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OZET: Isletmeler, varliklarini devam ettirebilmek igin hédetlelerinin beklentilerine uygun urtinler/hizmetl
gelistirmelidir. Bu surecte, Uretim ve pazarlama birirer koordineli sekilde calsmalari baariya ulamak igin
bilyilk 6nem arz etmektedir. Bu gatanin amaci, KOBlerdeki pazarlama ve iretim birimlerinin koordiyas
dizeyini ve birimlerin koordinasyon diizeyleringletme performansina olan etkisini belirlemektirafirma igin
gerekli veriler anket yontemi ile elde ediktii. Arastirmanin sonucu olarak; Pazarlama-Uretim koordionap
finansal performansa goudan etkisi bulunamazken, finansal olmayan peréoren dgrudan etkiledii sonucuna
ulagiimistir.

THE IMPACT OF PRODUCTION-MARKETING COORDINATION ON BUSINESS PERFORMANCE: A 1 5 1

RESEARCH ON SMALL AND MEDIUM SIZED ENTERPRISES IN DUZCE

ABSTRACT :Business should develope proper products and serficethe expectations of the target groups in
order to survive. In this process, the coordinatimiween marketing and production departments itecadty
important to achieve success. The purpose of thiyds to identify the effect of the coordinatiohmarketing and
production departments in small and medium-sizeterprises on business performance, and the level of
coordination between departments. In the reseapabstionnaire method had been utilized.. As a regukesearch,
while coordination of marketing and production ddebkave any effect on financial business perforogadirectly, it

has a direct effect on non-financial business perémce.

GIRiS

Firmalar, stratejilerini gegtirirken, misteri ve rakiplerini g6z ©6niinde bulundurmasi ve tsjilerin isletme
fonksiyonlar arasindaki koordinasyonulsgacak nitelikte olmasi, firmaya rekabet Ustitlgalayacak unsurlardir
(Demirhan, 2002; Naktiyok, 2003; Bayrak ve Ozdilpa isletmelerin baarili olmasinda, 6nemli etkenlerden birisi,
isletme icindeki birimlerinin koordinasyonlu bigekilde calsmasidir (Hausman vd., 2002). Koordinasyon ve
iletisimin isletme icinde sglikh bir sekilde ylrutilememesisletme ici cagmalara, $letme sireclerinin aksamasina,
mUsteri memnuniyetinin ve sadakatinin azalmasiglatinenin finansal krize girmesine ve hatta iflasietine neden
olabilmektedir (Onciil vd., 2003; Ayers vd., 1997).

Isletmelerin butin birimleri arasinda koordinasyorsgan yaanmasi muhtemeldir. Bunun yaninda, yapilan
calismalar, sletme birimlerinden birbirleri ile koordinasyonu eategrasyonu en zor olan iki birimin, pazarlama ve
Uretim birimleri old@gunu ortaya koymgiur (Sezen vd., 2002). Bu iki birim arasindaki kaoagyon zorlgunun
temel nedeni busietme birimlerinin amag farkhiliklari olarak gosterektedir (Bayrak ve Ozdil, 2003; Jerath
vd.,2007). Pazarlama birimigléetme gelirlerinden sorumluyken, tretim birimi isgetme giderlerinden sorumludur
(Bayrak ve Ozdil,2003; Jerath vd., 2007). Bununtiikee bu iki isletme biriminin koordinasyonunun ganmasinin,
isletme performansini pozitif yonde etkileygtbir cok ¢calsmanin sonucunda gosteriltit (Erens ve Hegge, 1994;
(Hausman vd., 2002; Sezen vd., 2002;Bayrak ve C20d3; Bharadwaj vd., 2007).
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Pazarlama birimi, hedef tiiketicileri tanimlamakJasm yaam bicimlerini ve dglincelerini anlamak ve karl bir
sekilde tiiketici gereksinmelerini tatmin icin tirgdetme kaynaklarini ydnlendirmekle gdrevlidir (Sezen dis.,
2002). Pazarlama birimince gerceltidlen pazarlama yonetim silreci, pazarlama fadkymi yonlendirecek
pazarlama stratejilerinin ve planlarinin glirulmasini kapsamaktadir. Pazarlama birimi, igirdanms bir pazarda
msteri intiyag ve isteklerini agtiran, hedef pazarin bélimlerinin uzun dénemdekildadurumuna gore pazarlama
faaliyetlerini belirleyen, her bir hedef pazar hdlinde pazar payini artirmaya yonelik éneriler getisirekli olarak
misteri memnuniyetini ve firma imajini élgen, sireklarak yeni mal ve hizmet ajturma ve gelitirmeye yonelik
fikirler toplayan ve firmanin tim birimlerini mgteri yonlilik konusunda motive edegtetme birimidir (Kotler ve
Keller, 2009). Dger bir ifadeyle, pazarlama birimi, firma icin Ustinisteri deseri olusturma yodniinde faaliyet
gosteren gletme birimidir (Guenzi ve Troilo, 2007). Pazarlarbaimi, rekabet analizi, pazar gtamasi, pazar
bélimlendirme, Uriin geliirme, Uriin konumlandirma, fiyatlandirma, paketlerme reklam faaliyetlerinden
sorumludur (Rouzi'es ve di, 2005). Pazarlama birimi, diizenli ve sistegekilde pazar hakkinda bilgi toplayipger
birimlerle paylaan sletme birimidir (Biemans ve di, 2009).

