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OZET

Yiiksek Lisans

PAZARLAMA PERFORMANSININ DEGERLENDIRILMESi: TURK
FIRMALARINDA PAZARLAMA PERFORMANS OLCUTLERININ
KULLANIMI

Giingor HACIOGLU

Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Yiiksek Lisans Program

Pazarlama yoneticilerinin firma performansina yaptiklart katkiyr 6lgmedeki
yetersizlikleri pazarlamanin firma i¢indeki konumunu ve Onemini kaybetmesine
sebep olmaktadir ve bundan dolayr son yillarda pazarlama fonksiyonu, pazarlama
performansini degerlendirme ve finansal olarak 6l¢iilebilir olma konusunda artan bir
baski altindadir. Bu baglamda pazarlama performansinin 6l¢iimii i¢in uygun 6l¢iim
araclarimin neler oldugu hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan

tartisilmaya baglanmstir.

Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin pazarlama
performansini degerlendirmek i¢in hangi merikleri kullandigini ortaya koymaktir.
Ayrica, performans degerlendirmede kullanilan metriklerin se¢imini etkileyen, firma
biiylikliigii, firmanin i¢inde bulundugu sektor ve i¢inde bulunulan pazarin dinamizmi
gibi ¢esitli unsurlarin metrik se¢imini nasil etkiledigi belirlenmeye g¢aligilmistir.
Calismanin diger bir amaci da, performans degerlendirmede hangi metriklerin
kullandig1 ile pazarlama departmaninin firma igindeki 6nemi ve firmanin genel

performanst arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasidir.

Bu amaca yonelik olarak, Istanbul Sanayi Odasi’min yaymladigi Tiirkiye nin en
biiyiik 1000 firmas1 ve Capital dergisinin yayimnladigi Tiirkiye’nin en biiyiikk 500

firmas listelerinde yer alan firmalarin tiimiiyle anket ¢aligmasi yapilmis ve geri

il



dontiste bulunan 145 firmadan veri toplanmistir. Yapilan analiz sonuglarma gore,
pazarlama performansinin degerlendirilmesinde en ¢ok Onem verilen metrikler,
miisteri memnuniyeti, miisterinin algiladig1 kalite gibi miisteri tutumlan ile ilgili
metrikler olmustur. En az kullanilan metrikler ise ekonomik katma deger, miisterinin
hayatboyu degeri gibi metrikler olmustur. Metriklerin se¢imi iizerinde firmanin
biiylikliigii ve i¢inde bulundugu sektoriin ozelliklerinin bir etkisinin olmadigi
goriilmiistiir. Ayrica, performans degerlendirmede hangi metriklere 6nem verildigi
ile pazarlama departmaninin firma i¢indeki 6nemi ve firma genel performansi
arasinda bir iligkinin olmadigi saptanmistir. Bu calisma Tiirkiye’deki firmalarin
pazarlama performansint degerlendirmede kullandigi metriklerin belirlenmesine
yonelik yapilan ilk ¢aligmadir. Bu 6zelligiyle Tiirkiye’deki pazarlama performansinin
degerlendirilmesi ile ilgili Tiirkiye’deki literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Caligmanin sonunda uygulamacilara ve arastirmacilara 6neriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Performansi, Pazarlama Metrikleri
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ABSTRACT

Master Thesis

MARKETING PERFORMANCE MEASUREMENT: STATUS OF
MARKETING METRICS IN TURKISH FIRMS

Giingor HACIOGLU

Yasar University
Institute of Social Sciences

Master of Business Administration

Marketing’s inability to measure its contribution to firm performance leads to losing
its status in the firm, and therefore recently marketing function is under increasing
pressure to evaluate its performance and be accountable. In this context, determining
appropriate metrics to measure marketing performance is discussed by both

marketing practitioners and scholars

Aim of this study is to explore which metrics are used to measure marketing
performance in Turkish firms. Besides, effects of some factors such as firm size,
sectoral differences and market dynamism are explored. Another aim of the study is
to explore relationships between importance attached to metrics and status of

marketing in the firm, and firm performance.

To this end, data were collected from 145 Turkish firms appearing in the biggest
firms lists announced by Istanbul Chamber of Industry and Capital business
magazine via Internet. Findings show that the most importance is attached to
customers’ attitudes metrics such as customer satisfaction, perceived quality.
Economic value added and customer lifetime value are the least important metrics in

performance evaluation. Firm size and sectoral differences are not influencial factor



in metric selection. Besides, it is found that there is no significiant relationship
between importance attached to metrics and marketing’s stature in the firm, and firm

performance.
Also, managerial applications and future research opportunities are presented. The
study is, as far as is known, the first attempt aimed to explore marketing metrics in

Turkey. Thereby, it is expected to make contribution to marketing performance

literature in Turkey.

Key Words: Marketing Performance, Marketing Metrics
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BiRINCi BOLUM
1. GIRIS
1.1. Giris

Son otuz yilda, pazarlama fonksiyonu ve bu fonksiyonun yonetiminde Onemli
degismeler gozlenmektedir (Gok, 2007; Webster, 2005; Webster v.d., 2005;
Moorman ve Rust, 1999; Webster, 1992). Cevresel faktorlerdeki degisimler ve
organizasyondaki igsel gelismeler, pazarlama departmanlarinin varligini siirdiiriip
siirdiirmeyecegi ve eger siirdiirecekse ne sekilde siirdiirecegi konusuna yonelik
sorularin artmasina sebep olmaktadir (Thomas ve Gupta, 2005; Piercy ve Cravens,
1995). Uriin yasam déneminin kisalmasi, bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, kalite
konusundaki gelismeler ve misterilerin beklentilerindeki artis, pazarlama
akademisyenlerini hem pazarlama yOnetimi teorisini hem de pazarlama yonetimi
uygulamalarini sorgulamaya itmektedir (G6k ve Hacioglu, 2010; Gok, 2007). Bu
siregte, pazarlama departmaninin firma igindeki etkisinin azaldigi olgusu {iizerine
yapilan tartigmalar da artmaktadir (Verhoef ve Leeflang, 2009; Nath ve Mahajan,
2008). Pazarlamanin fonksiyon olarak kurumsal hiyerarside asagilara distigi,
pazarlama konularinin yonetim kurulunca daha az 6nem verilen konular haline
geldigi, pazarlamanin yatirim degil masraf olarak algilanmaya basladigi,
pazarlamacilarin marjinallestigi ve pazarlamanin stratejik agidan 6nemli birgok
unsurunun firmadaki diger departmanlar tarafindan stlenilmeye baslandigi ileri

stirtilmiistiir (Verhoef ve Leeflang, 2009).

Fortune 500 listesinde yeralan firmalarin sadece % 50’sinde CMO yeralirken,
Fortune 1000 listesinde yeralan firmalarin % 80’ninde CFO bulunmaktadir (Nath ve
Mahajan, 2008). Ust ydnetimde pazarlama direktdriiniin yeralmasinin, pazarlama
departmaninin  firmadaki statiisiiniin  ve pazarlama kavramimin kurumsal
adaptasyonunun gostergesi (Piercy, 1986; Webster v.d., 2005; Nath ve Mahajan,
2008) oldugu diisiiniildiigiinde, bu durum pazarlamanin ve pazarlamacilarin
durumunun goézden gecirilmesinin gerekgesi olarak gosterilebilir. Diger taraftan,
pazarlama direktorlerinin goérevde kalma siirelerinin digerlerine gore gérece olarak az

olmasi, birgok CMO’nun gorev siiresinin 23 aydan kisa slirmesi, (Nath ve Mahajan



2008; Verhoef ve Leeflang, 2009) {iist yonetimin performanstan da memnun

olmadiklarinin gostergesidir.

Tiim sektorlerde pazarlama maliyetleri genel yonetim giderlerinden daha hizli
artmaktadir (Weber, 2002) ve pazarlamacilar uzun zamandir para harcamay1 seven
ve yaptiklar1 harcamalarin sonuglarin1 degerlendirmekten nefret eden kisiler olarak
karikatiirize edilmektedir (O’Sullivan ve Abela, 2007). Diger taraftan 6zellikle de
kriz donemlerinde maliyet azaltma cabalar1 s6z konusu oldugunda, ilk akla gelen
departman pazarlama departmani olmaktadir. Pazarlama Liderlik Konseyi (2001)’nin
arastirmasina gore, insan kaynaklar1 departmaninin biit¢elerinin % 51’inde, bilgi
teknolojileri departmaninin biit¢elerinin % 47’sinde ve genel danigmanlik i¢in var
olan biitgelerin % 44’iinde azalma s6zkonusyken, reklam biitgelerinin % 70 azalma

oldugu gozlenmistir (Rust v.d., 2004).

Pazarlama departmani, sadece firmay1 pazar odakli hale getirmenin 6tesinde finansal
performansa, miisteri iligkilerine ve yeni iiriin gelistirmeye de katki saglamaktadir.
Bu yiizden karlilik i¢in pazar odakli olmanin yanisira giiglii ve etkili bir pazarlama
departmanina da ihtiya¢ duymaktadir (Verhoef ve Leeflang, 2009; Moorman ve
Rust, 1999). Ancak pazarlamacilarin firma performansina yaptiklar1 katkiy1
Olgmedeki yetersizlikleri pazarlamanin firma i¢indeki statiisiinii kaybetmesine sebep
olmaktadir (O’Sullivan ve Abela, 2007; Lehmann 2004; Webster v.d., 2005).
Brookes v.d. (2004) da pazarlama uygulamalarindaki en 6nemli 5 de§isimden birinin

finansal 6l¢iilebilirlik oldugunu belirtmistir.

Pazarlama fonksiyonu firmaya kendi katkisini, geleneksel miisteri-liriin baglantisinin
Otesine gegerek hizmetin sunulmasina ve finansal Olgiilebilirlige daha fazla agirlik
vererek artirabilir (Moorman ve Rust, 1999). Verhoef ve Leeflang (2009) bu durumu
emprik olarak da ortaya koymustur. Verhoef ve Leeflang (2009) yaptig1 caligmada
pazarlama departmanimin firma ic¢indeki etkisini incelemis ve bunun sebep ve
sonuglarini arastirmig ve dlgiilebilirligin (accountability) pazarlamanin firma igindeki
statiislinii etkileyen unsurlar i¢inde en Onemlilerden birisi oldugu ve pazarlama
departmaninin daha Olciilebilir hale gelerek firma icinde daha etkili hale
gelebilecegini gostermistir. Verhoef v.d. (2009) pazarlamanin departman olarak

firma i¢indeki etkisi ve Onemi iizerine Hollanda’da yapilan ¢alismay1 yedi iilkede



tekrarlayarak bu konudaki iilkeler arasindaki farki inceleyen karsilastirmali bir analiz
yapmiglar ve pazarlama departmaninin yeterliliklerinin isletme performansini nasil
etkiledigini incelemislerdir (Verhoef v.d., 2009). Yedi gelismis iilkeyi karsilastiran
bu ¢alismada da pazarlama departmaninin 6l¢iilebilir olmasinin departmanin etkisini

artirdig1 sonucuna ulagilmistir (Verhoef v.d., 2009).

Bu sebeplerden otiirii, olgiilebilirlik, pazarlama metrikleri (Slgiitleri) ve pazarlama
izleme araglarinin kullanimi ¢ok daha Onemli hale gelmistir. Pazarlamanin
degerlendirilmesinde ~ sorumlulugun  pazarlamacilarda  oldugu  konusunda
pazarlamacilar ve finans yoneticileri arasinda fikir birligi olmasina karsin (Franchi,
2007), pazarlamacilar kurumsal pazarlama 6l¢iim araglar1 gelistirmek yerine biiyiik
reklam biitcelerine sahip olmay1 tercih etmisler ve dl¢lim araglarinin gelistirilmesi
konusunda finans departmanini siklikla yalniz birakmislardir (Ambler v.d., 2001a).
Pazarlama performansinin degerlendirilmesi yonetim i¢in temel islerden birisi
olmasina karsin bunu gerceklestiren isletme sayist olduk¢a azdir (Ambler, 2000).
Pazarlama Direktorleri Konseyi’nin yaptigi calismada da iist diizey pazarlama
yoneticilerinin % 80’1 firmalarinda formal bir pazarlama performansi Ol¢iim
sisteminin olmadigin1 ve pazarlama programlarmin isletme performansina ve
degerine etkisini gosterebilme yeterliliklerinden memnun olmadiklarini belirtmistir
(CMO Council, 2004). Coskun (2005) tarafindan Tiirkiye’nin 500 biiyiik sanayi
firmasiyla yapilan ¢alismada da, Tiirk firmalarinin pazarlama performansinin diizenli
olarak Ol¢iilmesinin isletmenin finansal performansinin ve iiretim performansina gore
daha az gergeklestigi gortilmiistiir. Bundan dolay1 son yillarda pazarlama fonksiyonu
finansal Olciilebilir olma konusunda artan bir baski altindadir (Ambler 2003; CMO
Council, 2004; Rust v.d. 2004; Seth ve Sisodia 2002; Woodburn 2004).

Pazarlamanin kisa tarihinde belki de higbir kavram pazarlama performansinin
kavramsallastirilmasi, tanimlanmast veya uygulanmasi kadar biiyiikk sorun
yaratmamistir (Bonoma ve Clark 1988). Eger pazarlamanin firmaya katkis1 3 aylik
bilancolarda agikca goriilebilir sekilde satis ve getiri rakamlarina yansisaydi is daha
kolay olurdu. Ancak pazarlama marka degeri, miisteri sadakati, pazar1 anlama
yetenegi gibi daha ¢ok maddi olmayan varliklar yaratma egiliminde oldugu ig¢in
pazarlamanin firmaya katkist acik bir sekilde ortaya koymak giiclesmektedir

(Srinivasan ve Hanssens, 2009). Yonetimsel olarak, yoneticilerin pazarlama



performansini neye gore basarili veya basarisiz olarak degerlendirecegini anlamak
pazarlama stratejilerinin tasarlanmasi ve uygulanmasinda yardimei olmalidir (Clark,
2000). Metrik secimi, pazarlama yoneticisinin pazarlama kontrol degiskenleri ile
ilgili kaynaklarin kullanim seviyelerini daha iyi performans elde etmek igin ne
sekilde degistirmesi gerektigini anlayabilmesini saglayan rasyonel bir siiregtir
(Ambler v.d., 2004). Bu da pazarlama performansinin ve firma degerine etkisinin
degerlendirilmesi i¢in kapsamli bir ol¢iim sisteminin olusturulmasi gerekliligini
vurgulamaktadir. Bu baglamda pazarlama performansinin dl¢iimii i¢in uygun dlgtim
araglarinin neler oldugu hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan
tartisilmaya baslanmustir (Frosen, 2008; Lenskold, 2002; Patterson, 2007; Ambler
2006; Gronholdt ve Martensen, 2006).

Problem o kadar biiyiiktir ki Pazarlama Bilimi Enstitiisi (MSI) pazarlama
verimliligini ve pazarlama metriklerini 2002, 2004, 2006 ve 2008 yillarinda en
Onemli arastirma konular1 i¢inde en iist sirada gdstermistir. Bu 6nemli bir gostergedir
clinkii MSI pazarlama akademisyenleri ile uygulamacilar arasinda koprii gorevi
goren bir kurumdur. Ayrica Journal of Marketing 2004 yilinda, Journal of Business

Research 2002 yilinda bir sayisini1 pazarlama verimliligi konusuna ayirmstir.

Pazarlama metriklerinin 6nemli oldugu ve pazarlamacilarin bu konudaki tutum ve
davranislarin1 gelistirmeleri gerektigi konusunda bir fikir birligi vardir. Ancak daha
yakindan bakildiginda bu uzlaginin gercekte varolan durumu yansitmadigi
goriilmektedir. Bundan siiphe etmemiz i¢in 3 sebep siralanabilir. Birincisi, pazarlama
metriklerinin 6nemli oldugu herkesge kabul edilir fakat metriklerin ne oldugu
lizerinde bir uzlasi yoktur. Ikincisi, metrik konusunu &ncelikli isler arasma almayi
gerektiren sebepler karisik ve muhtemelen kafa karistiricidir. Ugiinciisii uygulama

asamasinda islerin nasil yiiriitiilecegi konusunda zorluklarla karsilasilmasidir

(Uncles, 2005).

Bu konuda artan baskiya ve konunun daha fazla ele alinmasi i¢in yapilan ¢agrilara
ragmen, yapilan c¢alisma sayist oldukca smirhdir. Yoneticilerin pazarlama
performansini nasil degerlendirdikleri hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Clark,
2000). Giinlimiizde pazarlama performansinin degerlendirilmesine acil ihtiyag

oldugunun sdylenmesine karsin bu konudaki literatiiriin uzun bir ge¢misinin oldugu



gercegi de (Christian, 1959; Phillips, 1941; Clark, 1921) durumu bulanik ve
anlasilmasi gii¢ hale getirmektedir (Clark, 2001).

1.2. Calismanin Amaci

Bu calismada, Tiirkiye’deki firmalarda pazarlama performansinin dl¢iilmesinde ve
degerlendirilmesinde kullanilan O6l¢lim araclarinin  (metriklerin) neler oldugu,
pazarlama performans degerlendirmede bunlara hangi siklikla bagvuruldugu ve bu

Ol¢lim araglarina verilen 6nem arastirilacaktir.

Bunun yanisira, firmaya ve firmanin i¢inde bulundugu sektore ait bazi ozelliklerin
pazarlama performansinin belirlenmesinde kullanilan metriklerin se¢iminde ne
derecede etkili oldugu arastirilacaktir. Bu amaca yonelik olarak firma biiyiikliigiinin,
firmanin hangi sektorde yeraldiginin ve firmanin i¢inde bulundugu sektordeki pazar

dinamizminin metrik se¢imine etkisi belirlenmeye calisilacaktir.

Son olarak da metriklerin kullanilmasinin sonuglarinin neler oldugu tartigilacak ve
pazarlama performansinin belirlenmesinde kullanilan metrikler ile pazarlamanin
firma icindeki Onemi arasindaki iliski ve belirli metriklerin seciminin firma

performansina etkisi olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmaistir.

Pazarlama performans degerlendirme konusunda normatif bir ¢ergeve gelistirmek bu
arastirmanin amaglarindan biri degildir. Bu aragtirmanin amaci bu konuda siiregelen
tartigmalara dahil olmak da degildir. Bunun yerine, varolan tartigmalardan yola
cikarak pazarlama performansinin dl¢iimiiyle ilgili Tiirkiye’deki firmalardaki mevcut

durumun ne oldugunun ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

1.3. Calismanin Kapsami

Iliski pazarlamasmin literatiirde on plana ¢ikmasiyla birlikte, pazarlama sadece bir
fonksiyon tarafindan icra edilen faaliyetler biitiinii olmanin 6tesinde, organizasyonda
tiim birimlerin sorumlulugunu {stlendigi bir olgu, bir siire¢ haline gelmistir. Bu
calismada pazarlama, isletmenin bir departmani olarak degil, bir siire¢ olarak ele

alinmistir. Pazarlama performansinin 6lgiimiinde tiim organizasyonun sorumlulugunu



istlendigi pazarlama siiregleri sézkonusu edilecektir. Bu c¢alismada firmanin
yuriittiigli belirli bir pazarlama programi olup olmadigi sorgulanmamistir. Bunun
yerine firmanin genel pazarlama c¢abasi ele alinmistir. Caligmanin amaci geregi,
pazarlama departmaninin fonksiyon olarak performansinin dlgiilmesi bu ¢alismanin

kapsami disindadir.

Pazarlama performans ol¢iim ¢aligmalar1 pazarlama verimliliginin dl¢tilmesi, marka
ve miisteri degerinin belirlenmesi, ve uygulamacilarin kullandigi metriklerin
belirlenmesi gibi 3 temel alanda odaklanmistir. Bu ¢alisma kapsaminda ilk iki
calisma alanina iligkin literatiirde varolan bilgi birikiminden bahsedilecek ancak
agirlikl olarak pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilan metrikler

calismanin ana temasini olusturacaktir.

Calismanin empirik kismu igin gerekli veriler, Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) tarafindan
her yil aciklanan Tiirkiye’nin en biiylik sanayi firmalar1 listesinde yeralan
firmalardan toplanmistir. Ayrica Capital dergisinin Tiirkiye’nin en biiyiik 500 firmasi
anketine gore elde ettigi listeden de yararlanarak, hizmetler, finans, iletisim gibi
diger sektorlerin de arastirma orneklemine dahil edilmesi amaglanmistir. Calismada
belirli bir cografi bolgeye veya belirli bir sektdre odaklanilmamis, tiim bolgelerden
ve sektorlerden firmalar calismanin kapsamina dahil edilmistir. Bu ¢alisma Tiirkiye

hakkinda genellenebilir sonuglar elde etmeyi amaglamustir.

1.4. Calismanin Onemi

Pazarlama performansinin dlgiilmesine dair kavramsal ve teorik ¢aligmalar yapilmig
ve konunun 6nemi vurgulanmis olmakla birlikte, performans 6lgiimiinde kullanilan
metriklerin neler olduguna dair ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda ABD
ve gelismis Avrupa iilkelerine dair veriler sunulmus ve bunlarin arasinda
karsilagtirmalar yapilmistir. Gelismis iilkelerdeki pazarlamacilarin performanslarini
Olcmeleri ve firmaya katkilarini metriklerle ortaya koymalar1 konusunda
karsilagtiklar1 baskiya gelismekte olan iilkelerdeki pazarlamacilarin da maruz
kaldigina dair ¢ok fazla gosterge olmamasina karsin, gelismekte olan tilkelerde de az

sayida da olsa benzer ¢aligmalar yapildig1 goriilmektedir.



Bu calisma bilindigi kadariyla, Tiirkiye’deki pazarlamacilarin performans dlgiimiinde
kullandiklar1 metriklerin neler oldugu, bu metriklerin her birine verilen 6nem,
metriklerin se¢imini etkileyen faktorler ve metriklerin kullaniminin sonuglarina dair
yapilan ilk calismadir. Bu yilizden Tirkiye’deki pazarlama performans ol¢iimii
literatiirtine katki saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica ¢alismanin bulgularinin hem
gelismis iilkelerdeki ve hem de gelismekte olan iilkelerdeki calismalarla

karsilastirilmasi miimkiin olacaktir.

Literatiirde metriklerin se¢iminin ve kullaniminin firmanin genel performansina olan
etkisi sorgulanmis ve emprik olarak arastirllmis olmasma karsin, metriklerin
seciminin ve kullaniminin pazarlama departmaninin firma igindeki yeri ve dnemine
etkisi arastirllmamistir. Pazarlamanin o6l¢iilebilirliginin pazarlamanin 6nemini ve
degerini arttiracaglr kavramsal olarak tartisilmig olmakla birlikte, Olgiilebilirlik
firmanin veya departmanin bir yeterliligi olarak ele alinmis, ancak secilen metrikler
ile pazarlama departmaninin yeri ve onemi arasindaki iligkiyi arastiran calismaya
rastlanmamigtir. Bu 06zelligiyle de bu calisma bir ilk olma 6zelligi tagimakta ve
pazarlama metrikleri konusundaki uluslararas1 literatiire de katki saglamayi

amagclamaktadir.

1.5. Calismanin Yapisi

Calisma 5 ana boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boéliimiinde arastirma alaninin
gecmisi hakkinda kisaca bilgi verildikten sonra, ¢aligmanin amaci, kapsami, 6nemi
aciklanmustir. Ikinci béliimde calisma konusunun kavramsal ve teorik cercevesi
ortaya konulmaktadir. Ugiincii boliimde ¢alisma kapsaminda yapilan saha
calismasinin metodolojisi anlatilmaktadir. Dordiincii boliimde saha calismasindan
elde edilen veriler ve bulgular sunulmaktadir. Sonug ve 6neriler boliimiinde ise elde
edilen bulgular tartisilmig, bulgular mevcut literatiir ve daha onceki caligmalarla
kargilastirtlmis ve Tirkiye’deki uygulamalarin diger iilkelerdeki uygulamalarla
benzerlikleri ve farklar1 ortaya konularak durum tespiti yapilmistir. Ayrica

uygulamacilar ve gelecek ¢alismalar i¢in dnerilerde bulunulmustur.



IKINCI BOLUM
2. PAZARLAMA PERFORMANSININ DEGERLENDIRILMESI ILE
ILGILI YAZIN TARAMASI
2.1. Kavramsal Cerceve
2.1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Evrimi
Pazarlamanin, bir¢ok sekilde kavramsallastirilmasi miimkiindiir ve pazarlama
performanst Olgiiliirken, neyin Olgiilecegi pazarlamanin ne olarak algilandigina
baghdir (Clark, 2001). Pazarlama kavrami genellikle General Electric adli bir
Amerikan sirketiyle iliskilendirilmektedir. Bu sirket, yeni pazarlama felsefesini
“daima, Once yapip sonra satmaya calismak yerine, dnce neyin satilacagini bulup
sonra onu yapmak™ olarak 6zetlemistir (Helgesen v.d., 2009). Bu basit tanimlamanin
disinda, Amerikan Pazarlamacilar Dernegi (AMA), Ingiliz Chartered Institute of
Marketing (CIM) gibi ¢esitli kurumlar da pazarlamay1 degisik zamanlarda farkl
sekillerde tanimlamislardir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak pazarlamanin ne anlama
geldigi, pazarlamanin zaman ic¢inde nasil bir evrim ve degisim gecirdigi literatiirde
cesitli yazarlar tarafindan (Dann, 2010; Zinkhan ve Williams, 2007; Sheth ve Uslay,
2007) bu tanimlarin kendi aralarindaki ve zamansal farkililiklar1 ve benzerlikleri
ortaya konularak tartigilmistir. Bu tanimlar, bu ¢alisma baglaminda iki agidan énem
tasimaktadir; birincisi pazarlama performansinin 6l¢iimiinde pazarlama kavraminin
ne sekilde ele alimmasi gerektiginin belirlenmesi, digeri ise pazarlamada

Olctilebilirligin neden 6nemli oldugunu vurgulamasidir.

