve mü terilere dönük bütünle ik 
yakla m destekleyen pazarlama ve üretimin rolleri birbirleriyle s k bir ili ki 
içindedir. Her bireysel fonksiyon genelde, fonksiyonel görevler ve di er 
fonksiyonlar n stratejileriyle ba lant l olarak kendi stratejilerini formüle eder. 
Burada amaç, genel i hedeflerine ula may sa lamakt r. letme birimi dahilinde 
fonksiyonel stratejilerin birbirleriyle ba lant l olma ekli bütünle ik ve 
tamamlay c kapasitelerle mümkündür. Üretim kapasiteleri pazarlama stratejisi 
kapsam ndad r. Üretim ve pazarlama ko ullar aras ndaki ayr m ya da dizilim 
ba ar l bir i letmenin ayr lmaz parças d r (Hausman ve di erleri, 2000, 6).    

2-ÜRET M-PAZARLAMA ENTEGRASYONUNUN LETME 
PERFORMANSINA ETK S

  

Çapraz fonksiyonel ili kiler, örgütsel verimlilik aç s ndan belirli anlamlar 
ta maktad r. Çok disiplinli ekipler kullan ld kça ve firmalar pazarlamadaki 
zaman azaltmak için esnek ve düz yap lar benimsedikçe, di er fonksiyonel 
hususlarla birlikte pazarlama fonksiyonunun ara birimleri giderek önem 