Uretim birimi ise, §letmenin kendisine gadigl unsurlardan hammadde, techizat, enerji, insamaddgri gibi
degerleri kullanarak miteriye istedgi Griini mimkin olan en kisa slrede, egli#timaliyetle ve istenilen kalitede
Uretmekten sorumlusletme birimidir. (Sezen vd, 2002). Firmaya rekabistinligli sa&layan digik fiyat, kalite,
esneklik ve lojistik performans gibi 6zellikler aymamanda firmanin Uretim performansini belirleyetkenler
arasinda yer almaktadir (Ward vd., 1996). Uretinmbj kendi performansini ve dolayisiylgetme performansini
artirabilmesi icin talep edilen Uriinin hangi nkediolmasi gerekgini bilmesi ve pazarin beklentileriyle uyumlu bir
sekilde hareket etmesi gerekmektedir (Voss, 1998l da pazarlama biriminden miériler ve rakipler hakkinda
alinan bilgiler paralelinde camayla mumkindir. er bir ifadeyle, iki birim arasindaki koordinasyagietme
performansini pozitif ydnde etkilemektedir. Koorakiyon, iletjimde bulunacak farkl ki veya gruplarin, ortak ve
kendi glevinden daha 6nemli bir amaci gercalifenek Uzere bir araya gelip entegre ve uyum icimeeaber
calismalar olarak tanimlangtir (Malone and Crowston, 1990). Bunun paralelipdearlama-utretim koordinasyonu
“bu iki birimin birbirlerinin yeteneklerini anlamati icin ortak bir dgersel anlay gelistirmeleri ve kendi amag ve
aktivitelerini bu anlaya uygunsekilde ayarlamalari” olarak ifade edilgtir (Bharadwaj vd., 2007). Wind (1981) ise,
pazarlama ve dger isletme fonksiyonlari adli ¢gimasinda birimler arasi koordinasyonu, fietin, birimler arasinda
salikl bir sekilde akmasi, olarak tanimlagtir.

ARASTIRMANIN AMACI VE H iPOTEZi

Arastirmanin amaci, KOBlerde pazarlama ve (retim birimleri koordinasyonanisletme performansina olan
etkisini belirlemektir. Bu temel amacin yani siréizoe’de bulunan KOBerde bu iki birim arasindaki koordinasyon
dizeyinin 6l¢lilmesi, agarmanin alt amacidir.