Pazarlamanin organizasyon icinde {stlendigi rollerin degismesi, pazarlama
performansinin da nasil ve hangi kriterlere gore dlgiilmesi gerektigini degistirmistir.
Pazarlama performansinin Olgiilmesinin 6niindeki en biiyiik engellerden birisi,
pazarlama kavraminin kendisinin ¢ok boyutlu olmasidir. Pazarlama kavrami kurum
icinde daha ¢ok bir takim taktiksel isler ve gorevler iistlenen ayr1 bir fonksiyon veya
departman olarak ele alinabilir. Diger taraftan pazarlama, organizasyondaki herkesin
dahil edildigi bir siirecler biitiinli, bir kurumsal kiiltiir olarak da algilanmaktadir.
Haeckel (1997) bu iki ayr1 yaklasimi “pazarlama bir isletme fonksiyonu degil,

isletmenin bir fonksiyonudur” seklinde 6zetlemistir.



Amerikan Pazarlamacilar Dernegi (AMA), 1985 yilinda yaptigi tamiminda
pazarlamay1, “bireysel ve kurumsal ihtiyaclarin tatmin edilmesini saglayan fikirlerin,
tirtinlerin ve hizmetlerin ortaya ¢ikarilmasi, fiyatlarinin belirlenmesi, tutundurulmasi
ve dagitimmin planlanmasi ve uygulanmasi siirecidir.” seklinde tanimlamistir.
Pazarlama, reklam, tutundurma veya pazar aragtirmasi gibi harcamanin yapildig
belirli bir alana gore de tanimlanabilmektedir. Bu durumda olgiilebilirlik
pazarlamacilarin ne yaptigindan ¢ok ne harcadiklarina odaklanmaktadir. Ancak bu,
ozellikle de bu tiir aktiviteleri gerceklestirmeyen firmalar i¢in pazarlama kavramimni

onemli dl¢iide daraltmaktadir (Ambler ve Roberts, 2006).

Iliski pazarlamasi olgusunun ortaya cikmasi ile birlikte bu tanim teoride ve
uygulamada var olan pazarlama kavramimi agiklamakta yetersiz ve eksik kalmaya
baslamis ve ¢ikti odakli degil slire¢ odakli olan ve degerin dagitilmasinin yani sira
miisterinin bu deger yaratma silireglerine dahil edildigi yeni bir pazarlama
paradigmasinin  olusturulmasina ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir (Sheth ve

Parvatiyar, 1995).

2004’te AMA yeni bir tamim yapmistir: “Pazarlama, kurumun ve paydaslarin
cikarlarina hizmet edecek sekilde miisteriler i¢in deger yaratan, miisterileri bu
konuda bilgilendiren ve bu degeri miisteriye ulastiran bir fonksiyon ve siiregler
biitiiniidiir”. Ancak bu tanimda pazarlama yeniden bir fonksiyon olarak ele
alinmistir. Oysa pazarlamanin ilk tanimlarindan birini yapan Drucker’a (1954) gore
pazarlama o kadar temel bir istir ki sadece giiclii bir satis departmanina sahip olmak
veya pazarlama isini sadece pazarlama departmanina emanet etmek yeterli degildir.
Bu agidan, pazarlama sadece satigtan biraz fazlasini ifade eden cabalarin genel adi
degil, tim isletmeyi i¢ine alan bir olgudur. Sonuclar1 agisindan yani miisteri
acisindan ele alindiginda ise deger {iretimi ve sunumu siirecinin tamami anlamina
gelmektedir. Bu yilizden pazarlamayi ilgilendiren tiim isler ve sorumluluklar aslinda
isletmedeki herkesi ilgilendirmektedir (Helgesen v.d., 2009). Pazarlama, herbir
calisanin ortalama karlarin iizerinde etkin olarak miisteri de§eri yaratmasini
saglamak olarak tanimlanabilir (Davidson, 1999). Pazarlama genel anlamda tiim
firma calisanlarinin miisteri tarafindan tercih edilir olmak ve bdylece amacina
ulagmak i¢in yaptiklari olarak tanimlanabilir (Webster 1992). Bu nedenle her isletme
burada sozii edilen pazarlamayla bir miktar ilgilidir (Ambler v.d., 2004).



Webster (1992) pazarlamanin isletme i¢indeki degisen roliinii ele almis ve
pazarlamanin 3 degisik seviyedeki - kurumsal, is iinitesi, ve fonksiyonel veya
operasyonel - stratejideki Oneminin altin1 ¢izmistir. Srivastava v.d. (1999),
pazarlamanin isletme siireclerine nasil entegre oldugunu daha iyi anlamayi
saglayacak bir cerceve gelistirmislerdir. Buna gore pazarlama kavrami, iiriin
gelistirme yonetimi, tedarik zinciri yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi gibi li¢ ana
isletme siireci i¢inde ele alinarak yeniden tanimlanmistir. Pazarlamay1 kendi basina
bir fonksiyon olarak degil de isletmenin deger yaratan ana siiregleri i¢inde yer alan
bir unsur olarak yeniden kavramsallagtirmak, pazarlamanin organizasyon i¢indeki
kapsamini, icerigini ve etkisini énemli Ol¢lide degistirmistir. Achrol ve Kotler de
(1999), hiyerarsik yapidaki organizasyonlarin ortadan kalktigi, ve yerini cesitli
tiplerdeki aglarin aldigi, dinamik ve bilgi temelli 21. yiizyillda pazarlamanin ve
tistlendigi gorev ve sorumluluklarin radikal sekilde degistigini vurgulamaktadirlar.
Achrol ve Kotler’e gore pazarlama bu aglar i¢inde yeni pazarlama bilgisinin
yonetimi, egitim, gercek zamanli pazar bilgi sistemleri yonetimi, firmalar arasi
biitiinlesme, sorun giderme, ag ekonomisinin ve sosyal aktivitelerin koordinasyonu
gibi yeni gorevler listlenmektedir. Firmalar arasi ortak iligkilerde pazarlamanin 6nem
kazanan gorevlerinden birisi de somut ve soyut kaynak girdilerinin ve ¢iktilarinin
nasil degerlendirilecegini ve Odiillerin nasil paylasilacagini  gosteren 6zenli
modellerin  gelistirilmesidir (Achrol ve Kotler, 1999). Bu da pazarlama
performansinin  degerlendirilmesinin sadece organizasyon i¢indeki pazarlama
olgusuyla smirli olmadigini, firmalar arasi iliskiler i¢in de gerekli oldugunu ortaya

koymaktadir.

AMA da 2007 yilinda pazarlama tanimin1 “bireysel miisteriler, kurumsal miisteriler,
is ortaklar1 ve daha genis anlamda toplum icin deger paketlerini yaratan, bildiren,
dagitan bir aktivite, kurumlar biitiinii ve siirecler” seklinde degistirmistir (AMA,
2007). ingiliz Chartered Institute of Marketing (CIM) tanimina gore de “pazarlama
miisteri ihtiyaglarini etkin ve karli bir sekilde belirlemek, tahmin etmek ve tedarik

etme siireclerini yonetmektir.” (Helgesen v.d., 2009).

Pazarlamanin bu yeni tanimlarinda iki tarafli bir yaklasim goriilmektedir, yani hem
miisterinin ihtiyaglarini, arzularin1 ve isteklerini karsilayarak miisteriyi memnun

etmek, hem de uzun vadeli iligskiler ve karlilig1 saglayarak is {initelerinin, is
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ortaklarinin ve diger paydaslarin ¢ikarlarina hizmet etmek s6z konusudur. Bundan
dolay1 pazarlamanin hem miisteri elde etmeye ve mevcut miisterileri korumaya hem
de ekonomik deger yaratmaya odaklanmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Doyle,

2000).

Pazarlama literatlirlinde Nordik Ekol olarak adlandirilan, Kuzey Avrupa ekoliine
gore ise, iliski pazarlamasi uzun vadede miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini
saglayarak uzun vadeli miisteri karlilig1 elde etmek icin Onemlidir. Bu da hem
miisteriler hem de yoneticiler ve pazarlamacilar agisindan bakildiginda pazarlama

metriklerinin 6nemini gostermektedir (Helgesen v.d., 2009).

Iliski pazarlamasinin amaci etkinlik ve etkililigi saglayarak pazarlama verimliligini
artirmaktir (Sheth ve Sisodia 1995). Miisteriyi elde tutma, etkin miisteri tepkisi
(ECR-Effective Customer Response), kaynaklarin pazarlama ortaklar1 arasindaki
paylasgimi gibi bir¢ok iligki pazarlamasi uygulamasi etkinligi artirmaya yoneliktir. Bu
faaliyetlerin her biri pazarlamacinin operasyonel maliyetlerini diisiirme potansiyeline
sahiptir. Ayni sekilde, bu yolla pazarlama etkililigi de saglanir, ¢iinkii bu pazarlama
programinin olusturulmasinin daha ilk asamalarina miisteriyi dahil eder. Ayrica,
kisisellestirilmis pazarlama ve kitlesel kisisellestirme siirecinin uyarlanmasi yoluyla
iliski pazarlamacilar1 her bir misterinin ihtiyaglarini daha iyi ortaya koyabilir, bu da
pazarlamayi1 daha etkili yapar (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Moorman ve Rust (1999)
pazarlamanin degisik gorevlerini tartismis ve su sonuca varmuslardir: “Pazarlama
kurum ile miisteri arasindaki bagi yoneten fonksiyondur”. Moorman ve Rust’a
(1999) gore pazarlama firmaya olan katkisini geleneksel miisteri-iiriin baglantisinin
Otesinde hizmet dagitimi ve finansal Olgiilebilirlige daha fazla 6nem vererek

artirabilir (Helgesen v.d., 2009).

Ambler’e (2000) gore pazarlamanin pratikte 3 anlami vardir;
e Miisterinin istek ve ihtiyaglarim1 tatmin etmeye Oncelik vererek firmanin
amaglarina ulagsmasini saglamayir amacglayan, firmanin geneline yayilmis
isletme felsefesidir. Bu baglamda pazarlama miisteri odakli kurum kiiltiirii

olarak kar amaci giitmeyen kuruluslarda da uygulanabilir.
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e Pazarlama, iiriin gelistirme ve piyasaya siirme, paketleme, marka gelistirme,
fiyatlama, reklam, tutundurma ve dagitim gibi firmadaki pazarlamacilarin
yaptiklari faaliyetler olarak ele alinabilir.

e Diger taraftan pazarlama, genellikle sadece reklam ve tutundurma gibi
pazarlama biitcesiyle gerceklestirilen aktivitelerdir. Pazarlamanin geri

doniisii veya getirisinden soz edildiginde son tanimdaki pazarlama tiiriinden

bahsedilmektedir.

Aksi sdylenmedikce, bu ¢alismada yukarida bahsedilen pazarlama tanimlarindan ilki
olan, pazarlamay1 firma geneline yayilmis bir siire¢ olarak ele alan tanim
kastedilmektedir. Ciinkii bu yaklagim marka degerinin de temel kaynagidir. Marka
degeri sadece pazarlama caligsanlariyla veya pazarlama biit¢esiyle yaratilmamaktadir
(Ambler v.d., 2001b). Iliski pazarlamasi perspektifi, ilgiyi bireysel miisteri
ziyaretlerinden, bir¢ok aligverisin zaman iginde yarattigt uzun vadeli etkilere
yonlendirmistir. Odak noktasi ticari alig-veristen Ote miisteriye yOnelmistir.
Pazarlama, miisteriyi memnun ederek rakiplerinden bir adim 6ne gegmeyi saglayarak
nakit akis1 kaynagi olusturmak olarak ele alinmaktadir (Ambler ve Roberts, 2005).
Pazarlama performansini 6lgmeye yonelik ilk calismalar, pazarlama departmaninin
performansin1 dlgmeye yonelik olmasma karsin, pazarlamanin departman olarak
Ooneminin azalmasi, pazarlamanin firma geneline yayilmig bir siire¢ olarak ele
alinarak performansinin Olc¢lilmesini daha onemli hale getirmistir (Clark, 2004).
Bundan dolay1 bu calismada pazarlama performansi, pazarlama c¢abalarinin biitiin

firma icin ve firmanin genel performansina etkisi seklinde degerlendirilecektir.

2.1.2. Performans Kavraminin Tanimlanmasi
Performans degerlendirme sistemleri, kurumsal kontrol sistemlerinin 6nemli bir
tiridiir (Morgan v.d., 2002). Ford ve Schellenberg (1982) kurumsal performansin
tanimlanmasinda 3 kavramsal yaklasim oldugunu ortaya koymuslardir: (1) Hedef
Yaklagimi: Bu yaklasim kurumlarin belirli, tanimlanmis hedeflerin pesinde
kostugunu varsayar ve performanst hedefin gergeklestirilmesi olarak tanimlar. (2)
Sistem Kaynak Yaklagimi: Bu yaklasim kurum ve kurumun gevresi arasindaki
iliskiye vurgu yapar, performanst kurumun sinirli ve degerli kaynaklarin1 koruma
yetenegi baglaminda degerlendirir. (3) Siire¢ Yaklasimi: Performans: kurum

katilimcilarinin  davranist baglaminda degerlendirir. Bu ¢alismada performans
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kavrami her 3 yaklagimi da biitiinlestiren (kurumsal amaglar, kaynaklar ve stiregler)

bir kavram olarak ele alinmistir.

Akademik agidan, performans algisinin nasil sekillendigini bilmek iki manada
kullanigli olmalidir. Birincisi, pazarlama akademisyenleri pazarlama aktivitelerinin
pazarlama performansin1 nasil arttirdig: ile ilgileniyor olsalar bile, 6nemli olan
yoneticinin neyi en iyi yapmaya calistigidir. Ornegin, eger firma igin miisteri
sadakatini yiikseltmek dncelikli amag ise, reklamin satiglar1 nasil etkiledigi kullanish
bir bilgi olmayabilir. Ikincisi, yoneticinin, performansi gercekte nasil degerlendirdigi

ile uyumlu 6l¢iim araglarinin gelistirilmesi gerekliligidir (Clark, 2000).

Fakat baz1 Onemli metrikler genelde firmanin durumuna bakilmaksizin ilgi
cekmektedir (Ambler 2000). Aciktir ki, metrikler pazarlama analizi, planlamasi ve
kontrolii dongiisiinii kolaylastirir; gecmis performansi degerlendirmeye yardim eder
ve bir firmanmn digerleriyle karsilagtirilmasini  saglar. Uygun metriklerin
kullanilmasi, elde tutulmasi gereken veya iliski kurulmasi veya kendisiyle kurulan
iligkinin sonlandirilmasi gereken miisterilerin belirlenmesine ve dogru miisteriyi elde
etmenin ve elde tutmanin maliyetini belirlemeye yarar. Firmanin sektordeki

basarisini rakiplerle kiyaslayarak ortaya koymay1 saglar (Bennett, 2007).

Literatiirde pazarlama performansinin belirlenmesi konusunda 6zellikle iki yaklagim
Oone cikmaktadir. Birincisi pazarlamada verimlilik ve etkinlik analizi, digeri ise
pazarlama denetimi (marketing audit) kavramidir (Morgan v.d., 2002). Verimlilik ve
etkinlik analizi kaynaklarin kullanimi, pazarlama denetimi ise istenen sonuglara

ulagma ile iliskilendirilmektedir.

2.1.3. Performansin Boyutlar
Pazarlama literatiiriinde etkinlik (efficiency), etkililik (effectiveness), ve adaptasyon
(adaptibility) pazarlama performansini degerlendirmede ve kontrol etmede kullanilan
3 temel pazarlama performans boyutu olarak 6ne siiriilmiistiir (Vorhies ve Morgan,
2003; Morgan v.d., 2002; Sheth ve Sisodia, 2002; Walker ve Ruekert, 1987). Bu
boyutlar birbiriyle iliskili olmakla birlikte ayr1 ayr1 da ele alinabilir.
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2.1.3.1. Etkinlik
Pazarlama performansini degerlendirme hakkinda yapilmis tiim onciil arastirmalar
etkinlik yaklagimini temel almistir (Bonoma ve Clark, 1988). Bu konudaki
aragtirmalar ve uygulamalar devam ediyor olsa da, konunun temelleri 1960’l1 ve
1970’ yillarda atilmistir. Charles Sevin ve Sam Goodman gibi yazarlar

pazarlamanin karlilig1 ve etkinlik analizleri ile ilgili detayli ve aydinlatici kitaplar

yazmiglardir (Clark, 2001).

Mal ve hizmet iiretimi i¢in gerekli olan iscilik, hammadde ve disaridan saglanan
hizmetler gibi kaynaklarin ne denli etkin kullanildiginin 6l¢lilmesi olarak tanimlanan
etkinlik, mevcut kaynaklarin kullanimi ile ilgilidir (Coskun, 2005). Etkinlik,
kaynaklarin alternatif kullanimlar1 arasinda dagilimi ile ilgilenir ve pazarlama
aktivitelerinin ve varliklarinin daha ¢ok ¢ikt1 iiretmek i¢in nasil dagitilacagini analiz
etmek olarak tanimlanir (Keh v.d., 2006; Clark, 2000). Etkinlik maliyet-fayda analizi
ve pazarlama fonksiyonun ciktilarinin girdilere orani olarak ele alinir (Sheth v.d.,
2000). Walker ve Ruekert (1987) etkinligi isletme programlarinin c¢iktilarinin,
kullanilan kaynaklarla kargilastirilmast ve yatirimin geri doniisii (ROI) olarak
tanimlamistir. Burada girdileri azaltmak, ¢iktilar1 maksimum hale getirmek
amaglanmaktadir (Bonoma ve Clark, 1988). Birim fiyat basina marjinal verimliligin,
firmanin kazancma katki yapan tiim kaynaklar arasinda esitlenmesi durumunda
gergeklesir. Diger bir deyigle belirli bir ¢iktiyr elde etmek i¢in minimum girdi
kullanmaktir (Keh v.d., 2006). Drucker ise (1974) ¢ok daha basitge, “isi dogru
yapmak” olarak tanimlamistir (Clark, 2004).

2.1.3.2. Etkililik
Etkin pazarlama istenen tepkiyi yaratmak i¢in en az maliyetli pazarlama aktivitelerini
secmek anlamina gelirken, etkili pazarlama ise pazarda istenen tepkiyi yaratacak
pazarlama aktivitelerini segmek anlamina gelir (Kotler, 1972). Etkililik, sorunu tim
olasi stratejiler arasinda hangi perakende stratejisinin uzun vadede ROI’yi maksimize
ettiginin belirlenmesi ile ilgilenir. Kaynaklarin en etkili kullanimi, kaynaklarin etkin

kullanildigini varsayar (Achabal v.d., 1984).

Etkililik, etkinlige gore daha ¢ok dnem tasir. Yoneticiler ¢ok boyutlu diisiindiigiinde,

verilerdeki en giiclii toplam etki etkililik perspektifinden gelir; iyi rakamlar elde
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etmek hersey degildir, ama performansi degerlendirirken énemli yer tutar. Bu, amag
odakli bakis agisiyla uyumludur ve miisteri memnuniyeti yazininda buna dair ¢ok
fazla delil vardir (Clark, 2000). Etkililik miisteri sadakatinin gli¢lendirilmesini ve
clizdan payinin arttirilmasini kapsar (Sheth v.d., 2000).

2.1.3.3. Adaptasyon
Walker ve Ruekert (1987) uyum yeteneginin de performansin boyutlarindan biri
oldugunu one slirmiistiir ve uyum yetenegini “firmanin ¢evresel degisimlere tepki
verebilme yetenegi” olarak tanimlamistir. Uzun siireli varsayimlarini, rutin islerini ve
inanglarim1 proaktif olarak sorgulayan orgiitler, yanlislarimi bilerek terk etmeye
calismakta ve Orgiitsel degisimi gerceklestirmektedir (Baker ve Sinkula, 1999).
Adaptasyon, etkinlik ve etkililigin de Onceli olma potansiyeline sahiptir (Kahn ve
Myers, 2005). Uriin yenilikgiligi, firmanin ¢evredeki degisen durumlara ve firsatlara
gore degisebilme yetenefini yansitan, uyum saglama yeteneginin gostergesidir

(Baker ve Sinkula, 1999).

2.1.4. Performans Boyutlar1 Arasindaki iliskiler
Sheth ve Sisodia (2002) pazarlama verimliligini, hem etkinligi (isi dogru yapmak)
hem de etkililigi (dogru isi yapmak) icerecek sekilde tanimlamistir. Hem etkin hem
etkili olundugunda verimli pazarlama yapilmis olur ve dolayistyla diisiikk maliyet,
yiiksek miisteri memnuniyeti gerceklesmis olur. Sheth ve Sisodia’ya (2002) gore
pazarlama sistemi her ikisini de saglayacak sekilde kurgulanmalidir. Bu tanimlarla da
uyumlu bir sekilde, Gronroos ve Ojasalo’ya gore (2004) hizmet verimliliginin de iki
yonii vardir, igsel etkinlik (kaynaklarin maliyet odakli kullanimi) ve digsal etkililik
(gelir yaratma kapasitesi) (Keh v.d., 2006). Pazarlama fonksiyonu, firmaya veya
markaya sadik ve bagh miisterileri en diisilk maliyetle yaratmalidir. Cogunlukla
sadik miisteriler cok yliksek maliyetle yaratilir veya diisiik maliyet pesinde kosarken
miisteriye yabancilasma meydana gelmektedir. Hatta baz1 durumlarda her ikisi de

ger¢ceklesmemektedir (Sheth v.d., 2000).

Yapilan arastirmalar gostermistir ki, etkinlik ve etkililik zaman i¢inde birbirine
yakinsayip bir noktada birlesmez, ¢iinkii bunlar arasinda, birini elde etmek ig¢in
digerinden vazgeg¢meyi gerektiren bir denge durumu s6zkonusudur (Kahn ve Myers,

2005; Bhargava v.d., 1994; Jaworski ve Kohli, 1993). Vorhies ve Morgan (2003),
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etkinlik ve etkililik arasinda negatif bir iliski oldugunu bulmus ve firmalarin her
ikisini birden basarmasinin zor oldugunu ileri siirmiislerdir. Ruekert ve Walker
(1987) de performansin her 3 boyutunda da basarili olmay1 saglayacak tek bir
stratejinin olmadigin1 One siirmektedir. Bu boyutlardan birinde basarili olmay1
saglayan bir strateji genellikle digerlerinden feragat etmeyi gerektirmektedir
(Jaworski ve Kohli, 1993). Clark (2000) yaptig1 ¢aligmada yoneticilerin pazarlama
performansim1  etkinlik, adaptasyon ve etkililik (beklentilere karsi sonuglar)
baglaminda nasil degerlendirdigini aragtirmistir. 130 kidemli pazarlama ydneticisiyle
yapilan arastirmada pazarlama performansinin yonetim agisindan algilaniginin hem
kullanilan metriklerin sayisi hem de bu metrikleri degerlendirme de kullanilan
yontemler acisindan c¢ok boyutlu oldugu ortaya konulmustur. Digerleriyle
karsilastirildiginda, yoneticiler en ¢ok etkililik {izerinde durmaktadir. Bu sadece
algilanan performansi dogrudan etkilemekle kalmayip bir ¢ok diger degiskenin
etkisine de aracilik etmektedir. Clark v.d. (2006) ise yaptig1 ¢alismada performans
degerlendirmede etkinlik boyutuna agirlik verilmesinin dlgme ile ilgili
memnuniyetsizlige sebep oldugu ve etkinlik ve etkililik arasinda bir dengenin
gozetilmesi gerektigini vurgulamistir. Ayrica etkinligin, firmanin etkili olmasin
saglayacak aktivitelerin neler oldugunu bildigi durumlarda en uygun oldugu

belirtilmistir.

2.2. Teorik Cerceve
2.2.1. Kontrol Yaklasim
Pazarlama yonetimi i¢inde yer alan siireclerden birisi de kontroldiir. Pazarlama
departmanlarinin isi pazarlama aktivitelerini planlamak ve kontrol etmektir.
Pazarlama planlarinin uygulanmasi sirasinda birgok siiprizle karsilagilabilecegi igin
pazarlama departmani pazarlama aktivitelerini siirekli olarak izlemek ve kontrol
etmek zorundadir (Kotler, 1991). Jaworski’'nin (1988) pazarlama kontrolii tanimina
gore, performansi takip etmek “planlanmis pazarlama aktivitelerinin istenen
sonuglar1 yaratmasma” yardimci olacak bilgiyi saglar (Ambler v.d., 2004). Kontrol
teorisi  yonetimin bir stratejisi oldugunu ve gergeklesen performansin
karsilagtirilabilecegi ara asamalar (planlar) kiimesine sahip oldugunu varsayar
(Ambler v.d., 2004). Bu amagla isletmelerin c¢esitli performans standartlari

belirleyerek bu standartlara ulasip ulasamadiklarimin belirlemesi ve  diizeltici
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onlemler almasi uygulamalar1 ve siireglerine kontrol siireci denilmektedir (Jaworski,

1988).

Bu kontrol siirecinde pazarlama stratejilerini, programlarini, planlarin1 veya
taktiklerini iceren pazarlama aktivitelerine odaklanilabilir veya pazarlama
personelinin kontrolii sézkonusu olabilir (Jaworski, 1988). Orgiitsel diizeyde ise
pazarlama kontrolleri 3 kategoriye ayrilir; fonksiyonel kontrol, taktiksel kontrol,
stratejik kontrol (Tek ve Ozgiil, 2007). Fonksiyonel kontroller, belirli bir pazar veya
bolgede orta ve alt diizey satis yOnetimi tarafindan fiyatlandirma, reklam vb. gibi
cercevesi belli faaliyetlerin ayarlanmasiyla ilgilidir (Tek ve Ozgiil, 2007). Taktiksel
kontroller, fonksiyonel kontrollere gére, daha acil, sik tekrarlanan, sinirl ve ¢ok kisa
vadeli olaylar icin bilgi toplama ve ayarlama faaliyetlerini igerir. Stratejik kontroller
list yonetim tarafindan isletmenin pazarlarinin, misyonunun, eylemsel amaglarinin ve
hedeflerinin pazarlama karmasiin genel toptan degerlendirmesi i¢in bagvurulur (Tek
ve Ozgiil, 2007). Kotler (1991) temel olarak 4 tip kontroliin varligindan bahsetmistir;
yillik plan kontrolii, karlilik kontrolii, etkinlik kontrolii ve stratejik kontrol. Bu
kontrol tiplerinden ilk {i¢ii verimlilik ve etkinlik analizi ile, sonuncusu ise pazarlama

denetimi ile iliskilidir.

