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OZET

Bir sirketin basar:s:, gesitli bolumleri arasinda entegrasyonu gerektirmektedir. Ozellikle
Uretim-pazarlama fonksiyonlar: arasndaki bittinlesik bir isbirliginin isletme performans: izerinde
bilyilk bir etkis oldugu goze carpmaktad:r. Calismarun amac:, Manisa ve Jzmir’'deki baz
isletmelerin Uretim-pazarlama fonksiyonlar: arasindaki iliskiyi degerlendirerek, iki fonksiyonun
entegrasyonunu etkileyen unsurlar: bulmak ve sonug olarak bu entegrasyonun isletme performans:
Uzerinde ne derece bir etkiye sahip oldugunu saptamakt:r. Bulgular, Uretim-pazarlama arasnda
Ozellikle pazar pay: ve Urin-hizmet kalitesi ile ilgili fonksiyonlar aras bir isbirliginin isletme
performansin: arttzrmada gok 6nemli olduguna dair deneysel kan:t sunmaktadr.

Anahtar Sozciikler: Isletmelerde Uretim — Pazarlama Fonksiyonlar:, Uretim- Pazarlama
Isbirligi, Isletme Performans:

The Importance Of Marketing-Production Cooperation In
I ncreasing Business Per for mance

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

GIRIS

Icinde bulundugumuz 21. yiizyilda degisen diinya ile birlikte musteri
ihtiyagc ve istekleri de degismekte, musteriler artik daha kisisel ve daha
Ozellestirilmis Orlnler talep etmektedir. Gunimizde bir ¢ok isletme, musteri
ihtiyaclarim  karsilayarak  rekabet avantaji yaratmak icin, degisen pazar
kosullarina uyum saglayabilecek Uretim ve pazarlama stratejileri uygulamak
zorundadhr.
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Urin ve isletmelerdeki teknolojik ilerlemeler, kisalmis Griin émra,
pazarlarin  kiresellesmesi, tiketim ve dagitim hizi gibi faktorler isletme
performansini etkilemekte bu da Uretim ve pazarlama stratejileri arasinda bir
ishirligi saglama zorunlulugunu arttirmistir. Bu nedenle, pazarlama ve Uretim
birimlerinin uyumlu olmasi ve catismaya yer vermeyecek sekilde sureclerini
tasarlamasi, isletme performansim arttirmakla birlikte isletmelere 6nemli bir
rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Uretim ve pazarlama birimlerinin birisi toplam gelirlerden, digeri ise
toplam giderlerden sorumludur. Bu iki zit kutbu ortak bir paydada bulusturmak ve
aynt yone cekebilmek, isletmenin toplam performansim pozitif yonde
etkileyecektir.

1-URETIM-PAZARLAMA ENTEGRASYONUNU ETKILEYEN
UNSURLAR

a) Uriin Tercihi

Urin ve hizmetler, bir isletmenin ya da orgitin varligimn, temel
dayanagim olusturur. Uriinler, firmamn pazardaki pozisyonunu belirleyen baslica
degiskendir (Tek, 1997; 339-340).

Uretim slrecinde Urin elde etmeye yonelik fiziksel veya kimyasal
prosesler tasarlamrken, pazarlama siirecinde esas olan degisimdir. Uretim birimi
Urettigi Urinle; pazarlama birimi de Urini tiketiciye uygun sartlarda sunmakla
gorevlidir. Bagimsiz birimler olarak degerlendirilen bu birimler, uygulamada
surekli etkilesim halindedir. Uretim sisteminin giktist olan driin ve/veya hizmet,
pazarlama sisteminin girdisini olustururken, pazarlama sisteminin ¢iktilar: Uretim
sisteminin girdilerini olusturacaktir (Ersdz, 2003; 469-470).