Daha o6nce yapilan catnalardan hareketlesgletmelerin pazarlama ve Uretim birimleri arasinde#ordinasyonun
isletme performansini etkilegli sonucuna variimaktadiisletmeler, varliklarini devam ettirebilmek igin héde
kitlelerinin beklentilerine uygun urtnler/hizmetigelistirmelidir (Harrison, 2001; Gray ve Hooley, 200Bu sirecte
uretim ile pazarlama birimlerinin koordinelekilde ¢alsmalari baariya ulamak icin biyik 6nem arz etmektedir.
Isletmeler, migterilerin talep edebilege tiriinii gelitirebilmek icin migteri ihtiyaclarini ve bu ihtiyaclari katayan
benzer rakip urunlerini iyi analiz etmelidir (VosE995). Bu gdrev pazarlama birimine aittir. §&ri ihtiyaclarina
uygun Urdn tasarimi Uretim ve pazarlama birimlerinitak goérevidir. Burada yanabilecek koordinasyonsuzluk
isletmenin baarisizlgini dosurabilecektir.

Uretim birimi, gergeklgtirdigi tiretim neticesindesietme finansal tablolarina yansiyacak gelire débilmesi igin
pazarda talep edilen Grinin hangi nitelikte olngesektgini bilmesi ve pazarin beklentileriyle uyumlu iekilde
Uretim yapmahdir. Bu da pazarlama biriminden statiler ve rakipler hakkinda alinan bilgiler pataide Uretim
yapmayla mimkin olmaktadir. g bir ifadeyle, bu iki birim arasindaki koordinasyisletme performansini pozitif
yonde etkilemektedir (Sezen vesdileri,2002; Omirgoénilsen ve Suriici, 2008).

Isletme performansinin artirilmasinda Uretim ve damaa fonksiyonlarinin birliktegiinin isletme performansina
olan etkisinin taraflarin ayri ayr cginalariyla yapacaklari etkiden gucli ogdusonucu yapilan farkh ¢camalarla
ortaya konmstur (Wind ve Robetson,1983; Sezen vgedlieri,2002). Bu sinerji etkisi, konuyla ilgili gaina yapan
Morash ve arkaddarinin (1996) belirtgi “i sletme icin daha iyi bir performans, koordinasyonsueekli iletsimden
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gecer” diguncesiyle de ortiimektedir. Konuyla ilgili yapilan ger bir calsmada pazar pay! ve urln-hizmet kalitesi
ile ilgili konularda, fonksiyonlarinsbirlik¢i davranmalarininsietme performansini arttiragaa yonelik bulgular
elde edilmitir (Bayrak ve Ozdil, 2003).

Tutek ve Ay (2000) tarafindan yapilana galada, Uretim ve pazarlama biriminin koordinasyofinihizmet
kalitesini, pazar payini, mgteri memnuniyetini etkilegi sonucunu elde etsgierdir. Ayrica calgma sonucunda
Uretim ve pazarlama birimlerinin her ikisi de bitbiinden birseyler Grenmeleri gerekdiji, aksi takdirde, aralarinda
olusacak cagmanin gletme performansini olumsuz etkileygcéulgusuna ulgmiglardir (Tltek ve Ay, 2000). Bu
durumun KOR'lerde de gecerli olup olmagini test etmek (izere iki hipotez gdlilmi stir.

H.: Pazarlama-iretim birimleri koordinasyonu ilgetmenin finansal performansi arasinda istatistildarak
anlamli bir iliski vardir.

H,: Pazarlama-uretim birimleri koordinasyonu ilgetmenin finansal olmayan performansi arasindaisstesel
olarak anlamli bir igki vardir.