Pazarlama organizasyonlarinda kullanilan kontrol ydntemleri formal ve formal
olmayan olarak ikiye ayrilmistir (Jaworski, 1988). Formal kontrol ¢ikt1 ve siireg
kontrollerini, formal olmayan kontrol ise mesleki ve kiiltiirel kontrolleri
kapsamaktadir. Jaworski v.d. (1993) formal ve formal olmayan kontrollerin bir arada
ne kadar kullanildigina bagli olarak 4 ¢esit kontrol tarzi oldugundan bahsetmistir.
Bunlar geleneksel biirokratik kontrol, klan tipi kontrol, diisiik kontrol ve yiiksek

kontrol olarak adlandirilmstir.

Kontrol siirecinin 4 asamas1 vardir (Sekil 2.1). Oncelikle firmanin neleri basarmak
istedigi saptanir. Sonrasinda performans odlgiilerek belirlenen hedeflere ne derecede
ulasildig1 ortaya konulur. Sonrasinda ise belirlenen hedefler ile elde edilen sonug
arasindaki sapmanin neden meydana geldigi ve ne sekilde giderilecegi, ne tiir

onlemler alinacag belirlenerek diizeltici faaliyetler uygulanir (Kotler, 1991).
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Sekil 2.1. Pazarlama Kontrol Siirecinin Asamalar

Hedeflerin .| Performans .| Sonuglarin .| Diizeltici
belirlenmesi | Olgiimii | Yorumlanmas: | | Onlemler

2.2.2. Pazar Odakhhk Yaklasim
Hem pazar yonelimi hem de kurum kiiltiirti literatiiriine gore, kurumun 6ztimsedigi
pazarlama anlayist performansin belirlenmesinde uygulanan Olgme sistemini
etkilemektedir (Moorman 1995; Jaworski 1988; Webster 1992). Ust ydnetimin ne
derecede pazarlama veya pazar performansin1 degerlendirme ile ilgilendikleri, ne
derecede pazar yonliiliige sahip olduklarina baghdir (Day 1994; Jaworski ve Kohli
1993; Kohli ve Jaworski 1990; Narver ve Slater 1990) ¢iinkii pazar yapici firmalarin
pazar bilgisini toplamaya ve bunu kurum i¢inde dagitmaya ihtiyaci vardir (Kohli ve
Jaworski 1990; Morgan, Katsikeas ve Appiah-Adu 1998; Slater ve Narver 1995).
Sonug olarak, pazar yonlii kurumsal kiiltiiriin temel 6zelliklerinden birisi, pazar
yonliiliik konusunda kurumun tamamina yayilmis bir normun varligidir. Bu normlar
bilginin igeriginin yani sira iist yonetime sunulan bilginin dinamiklerini de

sekillendirir (Ambler v.d., 2004).

Sheth v.d. (2000) pazarlamacilarin miisteri merkezli pazarlamanin artmasinin altinda
yatan sebepleri anlamasi gerektigini, c¢ilinkii pazarlamanin Ozliniin miisteri ve
rakiplerin davranislarini tahmin etmek oldugunu vurgulamaktadir. Miisteriye yakin
olunmas1 gerektigi ve miisterinin kurumsal yapi i¢inde en iistte yeralmasi gerektigi
uzun zamandir sdylenegelmektedir. Pazarin ihtiyaglarina en uygun ¢oziimleri ortaya
koyan ve degisen kosullari en iyi tahmin edebilen firmalar uzun vadede rekabet

avantaj1 elde edecegi ve yiiksek karliliga ulasacaktir (Day, 1994; Day, 1999).

Pazar odaklilik nasil tanimlanirsa tanimlansin temel olarak pazara duyarliligi ve
piyasada olup bitenler karsisinda tiim fonksiyonlarin bir arada hareket etmesini icerir
(Barwise v.d., 2004). Day (1994) pazara duyarlilik yeterliligini, firmanin mevcut ve
muhtemel pazarlardaki olaylar1 ve trendleri algilama ve bunlara goére tavir almak
icin, miisteriler, rakipler ve kanal iiyeleri hakkinda sistematik, anlamli ve tahmin
giicli olan 6grenme yetenegi olarak tanimlamistir (Day, 1994). Piercy v.d. (2010) son

yillardaki ekonomik gerileme sonrasinda ortaya g¢ikan “yeni normal” ile uyumlu
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pazarlama stratejileri gelistirmenin Onemini vurgulamig ve pazara duyarliligin
yoneticilerin 6nem vermeleri gereken unsurlardan biri oldugunu belirtmislerdir.
Morgan v.d. (2009) pazara duyarliligini1 3 temel pazarlama yeterliliginden biri olarak
ele almig ve pazara duyarliligin firmanin karlilik bagarisi iizerindeki etkisini
arastirmig ve pazara duyarliligin ozellikle gelir artisi saglama {izerinde pozitif bir

etkisi oldugunu bulmustur.

Metrikler pazara duyarliligin bir parcasidir (Barwise v.d., 2004). Zamanin ve finansal
kaynaklarin kisith olusu ve g¢evresel belirsizlik yoneticilerin firma iginde bilginin
toplanmas1 ve kullanilmasi ile ilgili olarak belirli bir alana odaklanmasina ve kismi
bir bakis agisina sahip olmasina neden olmaktadir (Day ve Nedungadi, 1994).
Yoneticilerin performansi 6lgmek i¢in segtikleri metrikler aslinda yoneticilerin bakis

acilarini ve izledikleri stratejiyi yansitmaktadir (Ambler v.d., 2001a).

Fazlaca kontrol odakli olan iist yonetimler pazarlama planlarinda Ongoriilen
metrikleri takip ederler. Kurumsallagsma teorisini takip eden firmalarda kullanilan
metrikler sektdriin normlarina uygun olarak zamanla degisebilir. Yonelim teorisini
takip eden firmalarda metrik se¢imi iist yonetimin Onceliklerinin ne oldugunu
yansitir. Vekalet teorisi sadece biitge tartismalart sozkonusu oldugunda agiklayicilik

saglar (Ambler v.d., 2001a).

Bu teoriler belli 6l¢iilerde birbirlerini kapsamaktadirlar. Kontrol ve vekalet teorisi
metrik se¢ciminde sdzkonusu olan rasyonel yaklagimlardir. Vekalet teorisi sadece
firmada ayr1 bir pazarlama departmaninin iist yonetime sunulacak olan metrikleri
segmesi durumunda sézkonusudur. Yonelim ve kurumsallasma teorileri daha
deneyimseldir ve metrik se¢iminin firmadaki sosyal faktdrlerden ve firmanin i¢inde
bulundugu sektérden etkilenmektedir. Yonelim teorisi disindaki teorilerin higbiri
secilecek olan metriklerin neler olacagini belirlemez. Ancak yonelim teorisi miisteri
ve rakiplerle ilgili metriklerin finansal metriklere oranla daha fazla se¢ilmesini tercih

eder (Ambler v.d., 2001a).
2.3. Pazarlama Performansim Ol¢gmede Kullanilan Metrikler

Pazarlama metrikleri, pazarlama ve pazarlamanin kurumsal performans ile olan

iligkisine dair finansal veya pazardan elde edilen igsel ve dissal dl¢iimlerdir (Ambler,
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2003). Metrikler iist yonetimin diizenli olarak gozden gecirdigi genellikle kantitatif

performans gostergeleri olarak da tanimlanabilir (Ambler v.d., 2001a).

Performans dlgiitleri, finansal olanlar ve olmayanlar olarak ikiye ayrilabilir. Finansal
Olctitler genellikle pazarlama performansini 6lgmede kullanilan 6lgiitler arasinda ilk
sirada yer almaktadir (Ambler, 2000; Clark, 1999; Eccles, 1991; Sevin, 1965).
Karlilik, satiglar ve nakit akisi1 pazarlama performansinin degerlendirilmesinde uzun
zamandir siklikla kullanilan finansal Olgiitlerdendir. Pazar payr da hem
akademisyenler hem uygulamacilar tarafindan en ¢ok kullanilan metriklerdendir
(Kokkinaki ve Ambler, 1999). Ciinkii pazar pay1 nakit akisinin ve karliligin onciili
olarak kabul gérmektedir (Ambler v.d., 2001a).

Ambler ve Kokkinaki (1998) Ingiliz yoneticilerin pazarlama performansini
degerlendirmede finansal Olgiitleri kullandigimmi soylemistir. Clark (1999) ise
Amerikali yoneticilerin satis rakamlarimin en c¢ok kullanilan 6l¢iit oldugunu
bulmustur. Bu alanda calisma yapan arastirmacilar bile performans: bagimsiz
degisken olarak aldiklarinda siklikla satis ve pazar payini performans gostergesi

olarak kullanmaktadir (Ambler ve Kokkinaki, 1997).

Geleneksel performans metriklerinin finansal muhasebe sistemine dayanmasina
karsin, 1980’lerden sonra pazarlama basarisinin degerlendirilmesinde finansal
olmayan Ol¢iim aracglarina olan ilgi giderek artmaktadir (Seggie v.d., 2007; Meyer,
2004; Yeniyurt, 2003; Ambler v.d., 2001a; Clark, 2001; Clark, 1999; Davidson,
1999). Clark (1999) pazarlama performans Ol¢limiiniin tarihgesini anlattigi
calismasinda gelencksel finansal Ol¢im araglarindan finansal olmayan o&l¢iim
araclaria dogru nasil genisledigini gostermistir. Clark (1999) degisimin; finansal
olandan finansal olmayana, ¢iktidan girdiye, tek boyutludan ¢ok boyutluya olmak
tizere 3 boyutta gerceklestigini ortaya koymustur.

1990’larda finansal olmayan gostergelerin daha genis capta ilgi gérmeye basladigi ve
miisteri memnuniyeti, kanal memnuniyeti, miisteri sadakati, ekonomik katma deger
(EVA), marka degeri, miisteri hayatboyu degeri (CLV), miisteri degeri, iligki degeri
ve yeni irlin gelistirme bagaris1 gibi oOlgiitlerin siklikla kullanilmaya basladigi

sOylenmektedir.
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Isletmeler, piyasa yapilarindaki degisimle birlikte, finansal olmayan bu performans
Olciitlerini kullanilarak rekabet {istiinliigii saglamaya calismaktadir (Coskun, 2005).
Kalite, miisteri memnuniyeti, yenilik¢ilik finansal olmayan metrikler genellikle
firmanin ekonomik durumunu ve biiyiime olasiligini, raporlanan gelirlere gére daha
1yi yansitmaktadir (Eccles, 1991). Geleneksel satis ve karlilik analizlerine ek olarak
ortaya c¢ikan bu metriklerin firmanin uzun vadedeki durumu hakkinda daha fazla

aydinlatict oldugu diistiniilmektedir (Clark, 2001).

Gliniimiiziin bilgi-yogun is hayatinda muhasebe 6l¢iim araglari firma tarafindan sahip
olunan maddi olmayan varliklarin ortaya konulmasi konusunda yetersiz kalmaktadir
(Seggie v.d., 2007). Tasinmaz varliklarin kurumsal biiylimenin tetikleyicisi olarak
onemi giderek daha ¢ok anlagilmaktadir ve son 10 yilda marka, teknoloji, yetenek ve
miisteri gibi maddi olmayan varliklar kurumsal performans degerlemede 6nemli hale
gelmistir. Ornegin FTSE 350 listesinde yer alan sirketlerin 1997 yilindaki
degerlerinin  %70’1 bilancoda gosterilemeyen maddi olmayan varliklardan
olugmaktadir (Davidson, 1999). 1978’de %17 olan maddi olmayan varliklarin
firmalarin toplam pazar degeri i¢indeki pay1 giinlimiizde % 69 oranina ulagmigtir

(Seggie v.d., 2007).

Davidson (1999) kurumsal performans degerlendirmesinde finansal olmayan 6l¢iim
araglarinina ilginin artma sebeplerini ve firmalarin buna smirli tepki vermesinin
sebeplerini incelemistir. Somut olmayan varliklarin artisinin sebeplerini alicilarin
giicliniin artmasi, Uretim endiistrisinin yerini hizmet endiistrisine birakmasi,
degisimin hizin1 arttirmasi, miisteri odakli pazarlamanin éneminin artmasi, dagitim
kanallarinin  dinamik hale gelmesi, kurumsal performans o6l¢iimiinde yeni
yaklagimlarin ortaya ¢ikmasi, marka degerlemede bazi gelismelerin olmasi olarak

siralanmistir (Davidson, 1999).

Uriin odakliligin yerine miisteri odakli anlayisin hakim olmasiyla birlikte pazarlama
diisiincesinde ve uygulamalarinda da degisimler ortaya ¢cikmistir (Gok ve Hacioglu,
2010). Pazar odakli anlayisin (Kohli ve Jaworski 1990; Narver ve Slater 1990)
Ooneminin artmastyla birlikte firmalarin hizmet ettikleri pazara odaklanmalari
gerektigi diisiincesi hakim hale gelmigtir. Miisteri ile ilgili metrikler i¢inde de

miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ilgi gérmiistiir. 1990’larda iirlin basarisini
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O0lcmekten miisteri iliskilerinin giiciinii 6lgmeye baslanmistir. Bu gelismeler “satis
degil miisteri yap” kavrami ortaya ¢ikarmustir (Clark, 2001). Morgan v.d. (2002)
miisteri memnuniyetini pazarlama performans degerlendirme sisteminin en dnemli
degiskenlerden biri oldugunu iddia etmistir. Ittner ve Larcker (1998) miisteri
memnuniyeti ile muhasebe performansi arasinda pozitif ve istatistiki olarak anlaml
bir iliski oldugunu saptamistir. Achrol ve Kotler’e (1999) gére pazarlamanin yasadigi
en onemli degisimlerden birisi, pazarlamacinin saticinin temsilcisi olmaktan ve iiriin
ve hizmet pazarlayicisi olmaktan ¢ikarak, miisterinin danigmani roliinii iistlenir hale
gelmesidir. Zaten Oteden beri pazarlamanin en Onemli islevi miisteri ile firma
arasinda koprii gorevi gormek olmustur. Bu durum pazarlama performansinin
degerlendirilmesinde miisteri ile ilgili unsurlarin daha fazla degerlendirme kriteri
olmasinin baglica sebebi olarak gosterilebilir. Ambler v.d. (2001) tarafindan
gelistirilen ve bu konudaki tek Olgek olan Olgekte var olan 6 boyuttan 3 iiglini
dogrudan miisteri ile ilgili unsurlarin olusturuyor olusu bu durumun pazarlama

performansinin 6l¢iimiine de olmasi gerektigi gibi yansidigini gostermektedir.

Sonug olarak 6l¢iim araglarinin hem sayis1 hem de ¢esitliligi 6nemli Slgiide artmistir
(Good, 1992). Ancak bu yeni disiincelere karsin kurumsal raporlamanin
cesitliliginde énemli bir degisiklik gdzlenmemektedir. Is basarisi, pazarlama basarisi,
ve markalarda basar1 Olclimlemesi ile ilgili genig bir literatiir olmasina karsin
bunlarin firmalarin raporlamalarinda yer aldig1 sdylenemez (Davidson, 1999). CMO
Konseyinin iist diizey pazarlama yoOneticileriyle yaptig1r arastirmada, Avrupa’da
kurulu firmalarin yarisinda pazarlama performansini degerlendirme sisteminin
olmadig1 ve sadece % 9’unda formal gelismis bir sistemin var oldugu goriilmiistiir
(CMO, 2005). UK ve ABD’de son 20 yilda rapor edilen kurumsal performans
Olctimiinde kullanilan finansal olmayan Ol¢iim araglarinda ¢ok az degisim
gozlenmektedir (Davidson, 1999). Ust diizey yoneticilerin {igte biri firmalarmin
pazarlama performansin1 degerlendirmek icin basit ve siradan yontemleri bile
kullanmadig1 goriilmektedir (McKinsey, 2009). Bunun bir muhtemel sebebi firma
raporlarinda yer alacak iizerinde uzlasilmis pazarlama metrikleri setinin olmamasidir

(Davidson, 1999).

Meyer (2004) firmalarin metriklerin iginde boguldugunu, bunlarin sayisinin bazen

100’1 gegtigini ileri siirmiistiir. Bu ¢esitlilik yoneticiler i¢in ideal seti olugturmayi ve
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degisik calismalarin sonuglarini karsilastirmay1 zorlastirmaktadir (Murphy v.d.
1996). Clark’a (1999) gore yeni metrikler tiiretmek yerine varolanlari daha iyi
kullanmak gerekmektedir. Ambler’e (2000) gore iyi metrik, gozden gegirme amaglari
gbz Oniline alindiginda yeterince agik, gerekli, tutarli ve kapsamli olmalidir.
Pazarlama stratejileriyle uyumlu olmali, zaman icinde evrilmeli, duruma adapte

edilmis olmali, ve deneme yanilma yoluyla secilmelidir.

Pazarlama performansini 6l¢gmenin muhtemel faydalar1 teorik olarak ele alinmig
olmasina karsin, bu durum empirik olarak ¢ok fazla test edilmemistir. Clark v.d.
(2006) bu amaca yonelik yaptig1 calismada veri liretmenin yonetimin performans
degerlendirme ile ilgili memnuniyetini ¢ok fazla etkilemedigini, performans
degerlendirme bilgisinin {ist yonetime sunulmasinda ise sunulan veri sayisinin ¢ok
asirt miktarda fazla olmasinin hi¢ olmamasiyla ayni anlama geldigini ve memnuniyet
konusunda ters U seklinde bir durumun sézkonusu oldugunu ortaya c¢ikarmustir.
Odaklanilmas1 gereken noktanin gozden kagirilmamasi ic¢in Ol¢lim araci sayisinin
yaklagik 20 olmasi uygun bulunmustur. Bu 6l¢iim araglarinin se¢iminde ise, kritik
basar1 faktorleri olarak adlandirilan, stratejinin uygulanmasi agisindan 6nemli olan

alanlarin belirlenmesi 6nemlidir (Kald ve Nilsson, 2000).

Daha iyi 6l¢tim araglarimin formule edilmesi i¢in ana prensiplerin belirlenmesine
ihtiyac vardir. Seggie v.d. (2007) pazarlama metriklerinin neden Oncelikli olduguna
dair yapilan tartismalardan yola ¢ikarak, pazarlama metriklerinin nasil evrildigine
dair 7 tema veya boyut ortaya koymustur. Bu boyutlar sunlardir; (1) finansal
olmayan yerine finansal olan, (2) ge¢cmisi doniik olan yerine gelecege doniik olan, (3)
kisa vadeli olan yerine uzun vadeli, (4) macro veri yerine mikro veriye dayali, (5)
bagimsiz metrikler yerine sebep-sonug zincirleri ig¢inde ele alinan, (6) mutlak olan

yerine goreli olan, (7) subjektif olan yerine objektif olan.

Meyer (2004) de optimal performans degerlendirme sistemi tasarlanirken bazi
noktalara dikkat edilmesi gerektigini belirtmistir. Meyer’e (2004) gore segilen
metriklerin sayisi takip etmeyi zorlastiracak kadar ¢ok olmamalidir. 3 finansal 3
finansal olmayan metrik yeterli olacaktir. Se¢ilen finansal olmayan metrikler finansal
metiklerin Onceli olmadir. Metrikler organizasyonun geneline yayilmis olmali ve

birimler arasinda karsilastirma imkani vermelidir. Ol¢iim sistemi zaman icinde bir
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miktar doniisiim gostermekle birlikte ¢ok fazla degisken olmamalidir. Ayrica 6l¢tim
sisteminin firmanin 6diil ve yiikselme sistemiyle de iliskisinin kurulmasi

gerekmektedir.

Ambler ve Kokkinaki (1997) 5 onde gelen pazarlama dergisini incelemis ve
pazarlama basarisin1 dlgmede siklikla kullanilan 19 metrik bulmuslardir. Pazarlama
aktivitelerinin performansinin dl¢iimiiniinde kullanilan bu metriklerin 6 kategoride
toplandig1 sonucuna varmiglardir: finansal oOlgiitler, rekabet piyasasinin ol¢iimii,
miisteri davramiglarinin  Ol¢limii, miisteri davranislart aracilari, ticari miisteri
Olctimleri ve yenilik¢ilik 6l¢timleri. Finansal metrikler, satislar, katki1 marj1 ve kardir.
Rakiplerin durumuyla ilgili metrikler, rakiplere gére pazar payi, pazardaki reklam ve
tutundurma payidir. Miisteri davraniglar ile ilgili metriklermiisteri sayisi, miisteri
sadakati ve kazanilan miisterilerdir. Miisteri davraniglarinin aracisi olan metrikler ise
marka algilanmasi, memnuniyet ve satin alma niyetidir. Ticari miisteri metrikleri
dagitim seviyesi, aracilarin karliligi ve hizmet kalitesidir. Yenilik¢ilik ise firmanin

pazara yeni Uiriin sunma siklig1 ve bunlardan elde ettigi kardir.

Pazarlama verimliliginin degerlendirilmesi ve pazarlama metriklerinin kullanimina

ve metriklere verilen 6nemle ilgili cesitli iilkelerde ¢aligmalar yapilmistir.

Ambler v.d. (2001) Ingiltere’de hangi metriklerin kullanildigin1 ve hangi metriklere
onem verildigini belirlemeyi amaglayan bir arastirma yiiriitmiistiir. Finansal
performans degerlendirme &lgiitleri ingiliz yéneticilerin pazarlama performansin
degerlendirmede en ¢ok 6nem verdikleri metrik kategorisi olmustur. Ticari miisteri
Olciitleri ikinci sirada yer alirken, nihai miisteri ile ilgili olciitler daha az 6nemsendigi

goriilmiistiir. Yenilikgilik ise en az dnemsenen metrik grubu olmustur.

Ambler ve Xiucun (2003), metriklere verilen 6nemi bulmaya yonelik benzer bir
calismay1 Cin’de yapmistir. ingiltere’de yapilan ¢alismada en ¢ok dnemsenen metrik
kategorisi finansal metrikler iken, Cin’de en ¢ok Onemsenen metrikler, marka
bilinirligi, memnuniyet gibi miisterilerin duygu ve diisiincelerini yansitan metrikler
olmustur. Cin’de en az Onemsenen metrik kategorisi ise ticari miisterilerle ilgili

metrikler olmustur.
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Eusebio v.d. (2006) Ispanya’da turizm ve iiretim sektdrlerinde yer alan firmalarin iist
diizey pazarlama ydneticileriyle yaptiklar1 ¢alismada, ayn1 metrik listesine ve metrik
kategorilerine verilen Onemi karsilastirarak arastirmistir. En ¢ok Onem verilen
metriklerin, elde edilen miisteri say1si, miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi miisteri
davranislarini gosteren metrikler oldugunu bulmustur. En az 6nem verilen metrikler
ise aracilarin karlihigi, dagitim seviyesi gibi ticari miisterilerle ilgili metrikler

olmustur.

Frosen (2008) Finlandiya’da 1119 firmadan yoneticilerle yiiriittiigli ¢aligmada,
Ambler v.d. (2001) tarafindan olusturulan 41 metrikten olusan listedeki metriklere
verilen Onemi arstirmistir. Finlandiya’daki firmalarin 6nem verdigi metrik
kategorileri de Ingiltere’dekilerle biiyiik benzerlik gdstermektedir. Finansal metrikler
burda da en ¢ok kullanilan metrikler olmustur. Yenilikgilik ise benzer sekilde en az
onemsenen metrikler arasinda yeralmistir. En 6nemli ayrigma rakiplerle ilgili metrik
kategorisinde sdzkonusudur. Bu kategorideki metrikler Ingiltere’de iiciincii

siradayken, Finlandiya’da en son sirada yer almigtir.

Franchi (2007) yaptig1 ¢alismada Ingiltere’deki ydneticilerin pazarlama metriklerine
verdigi 6nemi belirlemeye ¢alismustir. Bu ¢alismaya da daha &nce Ingiltere yapilan
calismada belirlendigi gibi karlilik, satis hacmi ve katki payr gibi finansal metrikler
en ¢ok onem verilen metrikler olmustur. Rekabet ile ilgili metrikler ise Ambler
v.d.’nin (2001) yaptig1 ¢alismaya oranla daha alt siralarda yer almistir. Yenilik¢ilik

ise 16 metrik arasinda en az 6nem verilen metrik olmustur.

Farley v.d. (2008) Vietnam’da 76 firmadan 200 stratejik is biriminin ydneticisiyle
yaptiklar1 ¢alismada bir gecis ekonomisinde pazarlama metriklerinin kullanilma
durumunun ne oldugunu ortaya koymuslardir. Ambler ve Kokkinaki (1997)’nin
caligmasi esas alinarak olusturulan ve miisteriler, perakendeciler, marka, yeni {iriin ve
hizmet gelistirme ve reklam ve tutundurma kategorileri altinda yer alan 22 metrik
iceren listedeki metriklerin kullanilma siklig1r arastirllmistir. Firmalarin yaridan
fazlasinin her kategoriden en az bir metrigi kullandigi goriilmiistiir. Bu pazarlama
performansinin genis bir perspektiften ele alindiginin gostergesidir. Ancak yine de

kanal memnuniyeti, kanal basina kar, reklam ve yeni iiriin gibi geleneksel metrikler
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en ¢ok kullanilan metrikler olurken, miisteri hayat boyu degeri, marka degeri gibi son

zamanlarda 6n plana ¢ikmaya baslayan metriklerin daha az kullanildig: goriilmiistiir.

Nwokah (2009), Nijerya’da 69 firmanin {iist diizey yoOneticisiyle pazarlama
metriklerinin kullanomi ve bu metriklere verilen Onemi arastiran bir ¢alisma
ylriitmiigtiir. Ambler ve Kokkinaki (1997) tarafindan olusturulan 6 metrik
kategorisindeki metriklerin sorgulandigi calismada, tiim kategorilerde metriklere
verilen 6nem ile kullanim diizeyi arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Yani tiim
kategorilerde kullanim diizeyi, kategorilere verilen Onem diizeyinden diisiik
cikmistir. Bunun yani sira en ¢ok 6nem verilen metrik kategorisi yenilik¢ilik, en az

onem verilen kategori ise miisteri duygu ve diislinceleri olarak ortaya ¢ikmistir.