b) Uretim Anlayisi

Catismay:1 belirleyen temel faktorlerden biri, Oretim ve pazarlama
birimlerinin Gretim anlayislarindaki farkliliktir.
Kiresellesme siireci ile birlikte, musgteri istek ve beklentilerinin de degistigi,
farkhilagtigi gorilmektedir. Boylesi degisen kosullara sahip olan bir cevrede,
isletmenin farkli Uretim yontemleri igerisine girmesi bir zorunluluk olarak kabul
edilmektedir. Ginimuizde isletme yonetiminden dretim bicimlerine dek her sey
yeniden sekillenmektedir. Seri Uretim yerine, misteri gereksinmelerine donik,
esnek ve cevik Uretim gegerlilik kazanmaktadir. Blylk Uretim partilerinin yerine
kucuk Oretim partileri tercih edilmektedir (Yamak, 1998; 10). Her seyin odak
noktasi musterinin istek ve beklentileridir (Kocabas ve Baytekin, 2003; 616). Bir
cok firma sirekliligini garanti altina aimak amaciyla, tiketici davranslarindaki
degisime paralel olarak Ozellikli, ekonomik Omri kisa ve goreli olarak parti
buyuklugl dustk olan Grin Uretmek durumunda kalmistir (Soyuer, 2003; s.529).

c) Uretim ve Teslimat Siiresi

Giiniimizde bir siparisin zamaninda, istenilen miktarda ve yerde teslim
edilmesi en az fiyat ve kaite kadar onemli bir rekabet unsuru olarak
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degerlendirilmektedir. Uretim planlama ve kontrol faaliyetinde amag, imalat
sireci icinde hammaddenin Urlne donisene kadar olan akisimi dizenlemektir
(Soyuer, 2003; s.530).

Genellikle planlama islevi, talebin Ongérilmesini hedef tutan,
calismalarin genis Olglide pazarlama bolimi ile birlikte veya onun yamnda
yapilmasim gerekli kilar (Demir ve GUmtsoglu, 1994; 38).

Uretim planlamasinin temel 6nkosulu talebin durumudur. Bu talep;
bilinen belirli bir taleptir, yani misteriden alinan, dngdrimlenen ya da beklenen
bir istemdir. Burada Uretim fonksiyonu, pazarlama ya da satis fonksiyonuyla
cakismaktachr. iki fonksiyon arasindaki iliskinin  derecesi, yalmzca
sonuncusundan ilkine talep iletisimi biciminde degildir, ayni zamanda diger
yonde de bir iletisim olabilir. Genellikle, Uretime iliskin bir musteri siparisi;
kismen siparisin teslim zamanmna dayanir. Teslim zaman ise, Uretim kapasitesine
baglidir. Uretim planlamasi bolimi, bundan 6tiirtl, pazarlama bolimiinden teslim
tarihi ve planlartylailgili bilgileri air (Demir ve Gimisoglu, 1994; 453).

Uretim slresindeki azalma, maliyetlerde azalma, stok seviyelerinde
azalma, etkinlestirilmis Uretim tahmini ve daha iyi kalite anlaminda karsimiza
ctkmaktachr. Uretim siresini azaltmak icin, tretim isletmeleri, faaliyetlerinin her
Ozelliklerini ve daha 6nemlisi teslim siirecini basit ve anlagilir duruma getirmeleri
gerekir. Uretim isletmeleri, stoklar azaltmak ve degisen misteri isteklerine cevap
vermek icin esnek yapryr kendilerine ¢ozim olarak gormektedirler. Gunimiizde
Uretim isletmelerinin - misterilerine sundugu deger, "duslk fiyatta Grin"
sunmaktan daha onemlidir. MUsteriler ginimizde, kisa Uretim siresi, kalitei
Urinler, zamaminda teslim, satis sonrast hizmetler ve dusik maliyet gibi
ozellikleri talep etmektedirler.

d) Sektor icindeki Pay

Pazar payi, isletmenin pazardaki yerini ve srralamasim gosterir.
Dolayisiyla pazar payindaki degisme ve gelismeler, isletme igin bir olgl teskil
eder. Ozellikle ka1 ve karlilig1 dogrudan etkilemesi sebebiyle, isletmeicin onemli
bir karar kriteri olan pazar pay1 yakindan takip edilmelidir (Dinger, 1998; 189).

e) Koordinasyon Duizeyi

Etkili bir iletisim ile, érgutiin hedefleri ve gelisme beklentileri calisanlar
tarafindan daha kolay kavranir. Uretim ve pazarlama fonksiyonlarim maksimum
verimlilik ile gerceklestirmek ve calisanlarin calisma hayatindan ekonomik,
psikolojik ve sosya agidan doyum elde etmesi, bu iki fonksiyonun iletisimine
baglidir. Uretim ve pazarlama fonksiyonlar: arasindaki inis ¢ikislarimn étesinde
belli araiklarla denge icinde bir araya gelip bulusacaklari bir noktaya sahip
olmasi gerekir (Sencan, 1999; 18).