ARASTIRMANIN YONTEM 1

Arastirmanin evreni, Diizce’de organize sanayi bolgetei (OSB 1 ve OSB 2) faaliyet gosteren 60 K@én
olusturmaktadir. Evrenin tamaminin wikbilir buyiklikte oldgundan dolayr drneklem belirlenmegmve tam

sayima gidilmgtir. Buyik o6lcekli sanayisietmelerinde profesyonel ydnetim ankagin hakim oldgu ve bundan

dolay! birimler arasi koordinasyonun zaterglaadgl disiincesiyle, bu ¢almada nispeten daha az profesyonel
yonetim anlayina sahip olan KOBler evren olarak belirlennsiir. 1 5 3

Nicel bir tasarima sahip olan bu gatada veriler, ylz ylze anket teknikleriyle firmatarmuduirlerinden
toplanmgtir. ilk olarak, firma yoneticilerine telefonla yiémis ve calsma hakkinda bilgi verilerek randevu

Arastirmada kullanilan anket ¢ bolimden ghaktadir. Birinci bolimde, anketi cevaplandiran imilerin
demografik 6zelliklerini grenmeye yonelik sorulara yer veritii. ikinci bolimde ise, sanaykléetmelerinde
performansi 6lgmek i¢cin Sezen vd. (2002) tarafingeligtirilen 6lcekten faydalanilarak hazirlanan 7 adiett tipi
dereceleme sorusuna (1=kesinlikle katilmiyorum . keSinlikle katiliyorum) yer verilngtir. Uglincii bolimde ise,
pazarlama birimi ile Gretim biriminin koordinasyanu 6lgmek icin Bharadwaj vd. (2007) tarafindan gielien 7
sorulu Likert tipi dereceleme olgime (1=kesinlikle katilmiyorum ... 5=kesinlikle kayibrum) yer verilmtir.
Bharadwaj vd. (2007) tarafindan gélilen 6lcek, biriingilizce okutmani, biri pazarlama alaninda akadgemisve
biri de Uretim alaninda akademisyen olmak Uzeréifiiden bgmsiz 3 ksi tarafindan Tirkgeye cevrilgiir.
Sonrasinda ceviriler kiyaslanarak fikir biilisgslanmstir. Arastirmanin amacina wabilmek icin anket tekgi
kullanilarak elde edilen veriler, SPSS 18.0 istitiprogrami kullanilarak analiz edilgtir. Verilerin analizinde,
faktor analizi, glvenilirlik analizi ve regresyamalizi kullaniimsgtir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmaya katilanlarin %30.5'i 35 yare gagisl; %45.7'si 36-44 ya %19.6's1 45-53 yga %4.3'U ise 54-62 ya
aralginda olan kilerden olymaktadir. Aratirmaya katilanlarin %2.2'si ilggretim; % 17.4°0 lise; %65.2'si
Universite; %15.2’si lisansustgigmini tamamlamgtir. Arastirmaya katilanlarin % 6.5 u 1-5 yil; %23.9 u 6340
%34.8 1 11-15 yil; %13.0 1 16-20 yil; ve %21.7s 21 ve Ustl yil argl calsma tecriibesine sahiptir.

Faktor ve Givenilirlik Analizi

Arastirmada, pazarlama-Uretim birimleri koordinasyonweusletme performansini 6lgmek icin kullanilan 6lgekier
icsel tutarlilgini ve kullanilan Olggin problemi ne derece OIguntu @renmek icin guvenilirlik analizi
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uygulanmgtir. Givenilirlik analizinde Cronbach Alpha katsagis pozitif ve 0.60'1n Ustlinde olmasi arzulanir
(Nakip, 2006:189). Pazarlama-Uretim koordinasyanuiicmek icin kullanilan 6lggn Alfa katsayisi 0.95'tir.
Isletme performansini dlgmek igin kullanilan dige Alfa katsayisi ise, 0,82'dir. Bu gerlerden hareketle,
koordinasyon ©6lggnin, c¢ok iyi derecede guvenilir ve performans @lgen ise, oldukga glvenilir oldiu
sOylenebilir. Yani, dl¢geklerin her ikisinin de i¢gatarlihklari oldukg¢a ylksektir.