Davidson (1999), PriceWaterhouseCooper (1997 ve 1998) tarafindan yapilan
arastirmaya dayanarak bazi ¢ikarimlar yapmustir. PriceWaterhouseCooper
arastirmasinda analistlerin 20 kurumsal performans oOl¢iitiinii 6nem sirasina gore
siralamalart istenmistir. 5 finansal 6lgiitiin en ¢ok 6nem verilen 6l¢iit oldugu ortaya
cikmigtir. 8 pazarlama 6l¢iitll icinde de pazar pay1 ve pazarin biiylimesi gibi dlgiitler
en ¢ok Onem verilen Olcilit oldugu gorilmiistiir. Yeni iiriin gelistirme ve Ar-Ge
yatirimlarinin da 6nemli oldugu bulunmustur. Miisteri ile ilgili veriler ve iirlin

kalitesi daha az onemsenmistir (Davidson, 1999).

2.3.1. Metriklere flginin Artmasinin Sebepleri
Gilinlimiizde, pazarlama performansininin 6l¢iilmesi hem akademisyenlerin hem de
uygulamacilarin ilgisini daha 6nce hi¢ olmadig1r kadar ¢ok ¢ekmektedir (Wyner,
2004; Clark, 1999). Firmalarda hem pazarlamanin hem de pazarlamacilarin

faaliyetlerinin daha 6l¢iilebilir hale gelmesinin istenmesinin ¢esitli sebepleri vardir.

Firma basarisinda pazarlamanin degerinin daha 6nce hicbir zaman gliniimiizdeki
kadar 6nemli olmadigim ileri siiren Clark (2001), ABD ve Ingiltere’de pazarlama
performanst  konusunda  yapilan aragtirmalarin  sayisinin  artmasi  ve
derinlestirilmesine dair ¢agrilarin ve ihtiyacin artmasinin temel sebeplerini ortaya
koymustur. Birincisi, 1990’larda firmalar kii¢iilme egilimine girmekte ve calisan
sayillarim1  ve operasyonel etkinliklerini artirarak  karliliklarim1 ~ korumaya

calismaktadirlar. Uretim ve ydnetim maliyetlerinde yasanilan azalmalar, pazarlama
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harcamalarinin firma biitcesindeki paymin artmasina sebep olmustur. ikincisi,
yatirimcilar firmalarin finansal tablolarinda sunulan pazarlama ¢abalarinin kalitesine
dair bilgileri yetersiz bulmakta ve firmanin pazarlama aktiviteleri hakkinda daha
fazla bilgi talep eder hale gelmektedir (Mavrinac ve Siesfeld 1997). Ugiinciisii,
Dengelenmis Performans Karnesi (Balanced Score Card) gibi isletme performans
Olciimiinli daha kapsayici sekilde ele alan anlayislar, hangi pazarlama metriklerinin
bu performans karnesinde yer almasi gerektigi konusuna duyulan ilgiyi arttirmistir.
Dordiinciisii, pazarlama yoneticileri yaptiklar isi oldugundan daha az degerliymis
gibi gosteren geleneksel performans dlglim kriterlerinden muzdariptirler ve daha
genis acilimli metriklere ihtiya¢ oldugunu diistinmektedirler (Clark, 2001; Clark,
1999).

Seggie v.d.’e (2007) gore bu ihtiyacin sebepleri, firmada 0l¢iilebilirlige olan talebin
artmasi, geleneksel Ol¢iim araglarmin yetersiz kalmasi, bilgi teknolojilerinde ve
internet altyapisinda yasanilan gelismelerdir. Pazarlamanin harcama olarak degil
yatirim olarak algilanmaya baslamasi, mevcut finansal metriklerden daha fazlasina
ihtiya¢ duyulmasina sebep olmustur. Geleneksel olarak bilango ve gelir tablosu gibi
muhasebe gostergeleri kullanilmakta ve gostergeler gecmise dayali oldugu igin
firmanin gelecekteki performansi hakkinda bilgi verme konusunda yetersiz
kalmaktadir. Diger taraftan, geleneksel metrikler firmanin sahip oldugu somut
olmayan varliklar1 yansitmakta da basarisizdir. Somut olmayan varliklarin oraninin
arttig1 giiniimiizde, somut olmayan varliklar1 da hesaba katan metriklere duyulan
ihtiyag dogal olarak artmaktadir. Olgiimiin, objektif dlgiitler yerine sadece subjektif
Olgiitlere dayali olmas1 ve goreceli metriklerin yeterince kullanilmamasi geleneksel
metriklerin memnuniyetsizlik yaratmasinin diger sebepleri olarak gosterilmektedir
(Seggie v.d., 2007). Bu sebeplerin yanisira teknolojideki gelismeler de yeni
metriklerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Kurumsal Kaynak Planlama (ERP)
yazilmlart ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) yazilimlarinin yayginlasmast,
firmalarin alternatif metrikler kullanarak izleme ve denetleme faaliyetlerini

gerceklestirmelerini saglamistir (Seggie v.d., 2007).
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2.3.1.1. Pazarlama Verimliliginin ve Etkinliginin Diisiik Olusu
Gilinlimiizde pazarlamanin temel sorunu diisiik verimliliktir. Maliyetler artarken
pazarlama verimliliginin distiigii goriilmektedir (Sheth ve Sisodia, 2002). Booz
Allen & Hamilton ve McKinsey gibi bazi danismanlik firmalarinca yapilan
caligmalarda pazarlamanin verimliliginin azaldig1 goriilmektedir (Sheth, Sisodia ve
Sharma, 2000). Pazarlama disindaki departmanlar son onyillarda verimlilik artiginda
onemli gelismeler gostermistir. Ornegin {iretim; alt1 sigma, sifir hata ile iiretim,
otomasyon, tam zamaninda iiretim yaklasimi, esnek lretim sistemleri gibi yeni
yaklagimlarin ve tekniklerin kullanilmasi sayesinde etkin ve etkili olma konusunda
onemli gelismeler kaydetmistir. Finans, muhasebe, 1K, ve hukuk, BT ve Ar-Ge gibi
destek birimler de kiigiilerek, biiyiikliiklerini yeniden gézden gecirerek, dis kaynak
kullanarak ve is yapma siireclerini yeniden gbdzden gecirerek daha etkin hale
gelmigtir. Diger birimlerdeki bu gelismeler {ist diizey yoneticilerin pazarlama

departmanininin verimliligi ile ilgili hassasiyetini de arttirmistir.

Pazarlama da diger fonksiyonlarda goriilen etkinlik ve etkilik artirmaya yonelik
cabalardan ¢esitli dersler c¢ikartabilir. Pazarlama, hem miisteri hem de firma igin
etkili etkinligi diisiik maliyetle yaratmaya odaklanmalidir. Pazarlama daha etkin hale
gelmek icin liretim ve muhasebe departmanlarinin kullandigr yontemlerden
faydalanabilir. Uretimcilerin kullandigi déngii zamaninim azaltma teknikleri ve
istatistiki siire¢ kontrolii, muhasebecilerin kullandig1 gelismis maliyet muhasebesi
yontemleri pazarlamacilar i¢in de etkinligi artirmak icin faydali olabilir. Ayrica
pazarlama, daha fazla miisteri odakli hale gelerek daha etkili hale gelebilir (Sheth ve
Sisodia, 2002).

2.3.1.2. Pazarlamanin Firma Icindeki Yeri ve Onemi Sorunu
Ust diizey yoneticiler, sebep oldugu maliyetle kiyaslandiginda pazarlamanin
katkisinin yetersiz oldugu kanisindadir (Sheth ve Sisodia, 2002). Bir ¢ok danismanlik
firmas1 pazarlama fonksiyonunun temel amagclarin1 basarma konusunda basarisiz
oldugunu One siirmektedir. Diger taraftan pazarlamacilar kendi Ozelestirilerini
yaparak, pazarlama disiplininin durumunu, entellektiiel varolusunun yansimasini ve
varolusunun kaynagini (raison d’etre) sorgular hale gelmistir (Sheth ve Sisodia,

2002).
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Pazarlama strateji olusturulmasina sinirh girdi saglamaktadir (Srivastava v.d., 1998),
ve bunun sebeplerinden birisi, pazarlamacilarin firmaya sagladiklar1 katkinin
degerini belirlemek ve 6lgmek konusunda yetersiz olusudur (Seggie v.d., 2007).
Pazarlamacilar kendilerini pazarlamayla finansal c¢iktilar arasinda kantitatif bir
baglanti kuramamakla su¢lamaktadir (Webster, Malter, ve Ganesan, 2003). Baker ve
Holt (2004) tarafindan pazarlamaci olmayan 81 iist diizey yonetici ile yapilan
calismada pazarlamacilarin “Olclilemez, dokunulamaz, zor anlasilir, ve masrafli”

olarak algilandig1 sonucuna varilmistir.

Pazarlamanin daha olgiilebilir olmas1 ve firmaya olan katkisin1 daha somut olarak
gosterebilmesi ve pazarlamacilarin kendilerini bu baglamda gelistirmeleri gerektigine
dair hem akademisyenler hem de bu isin uygulamacilar1 arasinda bir fikir birligi
olmasina (Uncles, 2005), ragmen kurumsal raporlamada c¢ok az temel degisim
olmustur (Davidson, 1999). Degisimin 0Oniindeki muhtemel engellerden birisi
kurumsal raporlamada varolmasi1 gereken pazarlama metrikleri kiimesi {lizerinde bir
fikir birligi olmayisidir (Ambler ve Roberts, 2005). Isletme basarisindaki,
pazarlamadaki ve markalardaki basar1 dlgtileri ile ilgili genis bir literatiir olmasina
ragmen, bu durum kurumsal raporlamaya dogrudan yansimamaktadir (Davidson,

1999).

2.3.1.3. Yatirnmeilar Ol¢me Konusundaki Artan Talebi
Pazarlamanin sadece dar anlamda miisteri ile iligkilendirilen bir olgu olmadigi, daha
fazla sayida paydasin var oldugu ve konunun yatirimcilar1 da i¢ine alan ¢ok daha
genis bir perspektiften ele alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Lemon ve Seiders,
2006; Clark, 2004). Pazarlamanin amaci sadece miisteri i¢in deger yaratmak degildir,
pazarlamanin ayni zamanda yatirimecir i¢in de deger yaratmasi gerekmektedir

(Mortanges ve Van Riel, 2003).

Apple, cep telefonu fiyatin1 200$ disiirdiigiinde yatirimeilar bunu kotii bir seyin
habercisi olarak algilamis ve Apple hisseleri % 5 deger kaybetmistir. Wal-Mart, 2006
yilinda Almanya’daki operasyonlarini sonlandirdiginda hisse senetleri % 1 artmus,
Dell bilgisayarin miisteri memnuniyeti %6,3 oraninda diistiiglinde hisse fiyatlar

41,79%’dan 36,58%’a diismiistiir. Bu oOrnekler belli pazarlama aktivitelerine ve
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finansal olmayan performans degisimlerine yatirimcilarin da tepki verdigini

gostermektedir (Srinivasan ve Hanssens, 2009).

Srinivasan ve Hanssens (2009) pazarlamanin yatirnmcilarin  degerlendirmeleri
tizerindeki etkisini incelemistir ve pazarlamanin firma degerini nasil etkiledigini ve
yatirimcilarin buna nasil tepki verdigini ortaya koymustur. Yapilan bu caligmanin
sonuglarina gore marka degeri, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri, Ar-Ge ve liriin

kalitesi ve belirli pazarlama karmasi aktiviteleri firma degeri iizerinde etkilidir.

Brand Finance danmismanlik firmasinin arastirmasma gore, halka agik firmalarin
pazarlama harcamalar1 konusunda yeterli bilgi saglamada basarisiz olduklari
goriilmektedir (Davidson, 1999). Bu konudaki durum yatirimeilart da tatmin edecek
diizeyde degildir. ABD ve Avrupa’daki biiyiilk yatirnm fonlarinin yoneticileriyle
yapilan uluslararas1 bir caligmada yatirimcilarin da ihtiya¢ duyduklari bilgiyi
alamadiklar1 sonucuna varilmigtir. Sonu¢ olarak belirli pazarlama metriklerine
yatirrmcilarin da talebi artmasina karsin, bu talep yeterince karsilanmamaktadir

(Davidson, 1999).

2.3.1.4. Mevcut Pazarlama Metriklerinin Yetersizligi ve Yeni
Metriklerin Ortaya Cikmasi
Mevcut literatiirde geleneksel metriklerle ilgili memnuniyetsizlik oldugu One

striilmektedir (Seggie v.d., 2007). Pazarlama peformans: konusundaki mevcut
literatiir ve pazarlama aktivitelerinin etkisini ortaya koyma konusundaki c¢abalar
teshis giicliniin sinirli olmasi, kisa vadeye odaklanmasi, karsilastirilmasi zor olan bir
cok farkli dlciitiin olmasi, algilanan performansin secilen indikatdrler kiimesine baglh
olmasi, paydas degeri yaratmaya yeterince ilgi gosterilmemesi gibi ¢esitli yonleriyle

elestirilmektedir (Ambler v.d., 2004).

Pazarlama performansmin degerlendirilmesinde sadece finansal 6lgiitlerin
kullanilmast birgok kisi tarafindan elestirilmistir (Bhargava v.d., 1994; Doyle, 2000;
Eccles, 1991). Performans degerlendirmede sadece finansal metriklerin kullanilmasi
ile ilgili memnuniyetsizlik yeni ortaya ¢ikan bir durum degildir. Fakat su andaki
durumun 6nemli bir farki geleneksel muhasebe sistemi Olgiitlerine olan elestirilerin

yogunlugu ve igerigidir (Eccles, 1991).
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Muhasebe olgiitleri cogunlukla sadece ge¢mise dayalidir, gelecek hakkinda bilgi
vermez, kisa donemlidir ve uzun vadeli miisteri tercihlerinin veya pazarlama
yatirrmlarmin firmaya katkisim1 ¢ok az dikkate almaktadir (Ambler v.d., 2001a;
Seggie v.d., 2007; Clark, 2001). Pazarlama aktivitelerinin finansal etkisini dlgmek
pazarlamanin degerini anlamada gerekli bir adim olsa da yeterli goriillmemektedir
(Clark, 2001). Firmanin stratejilerinin izlenebilmesini saglayabilmek i¢in gelecekteki
performansi etkileyecek olasiligin1 da kapsayan olciitler gerekmektedir (Ambler v.d.,

2001a).

Ust ydnetim pazarlama harcamalarini finansal getiri saglayan uzun vadeli yatirim
degil de finansal etkisi ortaya konulamayan kisa vadeli masraf olarak goriir (Schultz
ve Gronstedt 1997; Rust v.d. 2004). Ancak pazarlamanin getirilerinin 6l¢iilebilmesi
icin pazarlama harcamalarinin masraf degil yatirim olarak algilanmasi gerekmektedir
(Schultz ve Gronstedt, 1997; Slywotzky ve Shapiro, 1993). Bu sebeplerden dolay1
firmanin performans Ol¢limiiniin geleneksel finansal araclardan daha genis bir

perspektiften ele alinmasi geregi dogmustur (Davidson, 1999).

Pazarlama metriklerine olan ilginin artmasinin sebeplerinden birisi de marka
degerinin Oneminin {ist diizey yoneticiler tarafindan farkedilmesidir (Ambler ve
Barwise 1998). Bir¢ok firmanin degerinin énemli bir bdliimii, taginmaz varliklardan
olugmaktadir (Bennett, 2007). Bu yiizden, finansal olmayan 6lg¢iitlerin de kullanimina
ihtiyac duyulmaktadir (Clark, 1999). Yonetim Muhasebecileri Enstitlisii (1996)

finansal olmayan 6l¢iitlerin daha fazla kullanildigini rapor etmistir (Rust v.d., 2004).

2.3.2. Pazarlama Performansim Ol¢medeki Zorluklar ve Yéneltilen
Elestiriler
Pazarlama metriklerinin departmana uygulanmasindaki zorluklar literatiirde siklikla
tartistlmigtir. Pazarlamanin etkinligini ve verimliligini 6l¢gmek imkansiz degilse bile
¢ok zor olarak goriilmektedir (Clark, 2004). Nil Houston 1948’de yazdig1 doktora
tezinde pazarlamanin etkinliginin kantitatif olarak degerlendirmenin miimkiin
olamayacagimi belirtmistir (Sheth ve Sisodia, 2002). Pazarlama verimliligini
O0lcmenin zor olmasmin ve pazarlama metrikleri konusundaki c¢aligmalarin az
olmasinin sebepleri arasinda tekil pazarlama aktivitelerinin diger uygulamalardan

ayirt edilmesinin  zorlugu; pazarlama aktivitelerinin uzun vadeli etkisini
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gosterebilmenin zorlugu; marka degerinin Olgiilebilmesinin zorlugu; yonetimin
finansal Olgiitlere asir1 deger veriyor olmasi ve sadece finansal oOlgiitlerin
kullanilmasinin pazarlamanin gercek degerini ortaya koymada yetersiz kalisi
sayilabilir (Ambler v.d., 2001a; Rust v.d., 2004). Ayrica literatiirde siklikla
bahsedilen bu zorluklara ek olarak karmasik bilgilerin toplanmasi ve analiz edilmesi
icin gereken zaman ve asir1 dlgiilebilirlik isteginin pazarlama yaraticiligini koreltmesi

sebepler arasinda gosterilmistir (Bennett, 2007).

Yatinnmcilar finansal tablolardaki kar ve gelir artislarina hizli ve tam olarak tepki
verdiklerinden, eger pazarlamanin katkisi bilangolardaki satig ve gelir rakamlarinda
acikca goriiliir olsaydi pazarlama icin i3 ¢ok daha kolay olabilirdi. Lakin, iyi
pazarlama cabalarinin ¢ogu marka degeri, miisteri sadakati ve pazari algilama
yetenegi gibi soyut varliklar yaratmaktadir. Bu alanlardaki ilerlemenin bilangodaki
gelirlerle acik¢a goriilmemesinin sebebi sadece miisteri memnuniyeti gibi finansal
olmayan aract degiskenlerin kullanilmasi1 degil, bunun yaninda finansal ¢iktilarin
onemli oranda ertelenmesidir. Ar-Ge gibi pazarlamanin da bu alanda yapilan
harcamalara yatirnrm olarak bakmaya aligmasi gerektirmektedir (Srinivasan ve

Hanssens, 2009).

Clark (2004) da pazarlama performansinin degerlendirilmesinin, ¢cogunlukla miisteri
ve rakipler gibi firmanin kontrolii edemedigi dis aktorlere bagli oldugu igin zor
oldugunu belirtmistir. Bonoma ve Clark (1998) pazarlamanin ¢iktilarinin hemen
ortaya ¢ikmamasi, ¢ok boyutlu olusu ve bircok farkli etkiye agik olusunun sebep

sonu¢ baglantilarin1 kurmay1 zorlastirdigini belirtmistir.

Pazarlamanin firmaya etkisini ve finansal katkisini yeterince gosterememesinin
sebeblerinden birisi de bu ¢alisma alaninin pazarlama ve finans gibi birbirinden farkli
iki alan1 kapsiyor olmasidir (Zinkhan ve Verbrugge, 2000). Pazarlama ile finans
arasinda bir bosluk olusu pazarlamanin Olgiilebilir olamamasinin Oniindeki
engellerden birisidir. Bazi pazarlamacilar, pazarlamanin finansal ¢iktilar1 konusunda
olduk¢a bilgiliyken bazilar1 finansal kavramlardan oldukca uzaktir (Wyner, 2004;
Uncles, 2005). Thomas ve Dean (2000) finans direktdrlerinin de pazarlama
direktdrlerinin finans konularindaki yeterliliklerinden yeterince memnun olmadigini

gosteren calismalar oldugundan bahsetmis ve pazarlama mesleginin geleceginin
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pazarlama yoneticileri ile finans yoneticileri arasindaki anlayis ve kiiltiir farkinin
kapatilmasina bagli oldugunu 6ne siirmiistiir. Hem is diinyasinda hem akademik
cevrelerde pazarlama metriklerinin 6nemi arttig1 i¢in pazarlamacilarin bu konuda
kendilerini daha bilgili hale getirmeleri gerektigi de vurgulanmaktadir (Uncles,
2005). Bu yiizden pazarlamacilarin analitik yeteneklerini ve finansla ilgili bilgi
seviyelerini artirmast gerekmektedir. Birgok pazarlamaci finansal tablolar
okuyabilmektedir ancak ¢ok azi bunun Gtesinde bir finans bilgisine sahiptir. Finans
ve muhasebe ile ilgili yoneticilerin de en az pazarlamacilar kadar, firma i¢inde daha
¢ok pazarlamacilarin odaklandigi miisteri, miisteri pazarlart ve gelir yaratma

konularyla ilgilenmeleri gerekmektedir (Uncles, 2005).

2.4. Metriklerin Se¢cimini ve Kullanimmm Etkileyen Etmenler

Ambler ve Kokkinaki (1998)’ye gore pazarlama bircok metrik ile
degerlendirilmektedir ve bu metriklere verilen agirlik ¢ogu zaman yanlistir. Cok
sayidaki metrik i¢inde hangilerinin gergekten 6nemli oldugunu belirlemek yoneticiler
i¢cin olduk¢a zordur. Bu metrikler, ¢ok boyutlu istatistiki yontemler kullanilarak daha
anlagilabilir setler haline getirilebilir ama bu yontemlerin giinliik aktivitelerinin bir
pargast olmast miimkiin degildir. Zaten yoneticilerin bu karmasik tekniklerle

ilgilenip ilgilenmedigini bilmek de giigtiir (Clark, 1999).

Tim firmalar, sektorler ve pazar durumlar1 i¢in uygun olan ideal bir performans
Olciim seti olusturmak neredeyse imkansizdir. Dahasi firmanin amaglart ve
stratejileri de performans kriterlerinin se¢iminde belirleyicidir (Lamberti ve Noci,
2010; Wyner 2004; Matsuno ve Mentzer, 2000). Lamberti ve Noci (2010) 7 firma ile
yaptiklar1 vaka caligmasinda firmalarin sahip olduklar1 pazarlama stratejileri ile
performans degerlendirmede kullandiklar1 kriterler ve performans degerlendirme
yontemleri arasinda iligki oldugunu ortaya koymustur. Miisteri odakli firmalar is
odakli firmalara gore pazarlama harcamalarin1 daha iyi anlama ve daha etkili isler
yapma egilimindedir (McKinsey, 2009). Ayrica yonetimin Oncelikleri performansin
yorumlanmasinda giiclii bir etkiye sahiptir (Clark, 2000). Bu faktorlerin, hayati
Ooneme sahip az sayida performans kriterinin se¢iminde nasil bir etkiye sahip oldugu

ve hangi performans gostergelerinin farkli sartlar altinda en uygun oldugu ve
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bunlarin farkl stratejilerle iligkisi hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir
(Gronholdt ve Martensen, 2006).

Davidson (1999) pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilan uzun
Olciitlerin listesini azaltmak i¢in 4 izleme kriteri dnermistir; (1) Analiz edene gore
onemli olusu, (2) firma yonetimine gore dnemli olusu, (3) raporlamanin pratik olarak
gerceklestirilebilirligi, (4) birgok firma i¢in ekonomik olarak Gnem tagimasi.
Cespedes ve Piercy (1996) kurum i¢in neyin daha 6nemli neyin daha az onemli
oldugunu ortaya koyan “ilgi hiyerarsisinden” bahsetmektedir, ki bagarinin ne oldugu
da buna gore sekillenecektir. Piercy (1998)’e gore de stratejinin etkili bir sekilde
uygulanmasi sadece planlama, biitceleme ve kaynaklarin dagilimiyla degil ayni
zamanda kurum i¢indeki kisilerin tutumlar1 ve inanglar1 ve bunun Gtesinde yonetimin

ilgi alanlarina baghdir.

2.4.1. Firmanin Ozelliklerinin Metriklerin Secimine EtKkisi
Carson ve Gilmore (2000) KOBI’leri biiyiik firmalardan ayiran belirgin dzelliklerin
oldugunu ifade etmektedir. KOBI’lerin kaynaklar1 sinithdir, uzmanlik deneyimi
yoktur ve KOBI’ler pazar iizerinde ¢ok az etki sahibidir (Carson, 1990). Diger
taraftan biiyilik firmalarin oldukca fazla kaynagi ve yeterliligi vardir. Kiiciik ve biiytik
firmalar arasindaki bu farklar pazarlama verimliliklerinin de farkli olmasina neden
olmaktadir. Bundan dolay1 Nasution v.d. (2006) kurumsal biiytikliik ile pazarlama
aktiviteleri, satis giicii performansi, marka degeri, miisteri degeri ve isletme
performanst baglaminda farklar oldugunu oOne siirmiistiir. Diger degiskenlerin
yanisira, kurumsal biiyiikliikk, kullanilan kontrol sisteminin ne sekilde oldugu
konusunda da fikir verebilir. Lamberti ve Noci (2010) firma biiyiikliigiine bagl
olarak kullanilan kontrol tarzinin degisiklik gosterdigini ve firma biiytikliigii arttikca
biirokratik kontroliin diger 3 kontrol tarzina gdére daha c¢ok kullanildigini ortaya
koymustur. Lamberti ve Noci (2010) ayrica biiyiikliigiin performans degerleme

sistemini daha formal hale getirecegini one siirmiistiir.

Farley v.d. (2008) de firma biiyiikliigiiniin metriklerin kullanimi {izerinde de etkisi
olabilecegi diistinmiistiir, ¢linkii biiylikliik, firmada mevcut kaynaklarin tliriinii ve
coklugunu etkilemektedir. Daha biiyiik firmalarda daha fazla icsel ve dissal kaynaga

ulasma imkami vardir ve bu da icsel izleme mekanizmalarinin daha c¢ok

34



kullanilabilmesine imkan vermektedir. Nitekim Franchi (2007) firma biiytlikliigiine
bagl olarak pazarlama verimliligini 6lgme oranin arttiini, ¢alisan sayis1 100°den az
olan firmalarda oran % 40 iken, ¢alisan sayis1 500°den ¢ok olan firmalarda bu oranin

%60’1n lizerine ¢iktigini belirtmistir.