Pazarlama ve Uretimin hedefleri arasinda temel farkliliklar oldugunda
uyumsuzluk ve fonksiyonlar arasi gatisma ortaya gikar. Amag gatismasi, gruplara
birbirleri (zerinde farkli etkiler yaratan sireglere girmeleri sdylendiginde
olusabilir. Ozellikle kaynak kitlig1 ve belirsizlik kosullar1 buna etkendir. Buna

33



A.Bayrak-T.Ozdil/[sletme Performansimnn Arttirlmasinda Pazarlama-Uretim Zsbirliginin Onemi

gore Uretim ve pazarlama stratejilerinin dnemi agisindan ¢atismanin by Uk olusu,
bu iki departmanin uyumunu azaltmada etkendir (Hausman ve digerleri, 2000; 11-
12).

Yapilan calismalar, Uretim ve pazarlama arasindaki bitinlesme
(entegrasyon) ihtiyacinin, aralarinda catismaya yol agtigimi tespit etmistir
(Weinrauch ve Anderson, 1982; Crittenden ve digerleri, 1993). Fonksiyonlar arasi
catisma, fonksiyonlar arasi iletisimin bir bakima gostergesi olarak ele ainabilir.
(Jaworski ve Kohli, 1993; 63). Benzer sekilde, fonksiyonlar arasi gerginligin
arttigi durumlarda, sdz konusu fonksiyon ya da fonksiyonlarin pazarin isteklerine
cevap verecek fadliyetleri yerine getirmeleri mimkin olmayacaktir (Siguaw ve
digerleri, 1994; 108).

Jaworski ve Kohli (1993) departmanlar arasi uyumun, telefon ve e-mail
gibi yollarla aralarindaki iletisim ve fiziksel yakinhig saglachgim belirtmislerdir.
Souder de (1981), iyi iletisim kurulmasi ve uyumlu iliskiler saglanmasimn Grdn
basarisi ile sonuglanma olasiligimn yiksek oldugunu vurgulamistir (TUtek ve Ay,
2000; 2).

Yapilan son arastirmalar departmanlar arasi koordinasyon konusunu ele
amaktacirlar. Ornegin Shaw ve Shaw (1998) ingiltere’de bulunan sirketlerde
calisan Uretim ve pazarlamacilar arasindaki gatismay Uretimcilerin bakis agisiyla
incelemis, Uretimciler ve pazarlamacilar arasindaki iliskide pazarlama egitiminin
etkisini  degerlendirmeye calismiglardir. Elde ettikleri bulgular; Uretimcilerin
pazarlama departmaninda c¢alisan kisilerle olan iliskilerini genellikle olumlu bir
sekilde gorduklerini ortaya cikarmug ve pazarlamacilarla olan iliskilerini
iyilestirme araci olarak, Uretimciler icin pazarlama egitiminin 6éneminin altim
cizmistir. Catismay1 azaltmak icin: (1) daha iyi yonde bir iletisim, (2) ekip
calismasini gelistirme, (3) egitimi arttirmanin etkili olacagim 6nermiglerdir (Tutek
ve Ay, 2000, 2-3).

f) Uruniin Teknik Ozellikleri

MUsterileri tatmin etmenin ve farkhilastirllms avantgjlar elde etmenin
yollarindan biri de, Uriin tasarimi ya da dizaymdir. Uriin tasarimi, bir mal veya
hizmeti toplu olarak sekillendiren dgelerin diizenlenmesine denir. lyi tasarim ayni
zamanda bdlirli mesgjlar tasir, Grdnin daha iyi calismasim, kalitesinin
iyilestirilmesini ve  Uretim giderlerinin azaltilmasin saglayarak
pazarlanabilirliligini artirir. Tasarim gibi OrUnlerin renkleri de, tUketici ya da
misterilerin bir mali kabul veya reddetmesinde ©nemli rol oynamaktadir.
Renklerin, tlketicilere 0Orun kalites, lezzeti, tadi ve Urinin psikolojik
gereksinmeleri tatmin edip etmeyecesi konusunda mesgjlar iletme kabiliyetleri
vardir (Tek, 1997; 350-351).