Faktor analizi, birbiriyle ikkili cok sayidaki dgiskeni az sayida, anlamli ve birbirindengbasiz faktorler haline
getiren ve yaygin olarak kullanilan istatistik tekdir(Nakip, 2006: 423). KMO Testi ve Barlett Testinuglari veri
setinin faktdr analizine uygunluk derecelerini gistektedir. KMO testi, 6érneklem buyuRifintn ol¢utidir ve
0,60"1In Uzerinde olmasi arzulanir (Nakip, 2006:46®)estirmada kullanilan koordinasyon 6fgein KMO degeri,
0,83 ve jletme performansi dlgsmin KMO degeri ise, 0,75'tir. Bu dgerlerden hareketle, uldan 6rneklem
buyukliguinin faktor analizi icin yeterli biyuklukte olgu anlamina gelmektedir. Barlett testinde her ikieite de
p=0.000<0,05 oldgundan dolayi korelasyon matrislerinin birim maiisnadgl ve faktdr analizinin uygulanabilir
oldugu sdylenilebilir.

Tablo 1: Pazarlama — Uretim Koordinasyonu Olcgi Faktér Analizi Sonuglari

= g
é > E -
s |8 | & | 38
= 8 © N x >
f |6 |5 |D <3
Koordinasyon 1 3,62 | 0,95| 5,426| 77,51

Pazarlama ve Uretim birimi birbiriyle uyumlu hjr,936
sekilde calgmaktadir.

Pazarlama birimi  Gretim  biriminin sletme | ,896
acisindan éneminin farkindadir.

Pazarlama birimi planlarimiz/¢ézimlerimiz Giretim896
birimiyle uyumludur.

Uretim biriminin fikirleri pazarlamal ,884
planlarinin/cézimlerinin galiriimesinde
kullantlir.

Uretim birimi pazarlama biriminin sietme | ,882
acisindan éneminin farkindadir.

Pazarlama biriminin fikirleri Uretim ,839
planlarinin/cézimlerinin galirilmesinde
kullantlir.

Uretim birimi planlarimiz/¢éziimlerimiz pazarlama,825
birimiyle uyumludur.

Faktor ¢cikarma metodu: Temel idmler analizi; Dondirmemetodu: Verimax

KMO Orneklem Yeterlilgi: %83; Bartlett's KiiresellikTestiicin  Ki-Kare: 3500,
p=0,000<0.001,

(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2 ) Katilmiyorum, (3Kararsizim, (4) Katilyorum, (5
Kesinlikle Katiliyorum

Pazarlama — Uretim departmanlari arasi koordinasyidemeye yonelik 7 sorudan em olcge uygulanan faktor
analizi sonucunda, 6zgeri 1'den buyik olan tek faktor ortaya cilgm. Bu faktdr, toplam varyansin % 77,51'ini
aciklamaktadir. Okan bu faktére “Koordinasyon” ismi verilgtir.

Pazarlama ve Uuretim arasindaki koordinasyon dukeglosturan dgiskenlerin ortalamalari (3,62) olarak
belirlenmitir.  Bhorodway ve di., (2007) ve Hausman ve gi(2002) tarafindan sanaylétmelerinde yapilan
calsmalarda belirlenen koordinasyon dizeyine gore dairdik ¢iktgi gorilmektedir. Bu durumun, atama
drnekleminde yer alan KdBerin profesyonel yonetim anlayina sahip olmagindan kaynaklangi soylenebilir.
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Tablo 2: isletme Performansi Olcgi Faktér Analizi Sonuglari

_ 2 =
o) = > = -
2 § |8 |% |55
L < © o° x >
11216 |5 |8 <3

Finansal Olmayan Performans 3,21 | 88,4 3,282 46,88

Urin  kalitemiz siirekli argi egilim | ,904

icindedir.

Piyasada mgleri memnuniyeti temin ,902

edebiliyoruz.

Pazar payinda rakiplere gore sureklisart!,863

saslayabiliyoruz.

Satslarimizda surekli argi | ,763

gozlenmektedir.

Yeni drin  geltirme  konusundg ,561

rakiplerden daha hizliyiz.

Finansal Performans 3,40 | 54,5| 1,709 24,41

Hammadde, stilik vb. maliyetlerimizde ,811

disusler salayabiliyoruz.

Karhligimiz  rakiplere g6re  surekli 778

artmaktadir.