Bu sebeplerden dolay1 firmanin basarisin1 degerlendirmede kullanilan metriklerin

neler olacagi ile firmanin biiyiikliigli arasinda iliski olmas1 beklenmektedir.

Hla: Firmanin cirosu ile secilen pazarlama metrikleri arasinda pozitif iligki
vardur.
H2b: Firmanin ¢calisan sayisi ile segilen pazarlama metrikleri arasinda pozitif iligki

vardur.

2.4.2. Pazarm Ozelliklerinin Metriklerin Secimine Etkisi
Pazarlama performansini degerlendirmede ortaya konulan uzun listedeki metrikler
firmalarin ¢ogu i¢in uygulanabilir olabilir. Ancak her bir metrigin goéreceli dnemi
firmanin i¢inde bulundugu sektore gore farklilik gosterebilir (Davidson, 1999).
Ornegin reklam ve promosyon, nihai tiiketici iiriinlerinde endiistriyel iiriinlere oranla
daha 6nemli olabilir. Nihai tiiketici pazarlariyla isletmeler arasi pazarlarda bir takim

temel farkliliklar olacaktir (Davidson, 1999).

Farley v.d., (2008) firmanin i¢inde bulundugu sektor ile kullanilan performans
Olciitleri arasindaki iliskiyi incelemis ve sektore ait 6zelliklerin kullanilan metrikleri
onemli Olgiide etkiledigi goriilmiistiir. S6zkonusu 22 metrikten 10 tanesinin sektore
gore onemli fakliliklar gosterdigi bulunmustur. Yeni misteri yaratma, karlilik,
satiglardaki artis, ve pazar payr gibi metrikler sektoriin biiylimesi, sektordeki
rakiplerin sayis1 gibi sektorel faktorlere bagli olarak degismektedir (Farley v.d.,
2008). Eusebio v.d. (2006) de turizm ve iiretim firmalarinin pazarlama etkinligini
O0lemede kullandigi metrikler arasinda fark olup olmadigini arastirmig ve turizm
firmalarinin - miisteri memnuniyeti, misteri sadakati, yeni miisteri sayist ve
kaybedilen miisteri sayis1 gibi miisteri ile ilgili metrikleri daha ¢ok Onemsedigini

bulmustur.

H2a: Firmanin icinde bulundugu sektor ile secilen metrikler arasinda iligki vardir.
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Pazarin o6zellikleri ve karakteri, yonetimin her alani (stratejisi, yapisi, siirecleri ve
ciktilar1) ile iligkilidir (Goll ve Rasheed, 1997). Hig¢bir firma, i¢cinde bulundugu
cevreden ayri diisiiniilemez. Genel anlamda performans ve 6zel olarak da pazarlama
verimliligi firmanin i¢inde bulundugu sartlara ve c¢evreye baglidir. Bu durum
ozellikle de i¢cinde bulunulan ekonomik ve jeopolitik tiirbiilans daha fazla belirsizlik
yaratiyorsa daha belirgin hale gelir (Day 1994; Jaworski ve Kohli 1993; Narver ve
Slater 1990). Homburg v.d. (1999) pazarla ile ilgili belirsizlik yiiksek oldugu zaman
pazar ile ilgili bilgi toplamaya daha fazla ihtiya¢ duyuldugu icin pazarlamanin
firmadaki stratejik katkisinin daha fazla oldugunu belirtmistir. Pazara dair belirsizlik,
pazarin karmagikligi ile pazardaki degisimlerin sikliginm1 ve tahmin edilebilirligini
iceren ¢ok boyutlu bir kavramdir (Homburg v.d., 1999). Pazara dair degisimlerin
sikliginin pazarlamanin firmadaki etkisi {lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
goriiliirken, pazarin karmagsikligin etkisinin anlamsiz diizeyde oldugu, tahmin
edilebilirligin ise negatif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ortaya c¢ikan bu
negatif iliskinin sebebi pazarlamanin ¢evresel belirsizlik ile basarili bir sekilde basa
cikamamasi olabilecegi ve herhangi bir departmanin etkisinin sadece belirsizligin
varligiyla degil, bu belirsizlik ile ne derecede bas edebildigiyle iligkili oldugu
belirtilmistir (Homburg v.d., 1999). Eger c¢evresel degisimlerin siklig1 fazlaysa
pazarlama bunlar1 tahmin etmek zorundadir, aksi takdirde pazarlamanin performansi

firma i¢inde hayal kiriklig1 yaratabilir.

Siirekli degisen bir ¢evrede siirekli degisen miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve buna
gore davranmak Onem kazanmistir. Boyle bir ¢evrede yoneticiler hem miisteri
ihtiyaglarim1 hem de rakiplerin durumunu takip etmeye yonelik aktivitelere
odaklanmalidirlar (Appiah-Adu ve Singh, 1998). Song v.d. (2005) de teknolojik
tirbiilansin pazarlama yeterliliklerinin performansi iizerinde etkisi oldugunu
gostermistir. Frosen v.d. (2008), yaptiklar1 calismada firmanin ig¢inde bulundugu
pazarin dinamizmi pazarlama metriklerinin hem kullanimini hem de bu metriklere

verilen 6nemi etkiledigi sonucuna varmiglardir.
Bu sebeplerden dolay1 firmanin basarisini degerlendirmede kullanilan metriklerin

neler olacag ile firmanin i¢inde bulundgu pazarin dinamizmi arasinda iligki olmasi

beklenmektedir.
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H2b: Firmanin icinde bulundugu pazarin dinamizmi ile secilen metrikler arasinda

iliski vardur.

2.5. Metriklerin Kullaniminin Sonug¢lari
2.5.1. Firma Performansina Etkisi
Pazarlama yeterlilikleri isletme basaris1 elde etmede 6nemli rol oynamaktadir. Cetin
v.d. (2006) tarafindan Tirkiye’de imalat sektoriindeki firmalarla yapilan ¢alismada
da pazarlama performansi unsurlarinin genel olarak finansal performansi artirdigi
goriilmiistiir. Firmanin sahip oldugu kabiliyetler, firmanin etkinlik performansindan
cok pazar performansi elde etmesinde Onemli bir avantaj unsurudur. Firmanin
pazarlama kabiliyetlerinin performans iizerindeki dogrudan etkisini Ar-Ge ve iiretim
kabiliyetleri ile karsilastirarak arastiran c¢aligmalarin sayisi azdir (Krasnikov ve
Jayachandran, 2008). Bu durum pazarlama kabiliyetlerinin digerlerine gére daha mi
az ya da daha mi ¢ok oldugu sorusunun cevapsiz kalmasina neden olmaktadir.
Krasnikov ve Jayachandran (2008) meta analiz yontemi kullanarak yaptiklar
calismada, performans {izerinde, pazarlama kabiliyetlerinin Ar-Ge ve {retim
kabiliyetlerine gore daha fazla olumlu etkiye sahip oldugunu gdstermiglerdir. Feng
v.d. (2009) de Taiwan’da teknoloji iiretimi yapan 77 firma ile panel veri kullanarak
yaptiklar1 calismada Krasnikov ve Jayachandran (2008) ile benzer sonuglara
ulagmiglardir. Feng v.d. (2009)’a gore de pazarlama kabiliyeti firma performansi
tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Sezen v.d. (2002) Tiirkiye’de yaptiklar
calismada pazarlama performansinin, isletme performansini lojistik ve iiretim

performansindan daha fazla etkiledigini bulmuslardir.

Kiyaslama teorisinde basarili firmalar tarafindan {iretilen iiriin veya hizmetin igerigi,
izlenilen strateji ve elde edilen performans sonuglarina odaklanmak yerine yiiksek
performans elde etmeyi saglayan yeterliliklere odaklanmaya baglamistir (Vorhies ve
Morgan, 2005). Kiyaslamanin, yonetimde bir 6grenme mekanizmasi olarak siklikla
kullanildigini, ancak siirdiiriilebilir rekabet avantaji1 elde etme araci olarak pazarlama
yeterliliklerinin kiyaslanmasinin empirik olarak yeterince irdelenmedigini one siiren
Vorhies ve Morgan (2005), sekiz pazarlama yeterliligi belirlemis, bunlarin isletme
performanst tizerinde pozitif etkisi oldugunu gdstermis ve bu pazarlama
yeterliliklerinin kiyaslama kriteri olabilecegini ortaya koymustur. “Neyin yapildigi
neyin Olciildiigiine baghdir” perspektifinden bakildiginda hangi pazarlama
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yeterliliklerinin izlenecegi ve degerlendirilecegi, bu pazarlama yeterliliklerinin

gelistirilmesiyle ve dolayisiyla yiiksek performans ile iligkilidir.

Belirli metrikler ile performans arasindaki iligki ¢esitli arastirmacilar tarafindan ayri
ayr1 ele alinmig ve bu metriklerin performans tlizerinde olumlu etkisi oldugu
gosterilmistir. Bunlar arasinda miisteri memnuniyeti  (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994), yeni iiriin gelistirme (Bowen v.d., 2009), pazar odaklilik (Slater ve
Narver, 1992) sayilabilir. Pazarlama aktivitelerinin firma performans: tlizerindeki
etkisi de aragtirmacilar tarafindan detayli olarak incelenmistir (Doyle 2000; Lukas
v.d. 2005; Srivastava v.d. 1998). Gupta ve Zeithaml (2006) da, miisteri metrikleri ile
ilgili literatiirli tarayarak miisteri metrikleri ile finansal performans arasindaki iliskiye
dair genellenebilir yargilara ulasmaya caligsmislardir. Buna gore miisteri memnuniyeti
ile finansal performans arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir, ancak bu iligki
asimetrik ve dogrusal olmayan bir iliskidir; ve iligkinin kuvveti sektdrden sektore
hatta ayn1 sektdrdeki firmalar arasinda bile degisebilmektedir. Lamberti ve Noci’ye
(2010) gore de firmalar_miisteri merkezli hale geldikg¢e, yani miisteri ihtiyaglarinin
tatmini firma i¢in daha oOncelikli olduk¢a, pazarlama performansi ile firma

performansi arasindaki iligski daha gii¢lii hale gelmektedir.

Olgmenin de firma performansi iizerinde muhtemel bir etkisi mevcuttur (Ambler ve
Kokkinaki, 1997). Ambler (2003) nakit akisinin kokenini anlama konusundaki
engellerin listesinden gelebilen firmalarin digerlerine gére daha iyi bir performans
sergiledigini sdylemistir. Llonch v.d. (2002) pazarlama performansinin dlgiilmesine
verilen Onemin firma performanst iizerindeki etkisini arastirmistir. Yapilan
analizlerde Ingiltere’de metriklere verilen 6nem ile performans arasinda olumlu etki
oldugu gdzlenirken, Ispanya’da bu iliskinin zayif oldugu gézlenmistir. O’Sullivan ve
Abela (2007) ABD’deki teknoloji firmalarmin {ist diizey pazarlama yoneticileriyle
yaptig1 ¢alismada firmalarin pazarlama performansini dlgme yeteneginin de kendi
basina firma performansi lizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermistir. Daha sonra
aym arastirma cercevesi kullanilarak Avrupa’daki st diizey pazarlama
yoneticileriyle (O’Sullivan v.d., 2009) ve Irlanda’daki pazarlamacilarla (O’Sullivan,

2007) yapilan ¢aligmalarda da benzer sonuclara ulasilmistir.

38



H3: Secilen metrikler ile (metriklere verilen énem) isletme performansi arasinda

pozitifiliski vardir.

2.5.2. Metriklerin Pazarlama Fonksiyonunun Firma I¢i Durumuna
Etkisi
Pazarlama fonksiyonunun, amaclarinin dogasi, kapsami ve bu amaglarin kullandigi
araclardan dolay1 uzun zamandir kaginilmaz olarak etkin olmadig: diisiiniilmektedir
(Sheth ve Sisodia, 2002). Pazarlamanin firmaya katkisini dlgmedeki yetersizlikleri
pazarlamanin firmadaki statlisiinlin, olmasi gerektiginden daha asagida olmasina
neden olmaktadir (O’Sullivan ve Abela, 2007; Vehoef ve Leeflang, 2009).
Olgiilebilirligin 6nemi herkesge bilinmektedir (Lehmann 2004) ve pazarlamanin
Olgiilebilir olmaktan yoksun olusu pazarlamanin sayginligini azaltmakta, firma
icindeki varligin1 tehdit etmekte ve hatta ayr1 bir departman olarak varligini
stirdiirebilmesini bile imkansiz hale getirmektedir (Rust v.d. 2004). Shaw ve Mazur
(1997) pazarlama disindaki  departmanlarin  pazarlama  departmanindan
memnuniyetsizliginin sebeplerinden birinin de pazarlamacilarin 6lgme isini ciddiye
almamasindan kaynaklandigini belirtmistir. Bundan dolay1 pazarlama departmani iist
yonetimin daha az ilgisini ¢ekmektedir. Fakat pazarlama yatirimlarinin etkinligi
belgelenemedikge pazarlama marjinallesmeye devam edecektir (Gronholdt ve
Martensen, 2006). Miisteriye odaklanmis olan pazarlama, finansal olmayan dSlgiitler
seti olusturmakta fakat bunlarin finansal performans ile olan iliskisini ortaya
koyabilme konusunda basarili olamamaktadir. Bu yiizden pazarlama giderek firmada
kendisine ayrilan kaynaklar1 ve firma ic¢indeki sayginligini kaybetmektedir
(Woodburn, 2005). Pazarlama departmaninin ¢alisanlarinin kiymeti ve hakettikleri

ancak oOlgiilebilir ¢iktilarla degerlendirilir (Shaw ve White 1999).

Eger pazarlamacilar, pazarlama ile finansal ¢iktilar arasindaki baglantiy1 ortaya
koyabilselerdi, pazarlamanin tepe yonetimde s6z sahibi olamamasi ve strateji
gelistirmeye sinirlt katki saglayabilmesi engellenebilirdi (Srivastava et.al., 1998).
Pazarlamacilar metrikleri kullanarak pazarlama harcamalarinin yatirim olarak
algilanmasimi ve konumlandirilmasini saglayabilir ve pazarlama yatirimlarinin
getirisini Olgme ile ilgili olarak hem uygulamacilarin hem akademisyenlerin

vurguladigi sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunabilirler (Seggie v.d., 2007).
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O’Sullivan ve Abela (2007) pazarlama performans Ol¢limii yeteneginin firma
performansina katki yapip yapmadigin1 veya pazarlamanin firma i¢indeki durumuna
yani tepe yoneticinin pazarlamadan memnuniyetine etkisinin olup olmadigini
arastirmis ve pazarlamanin dlgiilebilir oldugu zaman iist yonetimin daha memnun
oldugu sonucuna varmistir. Moorman ve Rust (1999) pazarlama departmani, miisteri-
finansal 6lciilebilirlik baglantisini yonetmek konusundaki bilgi ve becerisini ne kadar
gelistirirse, firma igindeki degerini arttiracagin1 bulmustur. Verhoef ve Leeflang’e
(2009) gore oOlgiilebilirlik ve yenilik¢ilik pazarlama departmaninin firma iginde etkili
ve Onemli olmasimi saglayan en Onemli faktordiir. Verhoef ve Leeflang (2009)
Olctilebilirlik ile pazarlama departmaninin etkisi arasinda iliski oldugunu empirik
olarak da ortaya koymustur. CMO konseyinin ¢alismasinda da hem ABD’deki hem
Avrupadaki st diizey yoneticilerin, firmalarinda gelismis bir pazarlama
performansini degerlendirme sistemi olmasi durumunda pazarlama departmanindan

daha fazla memnun oldugunu gostermistir (CMO, 2004).

Lamberti ve Noci (2010) de pazarlamanin firma i¢indeki rolii ve etkisi ile performans
degerlendirme sistemi arasindaki iligkiyi ele almig ve pazarlama firma i¢inde dnemli
hale geldiginde firmalarin pazarlama performansin1 6l¢gme konusunda daha basaril
oldugunu ve pazarlama performansi ile firma performans: arasindaki iliskinin de
daha giiclii hale geldigi sonucuna varmiglardir. Bu da pazarlama performansinin
6l¢iimiiniin 6neminin ve daha iyi pazarlama metriklerinin ve uygun pazarlama 6l¢iim

sistemlerinin gelistirilmesinin gerekliligini gdstermektedir.

Daha once yapilan calismalarda pazarlamanin 6lgiilebilir olmasi ile pazarlamanin
firma i¢indeki Onemi arasinda iliski kurulmus, ancak pazarlama performansinin
degerlendirilmesinde hangi metriklerin kullanildig1 ile pazarlama fonksiyonunun
firma i¢indeki durumu arasinda iliski kuran ¢alismaya rastlanilmamistir. Pazarlama
performansinin  degerlendirilmesinde ne tiir metriklerin kullanildiginin  da
pazarlamanin firmaya olan katkisinin ortaya konulabilmesine ve dolayisiyla

pazarlamanin firma i¢indeki 6nemine etki etmesi miimkiindjir.

HA4: Secilen metrikler ile pazarlamanin firma icindeki onemi arasinda iliski vardur.
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2.5.3. Pazarlamanin Departmann Firma i¢indeki Onemi ve Isletme
Performans1 Arasindaki Tliski
Pazarlama, nakit akisginin kaynaklarimin yaratilmasi ve elde tutulmasi olarak
tanimlanir ve bu sebeple herhangi bir firma i¢in ¢ok 6nemlidir. Ancak iist diizey
yoneticiler genelde pazarlamayi dl¢iilemeyen harcamalarin kalesi olarak algilamakta
ve kemer sikma s6z konusu oldugunda pazarlama ilk akla gelen birim olmaktadir
(Clark v.d., 2005). Geleneksel olarak bir¢cok firmada pazarlama harcamalar finansal
kaynaklarin bol oldugu zamanda rahatlikla artirilabilen ama tiim harcamalarda
kesintiye gidilen zor zamanlarda kolaylikla kesilebilen kisa vadeli bir harcama
olarak goriiliir (Rust, Lemon ve Zeithaml, 2004). Arazi, fabrika tesis, makine,
techizat ve ekipman gibi yatirim harcamalar1 goreceli olarak ikame edilebilir
olmadigindan dolay1 ilk olarak kisintiya ugrayacak olan harcama kalemi pazarlama
harcamalaridir (Weber, 2002). Ama paradoksal olarak firmalar misteri ¢ekmek ve
elde tutmak i¢in pazarlama aktivitelerine ihtiyag duymaya devam etmektedir (Keh

v.d., 2006).

Son yillarda pazarlamanin firma icindeki rolii ve konumu ile ilgili tartigmalar
artmistir. Pazarlama ayri bir fonksiyon veya departman olarak degil de bir degerler
biitliinii veya bir kiiltiir olarak algilanmaya baglamistir (Webster v.d. 2005), ve
fonksiyon olarak varligi ve etkisi daha fazla sorgulanir hale gelmistir. Bu sebeple
pazarlamanin firma performansi lizerindeki etkisi incelenirken pazarlama kurumsal
bir felsefe veya kiiltiir ve ayr1 bir departman olarak iki ayr sekilde ele alinmistir

(Merlo ve Auh, 2009).

Homburg v.d. (1999)’a gore pazarlamanin departman olarak gii¢lii olmasinin firma
performansina olumlu etki vardir. Moorman ve Rust (1999) da pazarlamanin firma
icinde etkili bir departman olmasinin pazar odakliligi saglamanin 6tesinde firma
performansina dogrudan etkisi oldugunu da gostermistir. Vehoef ve Leeflang’a
(2009) gore ise pazarlamanin firma performansi lizerinde dogrudan bir etkisi yoktur,
pazarlama ancak pazar odakliligin performans iizerindeki etkisini arttirmak yoluyla
firmaya katki saglamaktadir. Merlo ve Auh (2009) da benzer bulgular elde etmistir.
Vehoef ve Leeflang’a (2009) gore yaptiklar1 calismada pazarlamanin 6nemi ve firma
performansi arasinda dogrudan bir iliski bulunamamasinin en 6nemli sebebi iki

calisma arasinda gecen 10 y1l boyunca firmalarin daha fazla pazar odakli hale geldigi
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ve artik giiclii bir pazarlama departmanina daha az ihtiya¢ duymaya baslamis
olmalar1 olarak gosterilmistir. Diger bir sebep ise iki ¢aligmanin farkli iilkelerde

yapilmis olmasidir.

H5: Pazarlamamn firma icindeki onemi ile isletme performansi arasinda iligki

vardir.
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UCUNCU BOLUM
3. YONTEM
3.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu boliimde, ¢alisma verilerinin elde edilmesinde kullanilan anket formunda (EK 1.)
yer alan pazarlama performanst metrikleri 6l¢egi ve diger Olgeklerin hangi
kaynaklardan alindig1 ve nasil adapte edildigi anlatilmistir. Olgekler ilgili literatiirden
almmig ve arastirmaci tarafindan Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Cevirilerde anlam
biitlinliigiinlin saglanmasi i¢in birebir ¢eviri yapmaktan kac¢milmistir. Dilbilgisi
yanliglarint ve yanlis kelime kullaniminin yaratacagi sorunlari (Hanger, 2003)
engellemek amaci ile, ve yabanci bir dilde, farkli bir hedef kitle i¢in hazirlanmis
Olgeklerin hedef kitlenin diline c¢evrilirken geleneksel yontemin sebep oldugu
sorunlarla karsilasmamak i¢in, Herrera v.d. (1993) tarafindan gelistirilen “seri
yaklasim” kullanilmustir. Seri yaklasimin adimlar1 sirasiyla; (1) 6lgegin bir kurul
tarafindan ¢evirisinin yapilmasi, (2) anlasilirlik ve acikligin 6l¢iimii, (3) geri ¢evirim,
(4) alan testi (5) glivenilirlik testi ve (6) sonuglarin incelenmesidir. Boylece yapilan
ceviriler hedef toplulugun sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapisina uygun ve kullanilan
kelime veya kelime gruplari hedef kitle tarafindan anlasilir hale getirilmeye

calisilmigtir.

3.1.1. Pazarlama Performans Ol¢iimiinde Kullanilan Metrikler ile Tlgili
Olcek

Pazarlama performansinin 6l¢iimiinde kullanilan metrikleri belirlemek i¢in, Ambler
ve Kokkinaki (1997) tarafindan yapilan ¢alismada elde edilen ve Ambler v.d. (2004)
tarafindan metriklerin kullanimi ve metriklere verilen 6nem esas alinarak ortaya
cikan metrik listesi esas alinmigtir. Pazarlama performansinin Slgiimiinde yaygin
olarak kullanilan metriklerden olusan bu listeye, literatiirde Onem kazandigi
vurgulanan (Seggie v.d., 2007) ve diger ¢aligmalarda da (Frosen, 2008) listeye dahil
edilen Miisterinin Hayatboyu Degeri (CLV), Ekonomik Katma Deger (EVA) ve
Yatirnmin Geri Doniisii (ROI) de eklenerek nihai metrik listesi olusturulmustur.
Olgek, Miisterinin Duygu ve Diisiinceleri, Miisteri Davranislar, Ticari Miisteri / Bayi
/ Perakendeci, Rakiplere Gore Durum, Yenilik¢ilik, Finansal Gostergeler seklinde

alt1 kategori ve 22 metrik igermektedir.
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Katilimcilardan, kendilerine verilen listede yer alan kriterlerin, “Firmanizin
pazarlama uygulamalarinin basarisin1 degerlendirirken asagidaki kriterleri hangi
siklikla kullandiginizi belirtiniz.” sorusu sorularak performans degerlendirmede bu
kriterlere verilen dnem anlasilmaya calisilmigtir. Cevaplar igin besli Likert dlgegi
kullamlmistir.  Olgekteki degerlendirme segenekleri ise sunlardir; 1- Hig
Kullanmiyoruz, 2-Cok Az Kullamyoruz, 3- Az Kullamyoruz, 4- Siklikla
Kullaniyoruz, 5- Cok Sik Kullaniyoruz.

3.1.2. Firma Biiyiikliigii ve icinde Bulunulan Sektér Olgegi
Firmanin blyiikliigiinii belirlemek i¢in firmanin g¢alisan sayist ve firmanin yillik
cirosu sorulmustur. Firmanin i¢inde bulundugu sektorii belirlemek i¢in ise “Firmaniz
sektorel olarak hangisine en yakindir?” sorusu sorularak cevaplayicidan “perakende,
nihai tiiketici iiriinleri, nihai tiiketici hizmetleri, endiistriyel iiriinler, endiistriyel

hizmetler” se¢eneklerinden birini segmesi istenmistir.

3.1.3. Pazar Dinamizmi Olcegi
Firmanin i¢inde bulundugu pazarin dinamizmini 6lgmek ig¢in cevaplayiciya
“Firmanizin i¢inde bulundugu pazar1 goéz Oniine alarak asagidaki unsurlardaki
degisim hizinmi belirtiniz.” sorusu sorulmus ve firmanin i¢inde bulundugu pazardaki
“miisteri tercihlerindeki, rakiplerin stratejilerindeki, {iriin 6zelliklerindeki ve
teknolojideki” degisim hizi belirlenmeye calisilmigtir. Cevaplar igin besli Likert
dlgegi kullamlmustir. Olgekteki degerlendirme secenekleri ise sunlardir; 1- Cok az, 2-

Az, 3- Orta, 4- Yiiksek, 5- Cok yiiksek.

3.1.4. Firma Genel Performans: Olcegi

Firmanin genel performansinin  ol¢iimii  i¢in  “Sektordeki  rakiplerinizle
karsilagtirdiginizda  firmanizin  durumunu  asagidaki  kriterlere gore nasil
degerlendirirsiniz?” sorusu sorularak, firmanin miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, satiglar, karlilik, pazar payi, maliyet baglaminda rakiplere gére durumu
sorulmustur. Cevaplar i¢cin besli Likert dlcegi kullanilmustir. Olgekteki degerlendirme
secenekleri ise sunlardir; 1- Cok Daha Kotii, 2- Daha Kétii, 3- Ayni, 4- Daha lyi, 5-
Cok Daha lyi.
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Isletme performansini 6lgmek igin kullanilan &lgiitlerden satislar ve pazar payi
performansin etkinlik boyutunu yansitirken, karlilik ve maliyet performansin etkililik
boyutunu ortaya koymaktadir (Walker ve Ruekert, 1987). Finansal performansin
subjektif degerlendirme ile belirlenmesi cesitli sekilde elestirilse de yapilan empirik
calismalarda pazarlama yoneticileri gibi kilit noktalardaki kisilerin verdigi bilgilerin
sirketin ger¢ek durumuyla uyumlu oldugu gosterilmistir (Bennett, 2007). Yapilan bir
cok calismada firmanin finansal ve pazar performansi subjektif olarak dl¢lilmiistiir ve
subjektif dlgiimlerin objektif olanlarla uyumlu oldugu yapilan cesitli ¢caligmalarda

gosterilmistir (Naman ve Slevin, 1993).