Pazarlama yoneticisi rakiplere karsi1 Ustiinlik saglayabilmek ve eksik
rekabet ortamuinda tuketicileri kendi mamulUnin stirekli misterisi haline getirmek
icin mali ne yonde farklilastirmak gerektigi konusunda dretim  bolimu
yoneticilerine rehberlik etmek durumundadir (Mucuk, 2001; 115)
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Uretilmesi planlanan mal ya da hizmetin 6zellikleriyle ilgili bilgiler
oncelikle talebin oOngorulmesinde hangi  degiskenlere agirlik  verilmes
gerektiginin belirlenmesi yoninde 6nem tasir. Uretilecek mal tiketim mal1 ise,
talebin 6ngorilmesinde daha ¢ok, pazarin sosyo-ekonomik karakteristiklerinin
dikkate alinmasi gerekir. Endustriyel bir malin tretimi soz konusu ise, pazarda bu
mal1 kullanacak isletmelerin karakteristikleri ve icinde bulunduklart genel
durumun bilinmesi 6nem kazanir (Alpugan, 1998; 152).

Crittenden ve digerleri (1993), pazarlama ve Uretim arasindaki
catismanin; Urdn sayisi, gesitliligi, misteriye uygunlugu ve drin kalites gibi
konulardaki farkliliklar1 yonetme ihtiyacindan ileri geldigini saptamistir (Ttek ve
Ay, 2000; 2).

g) Uretim Kapasites

Geleneksel olarak Oretim, minimum maliyetle énceden belirlenmis bir
kalite diizeyine sahip Urin olusturma gorevi olarak tammlanmistir. Bu agidan
Uretim strategjisi tedarik yonetimi ile iligkilidir. Bunun aksine pazarlama, talep
olusturma yardimyla gelir saglamadan sorumlu tutulmustur. Cogu durumda arz
ve taeple ilgili fonksiyonlar arasi perspektifler uyusmaz. Ornegin, sik sik sbz
edilen catisma kaynag: Uretim hattinin hacmiyle ilgilidir. Pazarlama bolimi firma
msterilerinin farkli isteklerini karsilayacak cesitli Uriin dizisini gérmek isterken;
Uretim ise, maliyeti azaltmak amaciyla sinirli bir Oretim hattiyla uzun Gretim
surelerini amaclar. Benzer sekilde pazarlama ¢ogunlukla misterilerin bilinen ve
beklenmedik gereksinimlerini Kkarsilayacak sekilde yaygin bir Orin dizisine
gereksinim duymakta; oysa Uretim, genis envanterlerle ilgili maliyetlere bagl
olarak tim COrUnlerin depolarda tutulamayacagi gerekcesiyle buna karsi
cikmaktadir (Ruyter ve Wetzels, 2000, 25).

Pazarlama ve Uretim stirecindeki insanlar 6zellikle farkl: beceri, kaynak
ve yeteneklere sahip olduklar icin c¢apraz fonksiyonel bilgilerin karsilikli
degisimi duzenli olarak gereklidir. Piyasa ve misterilere donik bitinlesik
yaklasimi destekleyen pazarlama ve Uretimin rolleri birbirleriyle siki bir iliski
icindedir. Her bireysel fonksiyon genelde, fonksiyond gorevier ve diger
fonksiyonlarin stratejileriyle baglantili olarak kendi stratgjilerini formule eder.
Burada amag, genel is hedeflerine ulasmay: saglamaktir. Isletme birimi dahilinde
fonksiyonel stratgjilerin  birbirleriyle baglantili olma sekli batunlesik ve
tamamlayic1 kapasitelerle mumkiindir. Uretim kapasiteleri pazarlama stratgjisi
kapsamindadir. Uretim ve pazarlama kosullar1 arasindaki ayrim ya da dizilim
basaril1 bir igletmenin ayrilmaz parcasichr (Hausman ve digerleri, 2000, 6).

2-URETIM-PAZARLAMA ENTEGRASYONUNUN ISLETME
PERFORMANSINA ETKISI

Capraz fonksiyone iliskiler, érgutsel verimlilik acisindan belirli anlamlar
tasimaktadir. Cok disiplinli ekipler kullanildik¢a ve firmalar pazarlamadaki
zaman azaltmak icin esnek ve diiz yapilar benimsedikce, diger fonksiyonel
hususlarla birlikte pazarlama fonksiyonunun ara birimleri giderek ©6nem
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