Faktor ¢cikarma metodu: Temel Bimler analizi; Dondirmemetodu: Verimax

KMO Orneklem Yeterlilgi: %75; Bartlett's KiiresellikTestiicin  Ki-Kare:17%0,

p=0,000<0.001; 1 5 5

Aciklanan toplam varyans: .%71,291; Gigetamami igin giivenirlik katsayisi: 0,82

(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2 ) Katilmiyorum, (3Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5

Kesinlikle Katiliyorum

Isletme performansi 6lgme uygulanan faktér analizi sonucunda 6Zedekatsayisi 1'den biyiik iki faktér ortaya
cikmistir. Bu iki faktdr toplam varyansin %71.3'Un0 a¢ridaktadir. Bu olgekte 5 adet ifade 1. faktoriin ajtthadet
ifade ise 2. faktérin altina toplarytwr. Faktorler incelenginde 1. faktor altindasietmenin finansal olmayan
performansi dinda kalan sorular toplargiicin 1. faktdre “finansal olmayan performans” ismerilmistir. Finansal
olmayan §letme performansi, ¢aan, miteri, Urin, fiyatlandirma ve hizmet teslimi gibi vkamlarla ilskilidir
(Albayrak ve Erkut, 2005). Bu Bamda, calmada, finansal olmayan performans, Urin Kkalitesisteni
memnuniyeti, pazar payi, sgar ve yeni Uriin geftirme kavramlariyla ifkilidir. 2. faktdr altinda ise,sletmenin
finansal performansini 6lgcen ggkenler toplandii icin 2.faktdre “finansal performans” ismi verilgtir. Finansal
performans, firmanin karlilk ve risk alma dizewiyiliskili bir kavram olup gletme performansinin bir klea
boyutunu géstermektedir (Albayrak ve Erkut, 2008hansal performans faktdrinin altinda maliyetledaltiimasi
ve karliligin artirilmasi dgiskenlerinin yer aldil gérilmektedir.

Pazarlama-Uretim Koordinasyonunisletme Performansina Etkisi

Pazarlama-iretim koordinasyonunufeime performansina etkisini ortaya koymak amacgedistirilen hipoteze
dogrusal regresyon analizi uygulargtmr. Dogrusal regresyon analizi, biri penl, digeri basimsiz dgisken arasinda
nedensellik iljkisi arayan bir analiz olup, @kenler arasindaki gkiyi tahmin etmeye yarar (Nakip, 2006:310).
Dogrusal regresyon analizinde @msiz dgisken Pazarlama-Uretim birimleri arasindaki koordymesiken, bgimi
degiskenler firma finansal ve finansal olmayatetme performanslaridir.

Pazarlama-iretim koordinasyonu ilgetmenin finansal performans boyutu arasindakkiildiizeyini dlgmek icin
uygulanan regresyon analizi sonucunda, hipotezfnida desiskeni olan finansal performansin agiklama gicuni
gosteren determinasyon katsayisi 0.029 gtmiDeterminasyon katsayisi, pmsiz dgiskenin, b&ml degisken
tarafindan ne dlgliide aciklaggdhin gostergesidir (Cati ve Koglo, 2008). F dgeri 1,31 olup, modelin bir bitin



olarak anlamlilik diizeyi 0.258'dir. Bu da modelirr bilitiin olarak istatistiksel olarak anlamli olmadanlamina

gelmektedir. Dger bir ifadeyle, fletme finansal performansini, pazarlama-uretiniéri koordinasyonu yeteri
kadar agiklamamaktadir. Bu modelle ilgili elde ediParametre Tahminleri Tablosu'nda daibesiz dgisken olan

koordinasyonunf{=0,170, p=0,256) ve sabit gkxin istatistiksel olarak anlamli olmadgérilmektedir. Bu sonugtan
hareketle, “pazarlama-uretim koordinasyonu gletmenin finansal performansi arasinda bikilivardir” hipotezi

reddedilmgtir.