3.1.5. Pazarlama Departmanimin Firma icindeki Onemi Olcegi
Pazarlama departmaninin firma i¢indeki 0nemini Slgmek i¢in 6 soruluk bir 6lgek
kullanilmis ve katilimcilarin pazarlama departmani ile ilgili tutumlar1 6l¢iilmiistiir.
Olgek, Moorman ve Rust (1999) tarafindan literatiirdeki ¢alismalardan adapte
edilerek olusturulmus ve benzer calismalarda da kullanilmistir. Orijinal Olgekteki
besinci ve altinct sorularda “firmada pazarlamacilarin goriislerine ne kadar agirlik
verilir” ve “firmada alinan kararlar hangi o6l¢iide pazarlamacilarin goriislerini
yansitir” seklinde soru ciimlesi olarak verilen sorular diger sorularla ayni cevap
kalib1 kullanilarak cevaplanabilmesini saglamak amaciyla yargi cilimlesine
doniistiirilerek sorulmustur. Orijinal 6l¢ekteki ilk dort kriter ise orjinaline sadik
kalinarak c¢evrilerek kullanilmistir. Sorularin cevaplanmasinda “1- Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “5- Kesinlikle Katiliyorum™ olacak sekilde besli Likert dlgegi

kullanilmustir.

3.2. Cahsmanin Evreni ve Orneklemi

Tirkiye’deki firmalarda pazarlama performansinin degerlendirilmesi ile ilgili
uygulamalarin ortaya konulmasini amaglayan bu c¢alismanin evreni Tiirkiye’deki tim
firmalardir. Calismanin hedef evreni ise, Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) tarafindan her
yil diizenli olarak ilan edilen Tiirkiye’nin en biiylik 1000 sanayi sirketi ve Capital
Dergisi tarafindan acgiklanan Tiirkiye’'nin en biiylik 500 6zel sirketi iginde yeralan
ancak ISO 1000 i¢inde yeralmayan sirketler olarak belirlenmistir. ISO 500 iginde 14
Kamu sirketi ve ad1 belirtilmeyen 18 firma ile ISO ikinci en biiyiik 500 sirketi i¢inde

yer alan 4 kamu sirketi ve adi agiklanmayan 19 firma calismanin evreni diginda
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tutulmustur. Boylece 55 firma c¢alismanin evreni disinda kalmistir. Capital dergisi
tarafindan agiklanan listeden ad1 agiklanmayan 6 firma ve ISO listelerinde yeralan
firmalar disindaki 166 firma da eklendiginde ¢alismanin hedef evreninde 1111 firma

yeralmigstir.

Her bir firmanin kiiltiirel, yapisal, stratejik ve bilgi yonetimi karekteristigi olarak
kendine 6zgii bir yapist ve 6zelligi oldugu icin bu calismada analiz birimi olarak
firma alinmistir (Zheng v.d., 2010). Firmalarin pazarlama/satis, finans/muhasebe
departmanlarinin {ist diizey yoneticilerinden ve st yonetiminden birer Kkisinin
calismaya katilmalar1 istenmistir. Bu departmanlarin ¢alismanin konusuyla dogrudan
iligkili oldugu ve firmanin {ist diizey yonetici olmalar1 sebebiyle firmanin tutumu ve
uygulamalar ile ilgili yeterince bilgi sahibi olduklar1 varsayillmistir. Pazarlama
literatlirtindeki bir ¢ok calismada bu departmanlardan ve list diizey yoneticilerden

veri toplanmasi siklikla rastlanilan bir uygulamadir.

E-posta yoluyla toplam 1111 firmadan yaklagik 2400 kisiye ayr1 ayr1 e-posta
yollanmistir. Tim e-postalarin gonderilmesi iki hafta siirmiistiir. Gonderilen e-
postalardan yaklasik 250 tanesi, o kisinin isi birakmis olmasi1 gibi ¢esitli sebeplerden
dolay1 istenilen adrese ulasamamis ve geri donmiistiir. Bazi firmalardan firmanin
politikalar1 veya is yogunlugu gibi ¢esitli sebeplerle calismaya katilamayacaklarina
dair bir cevap alinmistir. Cevaplayici sayisint artirmak amaciyla her bir e-postanin
gonderilmesinin lizerinden iki hafta gectikten sonra yeniden bir e-posta yollanmustir.
Ayrica, cesitli 6diil mekanizmalarinin yanitlanma oranini artirdigi bilinmektedir. Bu
sebeple anketi yanitlayan katilimcilar arasinda yapilacak ¢ekilisle 10 kisiye Capital
dergisine 6 aylik abonelik hediye edilecegi duyurulmustur.

Geri donilis orani firmalarda % 13, kendisine calismaya katilmasi i¢in e-posta
gonderilen ilgili kisi bazinda ise % 6,7 olmustur. Elde edilen geri doniis oram
normalden diisiiktiir. Kisisel goriisme ve telefon ile yapilan goriismelerde yanit orani
% 60-80 civarinda olmaktadir, ancak posta kullanilarak yapilan arastirmalarda yanit
oran1 % 15’in altina diisebilmektedir (Malhotra, 2007). Internet iizerinden yapilan
caligsmalarda yanit oraninin daha da diisiik oldugu bilinmektedir (Bech ve Kristensen,
2009). Ayrica firmalarin iist diizey yoOneticileri ile yapilmasi da yanit oraninin diisiik

olmasinin diger bir sebebi olarak gdsterilebilir (Baruch, 1999). Ingiltere’de benzer
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sekilde pazarlama ve finans yoneticilerine e-posta gonderilerek yapilan bir ¢galismada
da (Franchi, 2007), gonderilen 2900 e-postadan sadece 102 olumlu yanit alinmis ve

yanit orant % 3,5 olmustur.

Yanitlanmama orani gz oniinde bulundurulmasi gereken énemli bir konudur. Cevap
vermeyenlerle cevaplayanlar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini anlamak i¢in
en ¢ok kullanilan yontem ilk gonderilen e-postalara gelen cevaplarla daha sonra
gonderilen e-postalara gelen cevaplar arasinda fark olup olmadiginin 6l¢iilmesidir
(Armstrong ve Overton, 1977). Clinkii ikinci veya li¢iincii kez e-posta aldiktan sonra
cevap veren kisinin cevap vermemeye en yakin kisi oldugu varsayilir. Calismada
kacinc1 kez e-posta aldiktan sonra cevap verdigi tespit edilebilen 121 firmadan 77
tanesi ilk e-postadan sonra, 44 tanesi ise ikinci veya iliglincli kez e-posta aldiktan
sonra anketi yanitlamigtir. Bu iki grubun verdigi cevaplar arasinda anlaml bir fark
olup olmadigini anlamak i¢in bagimsiz iki grup t-test analizi yapilmis ve iki gruptaki

cevaplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir.

Firmalarin pazarlama/satis, finans/muhasebe departmanlarindan ve iist yonetiminden
birer kisinin ¢aligmaya katilmalar1 istendigi halde, sadece 8 firmadan, birden fazla
kisiden cevap alinmistir. Birden fazla cevap alinan firma sayisinin ¢ok az olmasindan
dolay1 bu cevaplar ortalamasi alinarak kullanilmamig, onun yerine ayni firmadan
alinan her bir cevap ayr1 ayr ele alinarak analize dahil edilmistir (Van Bruggen v.d.,

2002).

3.3. Veri Toplama Yontemi

Calismanin  verilerinin toplanmasinda Internet temelli yéntem kullanilmistir.
Katilimeilara elektronik posta yoluyla ulagilmistir. Son yillarda Internet ve e-posta
iletisimde siklikla kullanilir hale gelmistir. Dogru ve uygun sekilde uygulanildiginda
internet aracilifiyla yapilan arastirmalar diger formatlara gére Onemli avantajlar
sunmaktadir (Evans ve Mathur, 2005; Wright, 2005; McDonald ve Adam, 2003).
Sosyal bilimlerdeki aragtirmalarda da veri toplamanin artan maliyetlerini diisirmek
icin Internet ve web temelli teknolojiler kullanilmaya baslanmstir (Black v.d., 2005).
Internet yoluyla veri toplamanm sagladign maliyet diisiirme avantajlarinin gesitli

boyutlarda ortaya ciktigin1 ifade edilmektedir. Veri toplama amaciyla internet
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kullanilarak, kirtasiye maliyetlerinde, uygulama ile ilgili islemlerde ve gerekli
isgliciinde tasarruf saglanabilmektedir. Veri toplamada bu tiir araglarin kullanim1 veri
toplamay1 hizlandirmakta, verilerin tam ve dogru olarak kodlanmasini, kontrol

edilmesini ve girilebilmesini saglamaktadir (McDonald ve Adam, 2003).

Calisma kapsamina dahil edilen her bir firmanin Oncelikle kendi internet sitesi
kullanilarak ilgili kisilerin e-posta adresleri elde edilmistir. Firmanin kendi internet
sitesinin gerekli bilgiyi saglamamasi durumunda ise baska internet sitelerinden ilgili
kisilerin e-posta adresleri temin edilmistir. Geri doniis oranini arttirmak i¢in, elde
edilen e-posta adreslerinin her birine ayr1 ayri, kisisellestirilmis e-posta
gonderilmistir. Gonderilen e-postalarda ¢alisma hakkinda kisaca bilgi veren ve ilgili
kisiyi calismaya katilmaya davet eden bir davet yazis1 bulunmaktadir. lgili kisinin
calismaya katilmay1 kabul etmesi durumunda cesitli farkli cevaplama yontemleri
sunulmustur. Katilimcilar kendilerine gonderilen e-postada ilisikte verilen belgeyi
kullanarak sorular1 cevaplayabilmis ve ayni belgeyi kaydederek kendilerine verilen
ve arastirmaciya ait olan e-posta adresine elektronik ortamda géndermislerdir. Ilgili
kisilerin anket formunu elektronik ortamda doldurmalari ve gondermelerinin
miimkiin olamayacadi veya istenmeyecegi durumlarin olabilecegi diisiiniilerek
katilimcilara aragtirmacin faks numaras1 da verilmistir. Bdylece katilimcilara
kendilerine gonderilen anket formunun ¢iktisin1 alarak anketi doldurmalar1 ve faks
yoluyla arastirmaciya ulastirabilmeleri imkani da saglanmistir. Bunun yanisira,
katilimcilar aymi e-postada kendilerine bildirilen baglantiy1r kullanarak, anket
verilerini toplama amaciyla 6zel olarak hazirlanmis bir internet sitesine' ulasarak,
ankete internet tabanli olarak katilma sansina sahip olmuslardir. Anket formunun
baz1 katilimcilara elden ulastirilabilmesi de miimkiin olmustur. Katilimeilarin anket
formlarii arastirmaciya ne sekilde ulastirdiklarina ait istatistikler Tablo 3.1°de

gosterilmistir.

Kendilerine ulasilan ilgili kisilerden toplam 145 adet geri donilis saglanmistir.
Bunlardan 67 tanesi e-posta yoluyla geri alinmig, 73 tanesi Web tabanli olarak
alinmus, 1 tanesi faks ile, 4 tane anket formu ise elden alinmistir. Toplanan verilerin

kaynak tipine gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in ANOVA testleri

! Anket verilerinin Web tabanl olarak toplanmast amaciyla Marmara Universitesi tarafindan saglanan
web sitesi (anket.marmara.edu.tr) kullanilmstir.
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Tablo 3.1 Anket Formlarin1 Toplamada Kullanilan Kaynaklar

Yontem Frekans Yiizde (%)
e-posta 67 46,2
Web tabanli 73 50,3
Faks 1 0,7
Elden teslim 4 2.8
Toplam 145 100

yapilmis ve kaynak tipine gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

Calismaya katilmaya davet edilen firmalardan nigin katilamayacaklarma dair

cevaplar da alinmistir. Bunlarin baginda firmanin kurumsal politikalarinin bu tiir

caligmalara katilmaya izin vermemesi gelmektedir. Bunun yanisira firmanin

faaliyetlerinin pazarlama ile ilgili aktiviteleri icermemesi, ilgili kisinin islerinin

yogunlugu sebebiyle zamaninin olmamasi gibi sebepler de ileri siiriilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM
4. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR
4.1. Ornekleme Ait Temel Demografik Bilgiler
Calismaya katilan firmalarin satiglardan elde ettikleri gelire ve ¢alisan sayilarina gore

biiytikliikleri ile ilgili durum Tablo 4.1.’de verilmektedir.

Tablo 4.1. Gelir ve Calisan Sayillarina Gore Firma Biiyiikliikleri

Ciro Sikhk | % Calisan Sayisi Sikhik | %
0 — 50 milyon TL 9 6,2 | 050 kisi 8 5,5
51— 100 milyon TL 45 31,0 51250 kisi 33 [228
101 — 150 milyon TL 171 1L7 1251 - 500 kisi 31 | 214
151 — 200 milyon TL 4 2,8 1500 — 750 kisi 13 | 9,0
201- 300 milyon TL 16| 11,0 f 751 — 1000 kisi 717
301 - 400 milyon TL 121 8,3 11001 2000 kisi 24 | 16,6
401 — 500 milyon TL S| 34 2001 - 5000 kisi 12|83
501 — 1000 milyon TL 16 | 11,0 | 5001°den fazla 4 |28
1 — 2 milyar TL 9 6,2 Cevapsiz 3 2,1
2 — 5 milyar TL 4 | 28 | Toplam 145 | 100
5 milyardan fazla 5 34

Cevapsiz 3 2,1

Toplam 145 | 100

Ayrica firmalarin hangisine sektdrel olarak daha yakin olduklar1 da sorulmus ve
firmalarin sektorel olarak nerede yer aldiklar1 Tablo 4.2.’de gosterilmistir. Buna gore
katilimcilarin yaklasik yarist nihai tiiketici mallar1 ve hizmetleri, diger yarisi da
endiistriyel mallar ve hizmetler iireten firmalardandir. Orneklem nihai tiiketici ve
endistriyel miisteri baglaminda bir denge durumuna sahiptir, ancak ayni durum
mallar ve hizmetler i¢in sézkonusu olamamistir. Bu durum arastirmanin evrenine
dahil edilen firmalarin biliylikk oranda {iretim firmalarindan olusmasindan

kaynaklanmaktadir.
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Calismaya katilanlarin firmalarinda gorev aldiklar1 bolim ve sahip olduklari

pozisyon tabloda ayrintili olarak verilmistir. Katilimeilarin % 60’1 pazarlama, satis

Tablo 4.2 Firmalarin Sektorel Dagilim

Icinde bulundugu pazar tipi Firma Sayisi ;}ﬁzdesi
Perakende 9 0,2
Nihai Tiiketici Mallari S5 37.9
Nihai Tiiketici Hizmetleri 8 5,5
Endiistriyel Mallar 69 47,6
Endiistriyel Hizmetler 4 2,8
Toplam 145 100

ve ticari igler boliimiinden, yaklasik % 10’u muhasebe, finans veya mali isler
boliimiinden, yaklasik % 10’u halkla iliskiler veya kurumsal iliskiler boliimii gibi
diger bolimlerden, yaklasik % 19’u ise iist yonetimdendir. Calismaya katilanlarin
biiylik boliimiiniin pazarlamacilardan olugsmasi benzer ¢alismalarda da (Moorman ve
Rust 1999; Verhoef ve Leeflang, 2009) goriilen bir durumdur. Diger taraftan
katilimcilarin % 73’i yonetim kurulu iiyesi, direktor, koordinatdr, genel miidiir,
miudiir, miidiir yardimcis1 gibi iist diizey yonetici pozisyonuna sahip kisilerden
olugsmaktadir. Cevap verenler birbirine ¢cok benzer isler yapsalar bile, firmalarindaki
uistlendikleri gorevlere ve sahip olduklar1 {invanlara verilen isimler farklilik

gosterebilmektedir.

Tablo 4.3. Katilmcinin Firmada Gorev Yaptigi Departmanlarin Dagilim

Cahistig1 Boliim Frekans | Yiizde
(%)

Pa'lzar'lqma / Satig / g7 60.0

Ticari [sler

Muhasebe / Finans /

Mali isler 15 10,3

Ust Yénetim 28 19,3

Diger 14 9,7

Cevapsiz 1 0,7

Toplam 145 100
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4.2. Olceklere Ait Faktor Yapilarimin Analizleri

Cok sayidaki degisken arasindaki iliskileri ve bunlar arasindaki oriintiileri ortaya
cikararak, bu degiskenlerin daha kii¢lik faktor kiimeleri haline getirilmesini saglamak
(Hair v.d., 2006) amaciyla, sosyal bilimlerde siklikla kullanilan bir yontem olan

kesfedici faktor analizi kullanilmastir.

Calisma kapsaminda toplanan verilerin faktdr analizi i¢in uygunlugunu anlamak igin
Kaiser-Meyer-Olkin oOrneklem yeterliligi degerine bakilmistir. Verilerin faktor
analizine uygunlugu i¢in 6rneklem yeterliligi degerinin minimum 0,50’den biiyiik
olmasi gerekmektedir (Hair v.d., 2006). Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi
degerinin 0,779 oldugu ve c¢alismanin verilerinin faktoér analizine uygun oldugu

goriilmektedir.

Degiskenler ile ilgili faktorler arasindaki korelasyonlar1 gosteren faktor yiiklerinin
0,30 veya 0,40’tan biiylik olmas1 kabul edilebilir olmakla birlikte, 0,50’den biiyiik
olmas1 daha iyi sonuglar elde etmeyi saglamaktadir (Hair v.d., 2006). Bu yiizden bu
calismada da faktor yiikleri igin alt sinir 0,50 olarak kabul edilmistir.

Degisken sayisinin 20 ile 50 arasinda oldugu durumlarda 6zdeger (eigenvalue) kriteri
kullanmak en giivenilir yol oldugu icin (Hair v.d., 2006), faktor sayisini belirlemek
i¢cin 6zdeger (eigenvalue) kriteri kullanilmistir ve sadece 6zdegeri 1’den biiyiik olan

faktorler dikkate alinmastir.

4.2.1. Pazarlama Uygulamalarinin Performansim1 Degerlendirmede
Kullanilan Metrikler icin Faktor Analizi
Firmadaki pazarlama uygulamalarimin performansini degerlendirmede kullanilan
metrikler i¢in 22 sorudan ve miisterinin duygu ve diisiinceleri, miisteri davranislari,
ticari miisteri / bayi / perakendeci, rakiplere goére durum, yenilik¢ilik ve finansal
gostergeler seklinde alti kategoriye ayrilan bir 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek igin
yapilan faktor analizi sonuclar1 Tablo 4.4.’te gosterilmistir. Miisteri duygu ve
diisiinceleri kategorisinde yeralan 6 sorudan ikinci, iigiincii ve dordiincii sorular bir
faktore yiiklenirken, bu kategoride yeralan diger sorular rakiplerle ilgili olan iki
soruyla birlikte ayr1 bir faktére yliklenmistir. Faktoriin ismi de Marka ve Rakipler

olarak degistirlmistir. Miisteri davranislar ile ilgili 3 soru, Ticari Miisteri ile ilgili
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olan 2 soru ve Yenilik¢ilik ile ilgili olan 3 soru beklendigi sekilde ayr1 birer faktore
yiiklenmistir. Finansal gostergeler kategorisi ise beklendigi sekilde bir faktore degil
iki ayr1 faktore yiliklenmistir. Bu faktorlerden ilki Muhasebe Temelli Finansal
Gostergeler, digeri ise Miisteri Temelli Finansal Gostergeler olarak yeniden

isimlendirilmistir. Boylece dlgek, 7 boyutlu bir 6l¢ek halini almistir.

Tablo 4.4 Metrikler icin Faktor Analizi

Bilesenler

Metrikler

Faktor 1
Faktor 2
Faktor 3
Faktor 4
Faktor 5
Faktor 6
Faktor 7

Miisteri Duygu ve Diisiinceleri

Miisterinin algiladig kalite 0,80

Miisteri memnuniyeti 0,81

Miisteri ihtiyaglarina uygunluk 0,61

Marka ve Rakipler

Firmanim/markanin bilinirligi 0,72

Diger markalardan farklilik 0,79

Miisterinin marka/iiriin hakkindaki
e 0,57
deneyimi/bilgisi

Rakiplere gore miisteri memnuniyeti 0,73

Rakiplere gore algilanan kalite 0,68

Miisteri Davramslari

Yeni miigteri sayis1 0,65

Miisteri sadakati / Elde tutulan miisteri sayisi 0,82

Satisa doniigen muhtemel miisteri sayisi 0,80

Ticari Miisteri

Ticari miisteri memnuniyeti 0,80

Ticari miisteri sikayetleri sayis1 0,84

Yenilikgilik

Yeni gelistirilen {iriin say1s1 0,85

Yeni iiriinlerden elde edilen gelir 0,89

Yeni iiriinlerin karlilig 0,79

Bilanco Temelli Finansal Gostergeler

Satis 0,83

Briit karin satiglara orani 0,85

Karhilik 0,90

Miisteri Temelli Finansal Gostergeler

Miisterinin Hayatboyu Degeri (CLV) 0,76

Ekonomik Katma Deger (EVA) 0,80

Yatirimin Geri Doniisii (ROI) 0,75

Toplam Agiklanan Varyans : % 74,55

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,779

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1496,013

df 231

Sig. ,000
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4.2.2. Pazar Dinamizmi Olcegi I¢in Faktor Analizi
Pazar dinamizmi Ol¢eginde 4 soru yeralmaktadir. Tablo 4.5’den goriildiigi {izere,
yapilan faktor analizi sonucunda beklenildigi lizere tek bir faktor elde edilmistir.
Ozdegeri 1’den biiyiik olan tek bir faktdr elde edildigi i¢in sézkonusu degiskenin tek
boyutlu oldugu goriilmiistiir. Bu tek faktor varyansin 60,354’iinii temsil etmektedir

(6zdeger: 2,414 ).

Tablo 4.5 Pazar Dinamizmi Olcegi Icin Faktor Analizi

Bilesen
Degiskenler Faktor 1
Miisteri tercihlerindeki degisim hizi ,819
Rakiplerin stratejilerinin degisim hiz1 ,680
Uriin zelliklerindeki degisim hizi ,859
Teknolojideki degisim hizi ;736
Toplam Aciklanan Varyans : 60,354
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

4.2.3. Pazarlama Departmanimin Firma I¢indeki Onemi Olcegi Icin
Faktor Analizi
Pazarlama departmaninin firma i¢indeki 6nemini 6lgmek i¢in 6 soru sorulmustur.
Yapilan faktor analizinde yine beklendigi iizere tek faktdr cikmustir. Ozdegeri 1°den
biiylik olan (6zdeger: 3,461 ) tek bir faktor elde edildigi icin s6zkonusu dlgegin tek
boyutlu oldugu goriilmiistiir. Bu tek faktor varyansin 57,688’ini temsil etmektedir.

Tablo 4.6 Pazarlama Departmanimin Firma Icindeki Onemi Olcegi Icin Faktor
Analizi

Bilesen
Degiskenler Faktor 1
Pazarlama/Satis departmaninin iistlendigi isler genellikle diger 655
departmanlarinkinden daha hayatidir. ’
Ust yonetim pazarlama/satis departmanini diger departmanlara gore daha 700
Oonemli goriir. ’
Firmadaki karar verme siireglerinde pazarlama/satis departmani diger 773
departmanlar iizerinde hakimiyet kurma egilimindedir. ’
Pazarlama/satis departmani diger departmanlardan daha etkili bir 227
departman olarak goriiliir. ’
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Firmada pazarlamacilarin/satig¢ilarin goriislerine daha fazla agirlik

verilir. ,846

Firmada alinan kararlar biiytlik 6l¢lide pazarlama/satis departmaninin

bakis agisini yansitir. 793

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

4.2.4. Performans Olgegi Icin Faktor Analizi
Firmanin genel performansin1 6lgmek amaciyla 6 sorudan olusan bir O6lgek
kullanilmigtir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1°den biiyiik olan (3,121 ve
1,213) iki faktor ortaya ¢ikmistir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile ilgili
olan birinci ve ikinci sorular ile satiglar, karlilik, pazar payr ve maliyet ile ilgili
ticlincii, dordiincii, besinci ve altinct sorular ayr faktorlere yiiklenmistir (Tablo 4.7).
Bu haliyle Hooley ve Greenley’in (2005) ¢alismasinda kullandig1 performans 6l¢iimii
6l¢eginde benzer bir ayrimin yapildigi goriilmektedir. Bu faktdrlerden ilkinin miisteri
temelli performans, digerinin ise finansal temelli performans olarak adlandirilmasi

uygun goriilmiistiir. Bu iki faktor varyansin 72,218ini temsil etmektedir.

Tablo 4.7. Performans Olcegi icin Faktor Analizi

Bilesenler
Degiskenler Faktor 1 | Faktor 2
» Miigteri memnuniyeti ,875
* Miisteri sadakati ,853
* Satiglar ,810
» Karlilik ,855
* Pazar pay1 ,719
* Maliyet ,794
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 3 iterations.

Yapilan faktor analizlerinden sonra g¢alismanin arastirma modeli, yeni olusan
faktorlere gore yeniden olusturulmus ve Sekil 4.1°de gosterilmistir. Ayrica
arastirmanin hipotezleri de 6lgeklerin faktor analizleri sonrasinda olusan yeni haline

gore yeniden diizenlenmistir.
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4.3. Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirligini belirlemek igin, Ol¢eklerin igsel
tutarliliklart ~ Ol¢iilmiistiir.  Arastirmada  yararlanilan ~ Olgeklerin - giivenilirlik
katsayilarinin 0,711 ile 0,869 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir (Tablo 4.8.).
Glivenilirlik katsayilarinin 0,70’ten biiyiik olmasi, caligmada kullanilan 6lceklerin

giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair v.d., 2006).

Tablo 4.8. Olceklere Ait Giivenilirlik Katsayilar

DEGISKENLER Soru sayis1 | Alfa Katsayis1 (o)
Pazarlama Metrikleri
Miisteri Tutumlari 3 ,711
Marka ve Rakipler 5 ,783
Miisteri Davraniglari 3 , 781
Ticari Miisteri 2 ,812
Yenilikgilik 3 ,852
Bilango Temelli 3 ,869
Finansal Gostergeler
Miisteri Temelli 3 ,843
Finansal Gostergeler
Pazar Dinamizmi 4 178
Pazarlamanin 6 ,847
Firmadaki Onemi
Firma Performansi
Miisteri Performansi 2 ,730
Finansal Performans 4 ,830

4.4. Tiim Degiskenlere Ait Ortalamalar, Standart Sapma Degerleri ve
Korelasyon Katsayilari
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Tablo 4.9 Degiskenlere Ait Tammlayici Istatistikler ve Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilar

Degiskenler n M SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 Miisteri 143 449 047
Tutumlan
2 Marka ve >k
Rakipler 143 4,16 0,61 437
3 Miisteri 143 395 0,74 345" 493+
Davramslar
4 Ticari Misteri 142 399 096 222" 232 384
S Yenilikeilik 142 3,61 095 ,339% 217* 320* 279**
6 Muhasebe Temelli
Finansal 142 432 0,87 ,159  ,180* ,313** 221**  431**
Gostergeler
7 Miisteri Temelli
Finansal 141 345 1,09 ,396* 377** A479** 467** 352**  336**
Gostergeler
8 Firmanin Cirosu 142 4,63 292 127 187 092 ,022 139 ,262** 077
9 Calisan Sayisi 142 397 1,92 061 095 070 -026 161 171* 059  ,552**
10 Pazar Dinamizmi 144 339 (0,78 143 ,038 ,094 ,003 ,363* 136 121  -057 -,022
1 Pazarlamanin 144 369 066 ,066 108 265 218 208* ,205* 266" -122 -085 ,084
Onemi
12 Finansal 143 378 068 121 062 033 077 156 157 ,168* 096 ,192* 197* 022
Performans
13 Miisteri 144 4,16 065 ,309* 358 075 091 026 -070 149 -049 ,066 ,052 ,089 ,389**
Performansi
k3 p< ,01
* p<.,05



4.5. Hipotezlerin Test Edilmesi
4.5.1. Firma Biiyiikliigii ile Metrikler Arasindaki Iliski
Firma biiyiikligii ile firmada pazarlama performansinin degerlendirilmesinde hangi
metrik kategorisine 6nem verildigi arasinda iligki olup olmadigini anlamak igin,
oncelikle firmanin cirosu firma biiyiikliigiiniin gostergesi olarak ele alinarak
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizlerinde firmanin cirosundaki
artisa bagli olarak, yedi metrik kategorisi icinde sadece bir tanesine verilen dnemin
cok az miktarda arttig1 goriilmiistiir. Firma cirosuna bagl olarak biiyiik oldugu kabul
edilen firmalarin, Muhasebe Temelli Finansal Gostergelere daha fazla 6nem verdigi

sonucuna ulasilmustir.

Tablo 4.10 Firmanin Cirosu ve Metrikler Arasindaki iliski ile Tlgili Regresyon

Analizi

BAGIMLI . 2
DEGISKENLER S. Beta t F Adj. R P
Miisteri Tutumlari 127 1,505 2,264 ,009 ,135
Marka-Rakipler ,187 2,235 4,994 ,028 ,027
Miisteri Davranislari ,092 1,086 1,180 ,001 ,279
Ticari Miisteri ,022 ,255 ,065 -,007 ,799
Yenilik¢ilik ,139 1,648 2,717 ,012 ,102
Muhasebe Temelli 262 | 3,179 | 10,104 | 062 | ,002
Finansal Gostergeler

Miisteri Temelli

Finansal Gostergeler 077 004 817 -001 368

Tablo 4.11 Calisan Sayisi ve Metrikler Arasindaki iligki le Tlgili Regresyon

Analizi

BAGIMLI . 52
DEGISKENLER S. Beta t F Adj. R p
Miisteri Tutumlari ,061 , 719 517 -,003 473
Marka-Rakipler ,095 1,122 1,259 ,002 ,264
Miisteri Davranislar: ,070 ,828 ,685 -,002 ,409
Ticari Miisteri -,026 -,309 ,095 -,007 , 758
Yenilik¢ilik ,161 1,913 3,659 ,019 ,058
Muhasebe Temelli 171 | 2,034 | 4138 | 022 | 044
Finansal Gostergeler

Musteri Temelli 059 | 690 | 476 | -004 | 492
Finansal Gostergeler

Firma biiyiikligii ile firmada pazarlama performansinin degerlendirilmesinde hangi
metrik kategorisine 6nem verildigi arasinda iligki olup olmadigini anlamak igin,

ayrica firmanin calisan sayisi firma biyiikliigliniin gostergesi olarak ele alinarak
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regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz ¢alisan sayisinin yedi metrik
kategorisinden higbirisi lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 ve benzer sekilde sadece
Muhasebe Temelli Finansal gostergeler iizerinde ¢ok kiiciik bir etkisinin oldugu

gorilmiistiir.

4.5.2. Firmamn icinde Bulundugu Sektér ve Metrikler Arasindaki fliski
Firmalarin sektorel olarak, perakende, nihai tiiketici {irlinleri, nihai tiiketici
hizmetleri, endiistriyel tirlinler ve endiistriyel hizmetler sektorlerinden hangisine en
yakin olduklar1 sorulmus ve firmanin icinde bulundugu sektor ile hangi metrik
kategorisine daha ¢ok Onem verdigi arasinda iliski olup olmadigina bakilmistir.
Yapilan ANOVA analizine goére firmanin iginde bulundugu sektdriin metrik
kategorilerine verilen 6nem iizerinde etkisinin sadece Ticari Miisteri kategorisinde

istatistiki olarak anlamli (p<,05) oldugu goriilmektedir (Tablo 4.12).

Tablo 4.12 Firmanin Icinde Bulundugu Sektor ve Metrikler Arasindaki iliski
fle flgili ANOVA Analizi

Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Miisteri Tutumlari Between Groups ,290 4 ,072 ,317 ,866
Within Groups 31,470 | 138 ,228
Total 31,759 | 142
Marka-Rakipler Between Groups ,380 4 ,095 ,246 912
Within Groups 53,291 | 138 ,386
Total 53,671 | 142
Miisteri Davranislari Between Groups 3,054 4 ,763 1,417 ,231
Within Groups 74,324 | 138 ,539
Total 77,377 | 142
Ticari Miisteri Between Groups 10,462 4 2,615 3,017 ,020
Within Groups 118,772 | 137 ,867
Total 129,234 | 141
Yenilikgilik Between Groups 4,917 4 1,229 1,387 ,242
Within Groups 121,409 | 137 ,886
Total 126,326 | 141
Muhasebe Temelh Between Groups 6.093 4 1,523 2,055 | ,090
Finansal Gostergeler
Within Groups 101,557 | 137 , 741
Total 107,650 | 141
Mﬁsterl Te'r'nelh Between Groups 9,577 4 2,394 2,071 088
Finansal Gostergeler
Within Groups 157,198 | 136 1,156
Total 166,775 | 140
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Tablo 4.13 Sektorler Gore Metriklere Verilen Onem Ortalamalari

Perakende | Nihai Nihai Endiistriyel | Endiistriyel | Tiimii
Tiiketici | Tiiketici Uriinler Hizmetler
Uriinleri | Hizmetleri

Miisteri 4,52 4,47 4,50 4,51 425 4,49
Tutumlan
Marka- 4,08 4,12 430 4,19 4,10 4,16
Rakipler
Miisteri 3,78 4,09 425 3,84 3,83 3,95
Davranislan
Ticari 3,67 4,08 3.13 4,10 325 3.99
Miisteri
Yenilikeilik 371 3,69 4,13 3,53 2.92 3,61
Muhasebe
Temelli 4,67 4,52 3.96 4,16 4,17 432
Finansal
Gostergeler
Miisteri
Temelli 3,02 3.73 3.25 337 2,58 3.45
Finansal
Gostergeler

4.5.3. Pazar Dinamizmi ve Metrikler Arasindaki iliski

Firmanin i¢inde bulundugu pazarin ne kadar dinamik oldugu ile metrik kategorilerine

verilen 6nem arasinda bir iliski olup olmadigmi anlamak i¢in dogrusal regresyon

analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda pazarin dinamik bir yapiya sahip

olmasi ile sadece Yenilik¢ilik kategorisi arasinda anlamli ancak zayif bir iliski

oldugu goriilmektedir (Tablo 4.14). pazarin dinamik olusu Yenilikgilige verilen

Onemin varyansinin sadece % 12’sini aciklayabilmektedir. Pazarin dinamik olusunun

diger metrik kategorilerine verilen 6nemin miktari iizerinde higbir agiklayici etkisinin

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.14 Pazar Dinamizmi ve Metrikler Arasindaki iliski Tle Tlgili Regresyon

Analizi

BAGIMLI .
DEGISKENLER S. Beta t F Adj.R p
Miisteri Tutumlari ,143 1,720 2,960 ,014 ,088
Marka-Rakipler ,038 451 ,203 -,006 ,653
Musteri 094 | 1,117 | 1,248 | ,002 266
Davramslan

Ticari Miisteri ,003 ,038 ,001 -,007 ,970
Yenilikcilik ,363 4,605 21,204 ,125 ,000
Muhasebe Temelli

Finansal Metrikler ,136 1,628 2,652 ,012 ,106
Miisteri Temelli

Finansal Metrikler ,121 1,437 2,064 ,008 ,153
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4.5.4. Metrikler ve Pazarlamanm Firma icindeki Onemi Arasindaki
Mliski

Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilan metriklere verilen 6nem
ile pazarlama departmaninin firma i¢indeki 6nemi arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmak
icin dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Tablo 4.15°te
goriildiigii iizere, metriklere verilen 6nem ile pazarlama departmanina verilen dnem
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadigi, metriklere verilen Onemin
departmana verilen Onemdeki varyansin sadece % 5’ini aciklayabildigi

goriilmektedir.

Tablo 4.15 Metrikler ve Pazarlamanin Firma I¢cindeki Onemi Arasindaki iliski
ile Ilgili Regresyon Analizi

BA(:;!MSIZ S. Beta t ]
DEGISKENLER ’

Miisteri Tutumlari -,062 -,627 , 531
Marka-Rakipler -,033 -,322 , 748
Miisteri Davranislari ,156 1,492 ,138
Ticari Miisteri ,106 1,107 ,270
Yenilikc¢ilik ,075 ,769 444
Muhasebe Temelli

Finansal Gostergeler 039 416 078
Miisteri Temelli

Finansal Gostergeler 122 1,165 ,246
F= 2,185 Adj. R*=,057 P =,040

4.5.5. Metrikler ile Firmanin Performansi Arasindaki Iliski
Firmada pazarlama performansinin degerlendirilmesinde hangi metriklerin
kullanildig: ile firmanin finansal performansi arasinda iligki olup olmadigini ortaya
koyabilmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizde firmanin finansal
performansi lizerinde metriklerden herhangi birine verilen 6nemin etkisinin olmadigi

goriilmiistiir (Tablo 4.16).

Yapilan  regresyon  analizinde  pazarlama  uygulamalarimin  basarisinin
degerlendirilmesinde kullanilan metriklere verilen 6nem ile firmanin miisteri temelli
performansi arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (Tablo 4.17). Kullanilan
metriklere verilen 6nem misteri temelli performanstaki varyansin % 14’{inii

aciklamaktadir. Her bir metrik kategorisinin etkisine bakildiginda ise sadece
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Miisterinin Tutumlar1 ve Marka-Rakipler kategorilerinin performans ile anlamli bir
iligkisinin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.16 Metrikler ve Firmanin Finansal Performansi Arasindaki iliski ile
Ilgili Regresyon Analizi

BAGIMSIZ S. Beta ¢

DEGISKENLER : P
Miisteri Tutumlari ,073 ,721 472
Marka-Rakipler -,006 -,055 957
Musteri 124 1,153 251
Davramslarn

Ticari Miisteri ,000 ,001 ,999
Yenilikcilik ,098 979 ,329
Muhasebe Temelli

Finansal Metrikler 101 1,055 293
Miisteri Temelli

Finansal Metrikler 121 1,120 265

F=1,138

Adj. R*=,007

P =344

Tablo 4.17 Metrikler ve Firmanin Miisteri Performans1 Arasindaki iliski ile
Ilgili Regresyon Analizi

BAGIMSIZ S. Beta ¢

DEGISKENLER : P
Miisteri Tutumlar 216 2,308 ,023
Duygu-Rakip ,341 3,548 ,001
Mister] 153 1,545 125
Davranmislar:

Ticari Miisteri ,034 ,368 ,714
Yenilik¢ilik -,040 -,429 ,669
Muhasebe Temelli

Finansal Metrikler -114 -1,287 200
Miisteri Temelli

Finansal Metrikler 043 431 667

F=4,399

Adj. R*=,147

P =,000

4.5.6. Pazarlamanmm Firma Iicindeki Onemi ve Firma Performansi
Arasindaki Tliski
Pazarlamanin firma i¢indeki Oneminin firmanin miisteri performans: iizerindeki
etkisini ortaya koymak icin regresyon analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 4.18’de
gosterilmistir.  Pazarlamaya firma iginde verilen Onemin miisteri temelli
performanstaki varyansin sadece % 0,1’ini agiklayabildigi, dolayisiyla bunun

tizerinde higbir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.
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Pazarlamanin firma igindeki Oneminin firmanin finansal performansi tizerindeki
etkisini ortaya koymak icin regresyon analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 4.19°de
gosterilmistir. Finansal performans iizerinde pazarlamaya verilen 6nemin agiklayici

bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.18 Pazarlamanmn Firma i¢indeki Onemi ile Firmanin Miisteri
Performansi Arasindaki iliski Ile lgili Regresyon Analizi

BAGIMSIZ

. S. Beta t p
DEGIiSKEN
Pazarlamanin
- . ,089 1,063 ,290
Onemi
F=1,130 R*=,001 P=,290

Tablo 4.19 Pazarlamamn Firma i¢indeki Onemi ve Firmann Finansal
Performansi Arasindaki Iliski Ile Ilgili Regresyon Analizi

BAGIMSIZ

.. S. Beta t p
DEGISKEN
Pazarlamanin
- . ,022 ,260 ,796
Onemi
F=,067 R*=-,007 P =,796
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BESINCI BOLUM
5. SONUC VE ONERILER
5.1. Arastirmanin Sonug¢lari
5.1.1. Pazarlama Metriklerine Verilen Onem

Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilan metriklere verilen 6nemi
belirlemek amaciyla katilimcilara 6 kategori altinda yer alan ve 22 metrikten olusan
liste sunulmus ve her bir kategoride yer alan metriklere verilen 6nem ortalamalari
almarak kategori ortalamalart bulunmustur. Bu kategorilerin ortalamalar1 Tablo
5.1°de sunulmustur. Ayrica, bu calismadaki metrik listesini ve kategorileri kullanarak
pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilan metriklere verilen 6nemi
belirlemek amaciyla ¢esitli gelismis, gelismekte olan ve az gelismis lilkelerde yapilan
calismalarin sonuglar1 da bu ¢aligmanin sonuglariyla birlikte sunulmustur. Boylece
Tirkiye’de yapilan bu ¢alismanin sonuglarimi diger iilkelerdeki ¢alismalarin
sonuclartyla karsilastirmanin faydali olacagi ve daha anlamli sonuclar ¢ikarmay1

kolaylastiracag: diistiniilmiistiir.

Tablo 5.1 Ulkelere Gore Metriklere Verilen Onem

Metrik Tiirkiye* | Ingiltere | Irlanda Ispanya | Cin Nijerya*
Kategorileri Ambler O’Sullivan | Llonch Ambler | Nwokah
v.d.(2001) | (2007) v.d.(2002) | ve (2009)
Xiucun
(2006)

Miisteri

4,49 5,42 5,30 5,51 4,90 3,72
Tutumlari
Finansal 432 6,51 6,40 5,15 429 | 435
Gostergeler
Rakipler 4,16 5,42 5,60 5,01 4,42 4,15
Thcari 3,99 5,53 5,30 4,19 3,69 | 4,12
Miisteri
Miisteri 3,95 538 5,50 568 | 450 | 400
Davranislari
Yenilik¢ilik 3,61 5,04 5,00 5,94 4,28 4,41
Miisteri
Temelli 3,45 - - - - -
Finansal G.
Ortalama 4,01 5,58 5,56 5,19 4,24 4,21

* Tiirkiye ve Nijerya’da yapilan ¢ahsmalarda 5’li Likert, diger ¢alismalarda 7’li Likert dlgegi
kullanilmistir.
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Miisteri memnuniyeti, Tiirkiye’de pazarlama performansinin degerlendirilmesinde 22
pazarlama metrigi icerisinde en ¢ok dnem verilen metriktir. Memnuniyetin yanisira
misterinin algiladig1r kalite ve miisteri ihtiyaglarina uygunlugu igeren miisteri
tutumlar1 kategorisinin ise en ¢ok 6nem verilen kategori oldugu goriilmiistiir. Cin’de
de miisteri tutumlar1 en ¢ok 6nem verilen metrik kategorisidir. Ingiltere, irlanda ve
Ispanya’da miisteri tutumlarina verilen énem orta siralarda yer alirken, Nijerya’da en
alt sirada yeralmig, en az Onem verilen metrik kategorisi olmustur. Nijerya’da
miisteri davraniglar ile ilgili metriklere verilen 6nemin de en az 6énem verilen ikinci
kategori olmasi, az gelismis {lilkelerde miisterinin Oneminin yeterince farkina

varilamadigini gostermektedir.

Miisteriler, firmalarin topladigi pazar bilgisinin en 6nemli unsurudur ve firma
gelirlerinin asil kaynagi kabul edilmektedir. Birgok yonetici firmalarinin miisterilerle
ilgili finansal olmayan 6lgiitleri uzun zamandir takip ettiklerini belirtmistir. Ancak bu
isin sadece bir tarafidir. Asil olan, stratejilerin ve diger taktiksel aktivitelerin
belirlenmesinde finansal olmayan ol¢iitlere finansal 6lgiitler kadar hatta daha fazla
onem vermek gerektigidir. Bu olmadig: siirece finansal olgiitler agir basmaya devam
edecektir (Eccles, 1991). Nitekim Gupta ve Zeithaml (2006) yoneticilerin
miisterilerin 6nemini bildiklerini ancak yine de ¢ogunlukla finansal gostergeleri

kullandiklarini belirtmistir.

Satiglar, kar, briit karin satiglara oran1 gibi finansal metrikler, pazarlama
performansinin degerlendirilmesinde 6nem verilen ikinci metrik kategorisidir.
Metrikler tek tek ele alindiginda da satiglar, performans degerlendirmede
memnuniyetin ardindan ikinci sirada gelmektedir. Ingiltere, Finlandiya ve Irlanda
gibi gelismis iilkelerde yapilan ¢alismalarda finansal metriklerin en ¢ok kullanilan
metrik kategorisi oldugu goriilmistiir. Tirkiye’deki firmalarda pazarlamanin
performansinin degerlendirilmesinde miisterinin memnuniyeti ilk sirada yeralmakla
beraber, bunu satiglarin takip ediyor olusu firmalarin miisteri memnuniyetinin
finansal sonuglarimi almak konusunda ¢ok da sabirli olmadigi ve uzun vadeli
diisiinmedigini  gosterdigi diisiiniilebilir. Benzer bir durum Nijerya’da da
s6zkonusudur. Nijerya’daki firmalar i¢in yenilik¢ilik ilk sirada yeralmaktadir, ancak
orada da finansal gostergeler ikinci sirada yeralmaktadir. Oysa ki yenilik¢iliginde

finansal ¢iktilarin1 elde etmek zaman gerektirmektedir. Cin’de finansal gdstergeler,
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miisteri tutumlari, miisteri davraniglar1 ve rakiplerle ilgili metriklerin arkasinda yer
almaktadir. Cin’deki firmalarin, miisteri ihtiyaclarina uygun iiriinlerle miisteri
memnuniyeti yaratarak miisteri davraniglarinda degisim yaratmak ve bunun
sonucunda rekabet avantaji elde ederek finansal ¢iktilar elde etmeyi amagladigini
sdylemek miimkiindiir. Ispanya’da da firmalar igin yenilik¢ilik en &nemli unsurdur
ve bu yolla miisteri tutum ve davraniglarini etkileyerek finansal ¢iktilara ulagsmaya

calismaktadirlar.

Firmanin belirli kriterler baglaminda rakiplere gore durumunun sorgulanmasi
finansal gostergelerin ardindan fligilincii sirada yeralmaktadir. Diger llkelerde de
siralamadaki yerleri farkli olmakla beraber, rakiplerle ilgili metriklere verilen 6nem
siralamada finansal gostergelerden sonra gelmektedir. Sadece Cin’de rakiplerle ilgili
metriklere verilen 6nem finansal gostergelere verilen nemden daha fazladir. Cin’de
miisteri ile ilgili metriklere ve rakiplerle ilgili metriklere verilen énem ilk siralarda
yer almaktadir. Pazar odakliligin en 6nemli iki unsuru olan miisteri odaklilik ve rakip
odakliligin, Cin’de pazarlama performansinin degerlendirilmesinde ilk sirada yer
almast firmanin pazar odakli olmasinda pazarlamanin Onemini ve roliinii

gostermektedir.

Ticari miisteriler ve yeni miisteri sayisi, miisteri sadakati, elde tutulan miisteri sayisi,
satiga doniisen muhtemel miisteri sayis1 gibi miisteri davraniglari ile ilgili metrikler
dordiincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de firmalarin miisteri tutumlarmma Snem
verdigi, ancak miisterinin tutumlarinin miisteri davranislarina nasil yansidigini ¢ok
onemsemedigi, miisteri tutumlarinin finansal gostergeler iizerinde dogrudan etki
etmesini  bekledikleri gozlenmektedir. Oysa miisteri tutumlarinin  miisteri
davranislarina nasil yansidigini gérmek gerekmektedir. Clink{i miisterinin tutumlari
ancak miisteri davraniglarina yansidigi siirece firmanin finansal gostergeleri iizerinde
olumlu etkiye sahip olabilir. Miisteri davraniglarina verilen énem, Cin’de miisteri
tutumlarinin, Ispanya’da yenilikgiligin ardindan ikinci sirada yer almistir. ingiltere ve
Irlanda gibi gelismis iilkelerde ise daha alt siralarda yer almaktadir. Nijerya’da ise
miisterinin hem tutumlarinin hem de davranislarinin en az Oonem verilen metrik

kategorisi oldugu gozlenmektedir.
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Yenilikgilik, Tiirkiye’de pazarlama performansinin degerlendirilmesinde en az 6nem
verilen ve kullanilan metriklerden oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ bazi1 gelismis
iilkelerde yapilmis ¢alismalarla da uyumludur. Ingiltere, irlanda ve Finlandiya’da
yapilan c¢alismalarda da (Ambler v.d., 2001a; Frosen v.d., 2008; O’Sullivan, 2007)
yenilik¢ilik en az 6nemsenen metrik kategorisi olmustur. Cin’de ise altt metrik
kategorisi iginde yenilik¢ilik besinci sirada yeralmis ve en az Onemsenen
metriklerden biri olmustur. Verhoef ve Leeflang’in (2009) c¢alismasinda da
yenilik¢iligin, pazarlama departmaninin kabiliyetleri i¢inde en diisiik skoru alan
pazarlama kabiliyetlerinden biri oldugu goriilmiistiir. ispanya’da ve Nijerya’da ise

yenilik¢ilik en ¢ok dnemsenen metrik kategorisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Literatiirde ve yapilan emprik calismalarda, firmanin yenilik¢ik performansina
pazarlamanin 6nemli bir katki saglayabilecegi ileri siiriilmiis ve emprik olarak
ispatlanmistir. Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar yenilik¢iligin 6neminin Tiirkiye’de de
artigint  gostermektedir (Uzkurt, 2008). Cetin vd. (2006) Tiirkiye’de iiretim
firmalartyla yaptiklar1 ¢calismada, {iriin tasariminin pazarlama performansi ve finansal
performans arasindaki ara degisken etkisini incelenmis ve tasarimin, pazarlama
performansi ve finansal performans arasinda kismi ve pazar gelistirme ve finansal
performans arasinda tam ara degisken oldugu sonucuna ulasilmistir. Pazarlama
performansiin firma performans: lizerindeki etkisi ancak yenilik¢ilik ile miimkiin
olmasi, pazarlama performansinin degerlendirilmesinde yenilik¢iligin de 6nemli bir

kriter olmasi gerektigini gostermektedir.

Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde yenilik¢iligin dneminin ¢ok diisiik
olmasi, Tiirkiyede yenilik¢iligin 6neminin anlasilmamasindan degil de, pazarlamanin
yenilik¢ilige katkisinin  tam olarak ne olabileceginin anlagilamamasindan
kaynaklaniyor olabilir. Tiirk firmalar1 yeni iiriin gelistirmeyi, sadece iiriin odakl
olarak algiladiklari i¢in, iirliniin teknik 6zelliklerinin gelistirilmesine daha fazla efor
ve kaynak harcama egiliminde oldugu i¢in, Tiirkiye’deki {iriin gelistirme faaliyetleri
daha ¢ok iiretim odakli olarak gergeklesmekte ve bu yiizden bu is daha ¢ok tiretim ile

ilgili departmanlarin isi olarak algilaniyor olabilir.
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5.1.2. Metriklere Verilen Onemi Etkileyen Faktérler
Cesitli faktorlerin pazarlama performansini degerlendirmede kullanilan metriklere
verilen Onemi etkileyecegi diislinlilmektedir. Bu amaca yonelik olarak firmanin
biiylikliigiiniin, firmanin i¢inde bulundugu sektdriin ve firmanin iginde bulundugu

pazarin dinamik olmasinin metriklere verilen 6nem tizerindeki etkileri arastirilmistir.