Pazarlama-uretim koordinasyonunugieime finansal olmayan performansa etkisi olup aligal test etmek
amaciyla dgrusal regresyon gercekté&ilmistir. Analiz sonucunda, amsiz dgisken olan koordinasyonun, gianli
degisken olan finansal olmayan performansi agiklama giicgosteren determinasyon katsayisi 0.755 olarak
cikmistir.  Bu deer, finansal olmayan performansta meydana gel@isiden %75,5'lik kismi pazarlama Uretim
arasindaki koordinasyon ile agiklanabilir anlamgeimektedir. F dgeri 135.768 olup, modelin bir butin olarak
anlamli (p=0.000) oldgu soylenebilir.

Tablo 3: Parametre Tahminleri Tablosu

B Std. Hata Beta t Sig.
Sabit Deer 1.064E-16 .074 .000 1.000
Koordinasyon 0, 869 .075 .869 11.652 .000

Bagimli Degisken: Finansal Olmayan Performans

Tabloda gosterilen sonuclardan hareketlegihaiz dgisken olan koordinasyonun, gianli degisken olan finansal
olmayan performansla aralarinda istatistiksel d&lasmlamli ve kuvvetli bir igki ($=0.869; p<0.01) oldgu
sdylenebilir. Bu sonug, “Pazarlama-tretim koordimemyile sletmenin finansal olmayan performansi arasinghiili
vardir.” hipotezini dgrulamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calsmada, pazarlama Uretim koordinasyongletme performansina olan etkisi ortaya konmayasigalis ve
veriler Duzce'de bulunan 46 sanagletmesinden toplanmtir. Arastirmaya katilanlarin gunlugu 36-44 ya
grubunda yer alan lisans diizeyindgenim gormi ve 6-10 yil § tecriibesine sahipgdiierdir.

Orneklemde yer alagletmelerinin pazarlama ve lretim birimleri arasikidaordinasyon diizeyi beklenilgii kadar
iyi diizeyde cikmangtir. Bunda, Orneklemde yer alan KOBrin profesyonel yonetim anlayna sahip olmayan
kiicuk kletmeler olmasinin etkisi olgu distuinilmektedir. Bu iki birim arasindaki koordinasyonigletme igin ¢ok
onemli olmasindan dolayislétmeler koordinasyon diizeyini artirmalidir. Bayra& Ozdil (2003), bu iki birim
arasindaki koordinasyonun artiriimasi ancak orta&tyasin gelistirilmesinden gegcfii ve ortak anlawin pazar pay ve
uriin-hizmet kalitesi odakli olmasi gergitii ifade etmektedir. Omiirgéniilsen ve Siriici (20688) bu iki birim
aras! koordinasyonu amak amaciyla gafiirilen ortak anlawin bireylerarasi ilegimle salanabilecgini
vurgulamglardir. Tltek ve Ay (2000) ise, birimler arasi gatayl azaltmak ve koordinasyonugkanak igin
iletisimin yaninda gitimin gerekliligine vurgu yapnstir.

Pazarlama—Uretim birimleri arasindaki koordinasyoigletme performansi tizerindeki etkisini test etmelaaryla
dogrusal regresyon analizi kullanilgtr. Analiz sonucuna gore, pazarlama-uretim koasyonun, karlilik argi ve
maliyetlerin azaltilmasi dgskenlerinden olgan firma finansal performansini, beklenenin tersisatistiksel olarak
anlaml birsekilde etkilemedii saptanmytir. Ancak, pazarlama-uretim birimleri koordinasyon firmanin finansal
olmayan performansi (zerinde pozitif etkisinin d@dubelirlenmitir. Pazarlama-Uretim birimleri koordinasyonun
isletmenin finansal olmayan performansina olan etkiisansal performansini da dolayli olarak etkiggdinlamina
gelmektedir. Cunkisletmenin finansal olmayan performans gdstergelerinalan yeni triin galirme, triin kalitesi,
misteri memnuniyeti vb. dgskenleri firma finansal performansini pozitif yordtkilemektedir (Kaplan ve Northon,
1992). Bundan yola ¢ikarak, pazarlama-tretim begimharasindaki koordinasyonugleétme finansal olmayan
performansini dgrudan ve finansal performansi da dolayl olarakilefkcesi sdylenebilir. Literatir de bunu
desteklemektedir. Hausman vd. (2002) ve OzdilekBayrak (2003) tarafindan gercegtiglen calsmalarda,
pazarlama-Uretim birimleri koordinasyonunuteime performansina etkisi olgw sonucuna uamistir. Finansal
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olmayan performans gostergeleri, siirdiiriilebilimleit avantaji ggama noktasinda buyik éneme sahiptir (Oncii ve
Kethiida, 2012)isletmelerin varliklarinin surdiirebilmesi, sadeceafigal performansla ilgili gd, ayni zamanda
finansal olmayan performansin artiriimasiyla mimiilimaktadir (Uygur, 2009). Bu bilgilerden hareketiema
finansal performansini dolayli ve finansal olmaysrformansi dgrudan pozitif yonli etkileyen pazarlama-iretim
birimleri koordinasyonusietme gelecg ve surdurilebilir rekabet avantaji noktasindagyitioneme sahiptir. Her
gecen gln biraz daha gunlasan rekabet ortaminda vagini devam ettirmek ve rakiplerinden bir adim dnergek
isteyen gletmelere, pazarlama—uretim birimleri arasindakirkliinasyonu gejtirmeleri dnerilebilir.

Koordinasyon, sletme birimlerinin kendi fonksiyonlarinigleyisinin daha bgarili olmasini sglayacak ve birimler
arasinda gereksiz c¢gmhalarin ¢cikmasini engelleyecektir (Wind, 1981)etatiirde, pazarlama ve Uretim birimleri
arasinda cagmayi engellemek ve koordinasyonglsanak icin yapiimasi gerekenlgr sekilde belirlenmitir;

- Pazarlama ve uretim birimlerinin paralel stratejgelistirmeleri (Wind, 1981)

- Pazar pay! ve lriin hizmet kalitesi ile ilgili ortaklays gelistirmeleri (Bayrak ve Ozdil 2003),
- lletisimi artirmalari (Tiitek ve Ay, 2000; OmiirgéniilsenSigriicii, 2008) ve

- Egitimin (Tutek ve Ay, 2000) gerekligine vurgu yapmalaridir

Shapiro (1977) ise, Uretim pazarlama koordinasyanuriiretim biriminin kendini hedef pazara uyungiekilde
ayarlamasiyla ve Ust dizey yoneticilerin pazarldmsin entegrasyonuna énem vermesiylglassabilecgini ifade

etmistir. Gergeklatirilen baka bir aratirmada ise, pazarlama uretim birimleri arasinda Koiordinasyonsuzluk
¢iktiginda, en ¢ok baurulan ortak ¢oziingekli, kisilerarasi iletsim oldusu saptanmgtir (Omirgéniilsen ve Siriici

2008). Bu bilgiler dgrultusunda, pazarlama-Uretim birimleri arasindardomsyonu sgdamak isteyen firma
yoneticilerine, bu iki birimde calan kkiler arasi ilet§im dizeyini artirmalari, ortak strateji gdirmeleri, st
ybnetimin entegrasyona énem vermesi ve bu birinadigap Kiilerin konuyla ilgili ezitiimesi dnerilebilir. 1 5 7

Bu calsma sirecinde, verilerin sadece fabrika mudurlerindenmasi ve bunun yaninda pazarlama ve Uretim
birimleri y&neticilerinden veri alinmamasi gahanin en blylk kisiti olarak belirlengtii. Bunun yaninda,
calismanin ikinci kisiti veri sayisinin az olmasidieride, bu alanda agarma yapacak kilere, KOBI'lerin iiretim ve
pazarlama birimleri yoneticilerinden de veri topkdari ve veri sayisinin daha fazla olagekilde aratirmalarini
tasarlamalari dnerilmektedir.
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