Firmadaki calisan sayist ve firmanin cirosu firmanin biiyiikliglinlin gdstergesi olarak
kabul edilmis ve bunlarin metriklere verilen 6nem iizerindeki etkisi incelenmistir.
Calisan sayisina bagli olarak biiyiik oldugu kabul edilen firmalarin, sadece Muhasebe
Temelli Finansal Metriklere diger firmalardan daha fazla 6nem verdigi sonucuna
ulagilmistir. Ancak bu iliski de yok denecek kadar zayif bir iliskidir. Bu yiizden
firmanin ¢alisan sayisina bagl biiyliklik gostergesi ile hangi metrik kategorisine

daha fazla 6nem verdigi arasinda iliski yoktur denilebilir.

Barwise ve Farley’in (2004) bes gelismis iilkede yaptig1 calismada uluslararasi
ortakligi olan ve biiylik firmalarin digerlerine gore daha fazla sayida metrik
kullandig1 belirtilmis olmasina karsin, yapilan diger ¢alismalarda (Farley v.d., 2008;
Franchi, 2007) firma biyiikliigliniin metriklere verilen énem {iizerinde 6nemli bir
etkisinin olmadigi bulunmustur. Farley v.d. (2008) arastirmada kullandigi 22
metrikten sadece miisteri hayat boyu degerinin ve kanal memnuniyetinin orta

biiytlikliikteki firmalar tarafindan daha ¢ok kullanildigini bulmuslardir.

Firmanin biiytikliigiiniin, firmaya pazarlama performans degerlendirme sistemlerinin
tasarlanmasi, olusturulmast ve performans degerlendirme aktivitelerinin
gergeklestirilmesi konusunda kiigiik firmalara oranla daha fazla kaynak ve imkan
sunmas1t mimkiindiir. Ancak goriilmektedir ki, firmanin biiyiikliigii, pazarlama
performansinin degerlendirilmesinde hangi unsurlara 6nem verildigini ve dolayisiyla

pazarlamadan beklentileri etkilememektedir.

Firmanin hangi sektorde yeraldigi ile hangi metrik kategorisine daha ¢ok Onem
verildigi arasinda anlamli bir iligski incelendiginde sadece Ticari Miisterilerle ilgili
metriklere verilen Onemin firmanin i¢inde bulundugu sektore goére degisiklik
gosterdigi ve firmanin iginde bulundugu sektoriin performans degerlendirmede 6nem

verilen metrik kategorisi lizerinde énemli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu
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durum diger iilkelerde yapilan ¢alismalarla da uyumludur (Franchi, 2007; Barwise ve
Farley, 2004; Ambler ve Xiucun, 2003). Cinde yapilan ¢alismada da (Ambler ve
Xiucun, 2003), yenilikgilik ve finansal metrikler kategorileri disinda firmanin i¢inde
bulundugu sektoriin  metriklere verilen Onemi etkilemedigi bulunmustur.
Yenilikgiligin 6zellikle perakende ve iiretim sektorlerinde 6nem verilen metrik

kategorisi oldugu goriilmiistiir.

Ancak beklenildiginin aksine, nihai tiiketici pazarlarindaki firmalar ile endiistriyel
miisteri pazarlarindaki firmalarin bu kategorideki metriklere verdikleri Onem
arasinda anlamh bir fark olmadig1 ve sektorler arasinda Ticari Miisteri kategorisine
verilen 6nem acisindan anlamli bir fark olmasinin sebebinin, hizmet sektoriindeki
firmalarn  bu kategoriye daha az Onem veriyor olmasindan kaynaklandigi

goriilmektedir.

Nihai tiiketici pazarlarindaki firmalarin en ¢ok Onem verdigi kategori finansal
gostergeler iken, endistriyel pazarlardaki firmalarin en ¢ok 6nem verdigi metrikler
miisteri tutumlart ile ilgili metrikler oldugu goézlenmektedir. Endiistriyel pazarlardaki
firmalarin, gorece olarak daha az sayidaki firma ile daha gii¢lii, yogun ve uzun vadeli
iligkiler kuruyor olmasi ve bu pazarlardaki firmalar icin her bir miisterinin daha
hayati 6neme sahip olmasi, bu pazarlarda miisteri tutumlarinin daha 6nemli hale

gelmesine neden olmaktadir.

5.1.3. Metriklere Verilen Onemin Sonuglar
Mevcut pazarlama metrikleri i¢cinde bazi kategorilerde yer alan metriklere daha fazla
Oonem verilmesinin ¢esitli olumlu sonuglart olacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmada
da metriklere verilen Onemin, firmanin genel performansini ve pazarlama
departmaninin firma igindeki 6nemini artirip artirmadigi arastirilmistir. Pazarlama
metriklerine verilen Onemin firmanin genel performanst iizerindeki etkisi
incelenirken firma performansi, miisteri performansi ve finansal performans olmak

tizere iki boyutlu olarak ele alinmistir.

Metriklerin hi¢ birinin firmanin finansal performansi lizerinde istatistiki olarak
anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Sadece miisteri hayatboyu degeri miisteri

temelli finansal gostergeler ile firmanin finansal performansi arasinda korelasyon
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oldugu gozlenmistir. Diger taraftan metriklere verilen dnemin miisteri performansi
lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle de miisteri tutumlari
ve markaya iligkin metriklerin performans 6l¢iimiinde 6énemli hale gelmesi firmanin
miisteri performansin1 6nemli Sl¢iide artirmaktadir. Miisteri performansi ile finansal
performans arasinda anlamli iliski olmasindan dolayi, performans 6l¢iimiinde 6nem
verilen kriterlerin finansal performans iizerinde etkisinin dogrudan degil, ancak
dolayli ama ¢ok zayif bir iligki oldugu sdylenebilir. Bu durum firmalarin ¢abalarinin
etkililik boyutuna 6nem verdikleri ve bu yolla miisteri performansi elde ettikleri,
ancak pazarlama cabalarinin ve aktivitelerinin etkinlik boyutunu goézard: ettiklerini
sOylemek miimkiindiir. Nitekim, sadece miisteri hayatboyu degeri, yatirimin geri
doniisii ve ekonomik katma deger gibi metriklere verilen 6nemin artmasinin finansal

performans ile olumlu bir iligkisinin olmasi da bunun gdstergesidir.

Metriklere verilen onem ile finansal performans arasinda anlamli bir iliskinin
olmayisinin bir diger sebebi de, firmalarin miisteriler, rakipler gibi unsurlara
tutumsal olarak onem veriyor olusu, ancak bu unsurlar ile ilgili pazar bilgisini
toplamak, depolamak, degerlendirmek ve bu bilgiyi firmanin stratejilerinin
olusturulmasinda ve giinliik aktivitelerin planlanmasinda bir girdi olarak kullanma

konusunda zaafiyet gostermeleri olabilir.

Finansal olmayan varliklarla firmanin finansal performansi arasinda iligki oldugu bir
cok calismada ortaya konmustur (Hogan v.d., 2002). ingiltere’de (Ambler v.d., 2003)
yapilan ¢aligmada da metriklere verilen 6nem ile firma performansi arasinda iligki
oldugu goriilmektedir. Ancak metriklere verilen 6nem ile firma performansi
arasindaki iliskiyi arastiran diger ¢aligmalarda (Farley v.d., 2008; O’Sullivan, 2007,
Ambler ve Xiucun, 2003) yapilan c¢oklu regresyonlarda oldukca diisiik iliski

katsayilar1 elde edilmistir.

Metriklerin kullaniminin veya bu metriklere verilen dnemin performans iizerinde
dogrudan etkisinin olmayisinin sebebi, Farley v.d.’e (2008) gore metriklerin
kullaniminin firma performansina etkisinin kompleks ve dolayli olusudur. Diger
taraftan metriklere verilen dnem ve metriklerin kullaniminin performans tizerindeki
etkisi baglaminda, gelismekte olan iilkelerle gelismis iilkeler arasinda fark oldugu

goriilmektedir. Pazarlamada Olgme ve pazarlama performansint degerlendirme
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olgusunun gelismekte olan iilkelerde gorece olarak yeni olmasi bunun sebebi olarak
gosterilebilir. Diger bir sebep ise gelismekte olan iilkelerdeki firmalarin daha fazla

tiretim odakli olmasi, yeterince pazar odakli hale gelmemis olmasi olabilir.

Firmanin pazarlama aktivitelerinin basarisin1 degerlendirmede kullandig1 pazarlama
metrikleri ile pazarlama departmaninin firma igindeki Onemi arasindaki iliskiye
bakildiginda, pazarlama performansinin degerlendirilmesinde miisterinin tutumlari
ve marka-rakipler kategorisindeki metriklere verilen onem arttikca, departmanin
oneminin azaldig1 goriilmiistiir. ilk bakista mantiga aykirn bir durum gibi
goriilebilecek bu durum, firma i¢in miisterinin, markanin ve rakiplerin durumunun
Onemi arttik¢a, pazarlamanin sadece bir departmana birakilamayacak kadar énemli
bir kavram haline geldiginin gostergesi olabilir. Eger firma i¢in misteri tutumlart ve
marka ¢ok 6nemli ise, bunun sadece bir departman tarafindan bagsarilmast miimkiin
olamayacagi, bu isin tiim birimlerin ortak sorumlulugu haline gelmesi gerektigi
diisiiniilebilir. Miisteri temelli finansal gdstergeler, muhasebe temelli finansal
gostergeler, yenilik¢ilik ve ticari miisterilerle olan iligkilerin pazarlama basarisini
degerlendirmede dnemli olmast da departmanin 6nemini azaltmasa bile, departmanin
firma i¢indeki Onemini istatistiki olarak anlamli sayilamayacak kadar az
arttirmaktadir. Sadece, miisteri davraniglarinin performans degerlendirmede 6nemli
bir unsur olarak goriilmesi durumunda departmanin Oneminin bir miktar artis
gosterebildigi goriilmiistiir. Yeni miisteri sayisi, satisa doniligen miisteri sayist gibi
Olciitlerin performans degerlendirmede O©nemli oldugu firmalarda pazarlama,
departman olarak mevcudiyetini ve Onemli olma durumunu siirdiirebilmektedir.
Glintimiizde bu kriterlerin performans degerlendirmede daha az kullanilir ve 6nem
verilir hale gelmesi pazarlamanin depertman olarak varligini tehdit eden bir durum
olarak algilanabilir. Pazarlama departmaninin éneminin yiiksek olusunun firmanin
genel performansi lizerinde anlamli ve olumlu bir etki yapmadig1 da diisiiniildiiglinde
departmanin 6neminin daha da azalacagimi sdylemek miimkiindiir. Giderek 6nemi
artan unsurlarin departmanin O6nemini azaltmasi ve departmanin Oneminin genel
performans tlizerindeki etkisinin ¢ok diisiik olmasi, pazarlama departmaninin ve firma
icindeki pazarlamacilarin yaptiklarn isler ve durumlart konusunda bir doniisiim
ihtiyaci i¢inde oldugunu gostermektedir. Bu durum pazarlamanin daha olgiilebilir
hale gelmesinin departmani yeniden 6nemli olarak algilanacak hale getirecegi savini

da c¢iiritmektedir. Daha oOlciilebilir olmak kavram olarak pazarlamay: firma iginde
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daha onemli hale getirebilir, ancak Olgiilebilirligin pazarlama departmanin1 daha
onemli hale getirecegini sdylemek zordur. Departmanin 6neminin artmasi i¢in dlgme
gerek ama yeter kosul degildir. Bu baglamda, pazarlama departmanlarinin
firmalardaki 6nemini arttirmasi i¢in Olgililen bu kriterler bazinda istikrarl bir basari

grafigini saglamasi gerekmektedir denebilir.

Performans Ol¢limiiniin etkili bir ara¢ olabilmesi i¢in performans gostergelerinin
strateji ile iliskisinin kurulabilmesi gerekmektedir (Micheli ve Manzoni, 2010).
Micheli ve Manzoni (2010) performans 6l¢iim sistemlerinin her seyden yalitilmig
olarak isletme performansi saglamasinin miimkiin olmadigini, ancak bir biitiin i¢inde
yer aldiginda, ritieller, odiil sistemleri, ve egitim programlar1t gibi diger

mekanizmalarla iliskilendirilerek kullanilmas1 gerektigini belirtmistir.

Micheli ve Manzoni’ye (2010) goére pazarlamanin biitge kesintilerinde ilk sirada
olmasinin sebebi toplanan verilerin kesinliginin olmamasi degil, verilerin ele alindig:
seviyedir. Eger performans gdstergeleri operasyonel seviyede ele alinirsa stratejiyi ve
firmanin stratejik kararlarini etkilemesi sdzkonusu olmayacaktir. Bundan dolay1
performans 6l¢iimiiniin etkili bir arag olmasi i¢in performans gostergelerinin strateji

ile iligkilendirilmesi ve stratejik gdzden gecirmelerde ele alinmalar1 gerekmektedir.

5.2. Uygulamacilara Oneriler

Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde hangi metriklere daha Onem
verildigi ¢ok &nemli degildir. Onem verildigi sdylenen metriklerin isaret ettigi
unsurlar konusunda basarmin da elde edilmesi gerekir. Olgme, pazar bilgisini elde
edilmesini saglar, ancak bu bilginin firma icin degere donilisebilmesi, firmanin
O0grenme yonlli olmasiyla miimkiindiir. Firma i¢inde departmantalizm, diger bir
deyisle fonksiyonel oryantasyon fazla oldugu zaman pazarlama departmani elde

ettigi pazar bilgisini diger departmanlarla paylasmak konusunda isteksiz davranabilir.

Pazarlamanin departman olarak Onemini yitirmesi ve departman olarak varliginin
sorgulanir hale gelmesi pazarlama yoneticilerinin de firma igindeki durumlarini,
gorevlerini ve sorumluluklarini gézden gegirmelerini gerektirmektedir. Ciinkii bu

durum pazarlama yoneticilerinin gorev ve sorumluluklarinin sadece kendi
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departmanlariyla sinirli kalamayacagini gostermektedir. Pazarlama bir departmanin
gbrev ve sorumlulugu olmaktan ¢ikip tiim firmanin isi haline geldik¢e pazarlama
yoneticilerini de yeni gorev ve sorumluluklar beklemektedir. Pazarlama yoneticileri
pazarlama aktivitelerinin firmadaki tim birimler tarafindan gerceklestirilmesinin
saglanmas1 gorevini ve sorumlulugunu iistlenmelidir. Pazarlama ydneticileri kendi
departmanlarinin etkisini arttirmaya odaklanmak yerine firmanin pazarlama
yeterliliklerinin arttirilmasi ve igletme performansina olumlu katki saglamasi igin,

departmanlar aras1 uyumu saglama roliinii iistlenmelidir.

Ust yoneticiler yenilik¢ilik faaliyetlerine pazarlamacilar1 daha fazla dahil
etmelidirler. Ciinkii yeni iirlin, yeni kanal ve is gelistirme siireclerinin tiimiinde
miisteri ¢cogu durumda en Onemli paydastir ve pazarlamacilar, miisteri istek ve
ihtiyaclarina dair en ¢ok bilgiye sahip olduklarindan, yenilik¢ilige de 6nemli katki

saglayabilirler.

Yoneticiler, performans degerlendirme icin tek bir metrik kullanamazlar. Pazarlama
performansini tek basma yansitabilen boyle bir metrik yoktur. Bunun yerine
yoneticiler optimum sayida metrik se¢meli ve performansi bu metriklere gore
degerlendirmelidirler. Ancak bu saymnin ka¢ olmasi gerektigi konusunda cesitli
rakamlar ifade ediliyor olsa da, kesin bir sey sOylemek c¢ok miimkiin degildir.
Yoneticiler, metriklerdeki literatiirde so6zii edilen degisimleri gdzoniinde
bulundurarak metrik se¢imini yapmalidirlar. Pazarlama faaliyetlerinin finansal
etkisini ortaya koyabilen, ge¢mise degil gelecege doniik olan uzun vadeli olan,
makro degil mikro veriler igeren, cesitli unsurlara gore goreceli durumu yansitan
metrikler se¢ilmeli ve metrikler bagimsiz olarak ele alinmamali, onun yerine
metriklerin kendi aralarindaki sebep sonug iliskisini ortaya koyan iliski zincirleri
olusturulmalidir. Pazarlama metriklerinin firma performansi iizerindeki dogrudan
etkisini belirlemek ve gostermek zor oldugu i¢in, yoneticilerin, pazarlama
harcamalar1 ve firma performansi arasindaki iliski agin1 ve etki zincirini belirleyerek,
hangi pazarlama aktivitesine ne kadar kaynak ayirilacagina dair fikir edinebilmeleri

mumkin olacaktir.

Pazarlamanin amaci sadece miisteriler i¢in deger yaratmak degildir. Pazarlama ayni

zamanda hissedarlar ve yatirimcilar i¢in de deger yaratmaktadir. Bu yilizden
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pazarlamacilar, yatirimcilarin  pazarlamanin  sadece firmanin kisa vadedeki
performansin1 degil, firmanin uzun vadedeki degerini de dnemsedigini gézoniinde
bulundurarak performans degerlendirme sistemi tasarlamak ve pazarlamanin
firmanin degeri iizerindeki etkisini ortaya koyan pazarlama metriklerini olusturmak

ve saglamak zorundadirlar.

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte performans degerlendirme panellerinin
(dashboard) gelismesi ve yayginlagsmasi pazar bilgisinin daha hizli ve etkin bir
sekilde elde edilmesi ve bu bilginin departmanlar arasinda paylasilmasina olanak
saglamaktadir. Yoneticiler bu performans degerlendirme ve izleme araglarinin kurum
icinde daha etkili bir sekilde kullanilmasin1 saglamalidirlar. Boylece kurumdaki tiim
birimlerin pazarda olusan firsat ve tehditlere yonelik atilacak adimlar ve alinacak

tedbirler konusunda katki saglamast miimkiin olacaktir.

Pazarlama performansinin 6l¢iilmesi konusunda katedilmesi gereken yol zor ve
karmagiktir ve ancak belirli asamalarda  gergeklestirilebilir.  Pazarlama
performansinin degerlendirilmesi tek bir ¢ikti, yontem veya is siireci olarak degil,
firmalarin zaman ic¢inde ulasabilecegi bir yolculuk olarak goriilmelidir (Wyner,

2004).

5.3. Calismanin Kisitlar1 ve Arastirmacilar i¢in Oneriler

Soru formunda, cevaplayicilara “firmanin pazarlama basaris1” soziinden ne
anlamalar1 gerektigine dair bir kilavuz verilmemistir. Firmanin pazarlama basarisinin
gostergesi olabilecek unsurlarin cevaplayicit tarafindan algilandigir  sekliyle
arastirilmast bu ¢alismanin amacina uygun bir yaklagimdir. Her firmada
gerceklestirilen pazarlama aktivitelerinin neler oldugu, bunlarin kimler tarafindan
gerceklestirildigi, ve cevaplayicinin pazarlama kavrami ve firmadaki pazarlama

aktiviteleri konusundaki bilgisinin ne kadar oldugu ayrica sorgulanmamustir.

Firmanin durumu ve uygulamalart hakkinda cevap veren kisinin bilgi diizeyi
sorgulanmamustir. Firmadaki ¢alisma siiresi, cevaplayanin bu konuda genel bir fikir
verme potansiyeline sahip oldugunu gostermekle birlikte bu konuda kesin bir yargiya

varmayl saglamamaktadir. Cevaplayicilarin pazarlama ve finans yoneticileri
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arasindan se¢ilmis olmasi ve {ist diizey yoneticilerden olusuyor olmasindan dolay1

yeterli bilgi sahibi olduklar1 ve dogruyu sdyledikleri varsayilmistir.

Diger bir kisit ise firma performansinin ger¢ek degerlerle degil cevaplayicilarin
ifadelerine dayanarak degerlendirilmis olmasidir. Yapilan caligmalarda da subjektif
performans degerleri ile gercek performans degerleri arasinda giiclii bir korelasyon
oldugu ortaya konuldugu i¢in subjektif degerlerin gercek performans degerlerinin

yerine kullanilabilecegi diistiniilmiistiir.

Cevaplayicilara, firmanin genel pazarlama basarisin1 degerlendirirken her bir 6l¢iim
aracin1 hangi siklikla kullandiklar1 sorulmustur. Bazi calismalarda (Ambler v.d.,
2004) yapildig1 gibi hem kullanim miktar1 hem de her bir metrige verilen 6nem ayri
ayr1 sorulmamustir. Olgege verilen dnem ile kullanim miktar1 her ne kadar ayri
olgular gibi goriinse de, 6nem verilen 6lgegin ayni zamanda kullanilan 6l¢ek olacagi
seklinde bir 6n kabulden hareket etmek ve 6lcege verilen 6nem diizeyi ile kullanim

miktarini esdeger kabul etmek biiyiik bir yanlis olmayacaktir.

Bu calisma, firmalarin pazarlama aktivitelerinden hangilerini bagsarmaya odaklandig,
hangi aktivitelerin pazarlama basarisini degerlendirmede bir unsur olarak ele alindigi
konusundaki tutumlarint 6lgmeye c¢alismaktadir. Pazarlama basarisini belirleyen
unsurlarin neler oldugu konusundaki tutumlarinin yanisira firmanin kurumsal
performansini da subjektif olarak Slgerek bu unsurlarin her birinin genel performans
tizerindeki etkisinin ne oldugu anlasilmaya calisilmigtir. Ancak basarty1 belirleyen
unsurlarin her biri konusunda firmanin gergekte “ne kadar basaril’” oldugu objektif
olarak da subjektif olarak da sorgulanmamistir. Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda
bu unsurlar konusunda firmanin basarisi sorgulanarak bunlarin her birindeki
basarinin firmanin genel basarisi lizerindeki etkisi ortaya konulabilir. Ayrica basarty1
belirleyen bu unsurlarin her biri i¢in kullanilan pazarlama (ve/veya firma)
kaynaklarmin miktar1 belirlenerek pazarlama kaynaklarmin pazarlamaya dair
aktiviteler arasindaki stratejik tahsisi daha iyi belirlenebilir ve ayrica yine kullanilan
kaynaklarin firma ve hissedar degerine etkisi kantitatif olarak ortaya konulabilir. Bu
yolla bu ¢alismada tutumsal olarak Olciilerek ortaya konulmaya calisilan etki verilere

dayanan bir temele oturtulabilir.
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Pazarlama performansinin degerlendirilmesi ve performans degerlendirmede hangi
metriklere 6nem verilmesi gerektigi konusunda {ist yonetimin ve diger birimlerin
gorlis ve beklentilerine dair c¢alismalar yapilmis olmasina karsin, hissedarlar,
yatirimeilar gibi diger paydaslarla yapilan kapsamli caligmalara rastlanmamuistir.
Gelecek calismalarda  farkli  paydaslarin  da  pazarlama  performansinin
degerlendirilmesi konusundaki gbrlis ve disiincelerine ydnelik ¢alismalar

yapilabilir.

Gelecek calismalarda, metrikler yoluyla elde edilen verilerin ve bilginin firma
performansini arttirmay1 saglayabilmesi i¢in, bilginin sadece toplanmasi ve
yorumlanmasi yetmez. Bu bilginin firma i¢inde tiim birimlere ve iist yOnetime
aktarilmas1 ve firma iginde strateji olusturmadan giinliik aktivitelere kadar tiim
unsurlar1 etkilemesi gerekmektedir. Bu baglamda 6grenme odaklilik, elde edilen
bilginin performansa doniismesine katki saglayabilecek bir olgudur. Bu sebeple
gelecekte yapilacak calismalarda O6grenme odakliligin etkisinin arastirilmasinin

pazarlama metrikleri literatiiriine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Metrikler yoluyla elde edilen verilerin ve bilginin kimin tarafindan ve nasil
degerlendirildigi de metriklerin hem pazarlama performansina hem de firmanin genel
performansina etkisini ve katkisini etkileyecektir. Metriklerin hangi seviyede ve ne

sekilde degerlendirildigi de arastirilmalidir.

Firmalar hakkinda elde edilen veriler, firmadan tek bir kisinin goriisiine bagvurularak
toplanmistir. Bu yontem benzer ¢alismalarda siklikla kullanilmig olmakla birlikte
birden fazla kisinin goriisiine bagvurmak elde edilen verinin dogrulugunu ve
glivenilirligini arttirabilir. Ayrica veriler firmalarin iist diizey yoneticilerinden
toplanmistir. Bu kisilerin firma hakkinda en fazla bilgiye sahip kisiler olmasi
muhtemel olmakla birlikte, firmadaki daha alt diizeylerdeki yoneticilerden ve
calisanlardan da veri toplamak hem muhtemel yanilgilar1 engelleyecegi i¢cin hem de
farkli seviyelerdeki kisilerin goriislerini karsilastirabilme imkani verecegi i¢in faydali
olabilir. Diger taraftan verilerin toplanmasinda diger departmanlarin da goriisiine
bagvurulmus olmasina karsin, Orneklem biiyilkk oranda pazarlamacilardan
olusmaktadir. Tiim departmanlarin esit olarak temsil edildigi daha dengeli bir

orneklem ile daha saglikli sonuglarin alinabilecegi diisiiniilebir.
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Pazarlama performansinin 6l¢iimiine iliskin literatiir, 6l¢iim araglarinin tahmin etme
giicliniin yeterince irdelenmemesinden dolay1 elestirilmektedir. Cok az c¢alismada
metriklerin kendi aralarindaki korelasyon ele alinarak kendi aralarindaki iligski ag1
ortaya konulmaya calisilmigtir. Bu ¢alismada da 6l¢iim araglart arasindaki iligskiye
bakilmamistir. Bundan sonra yapilacak g¢alismalarda bu konunun bu yoniyle ele

alinmasi1 uygundur.

Farley vd. (2008) tarafindan yapilan calismada firmanin ortaklik yapist da
metriklerin kullanimin1 etkileyen bir unsur olarak ele alinmistir. Bu yiizden yabanci
ortak sahibi olmanin ve ortaklik yapisinin pazarlama performans degerlendirme
sistemini ve pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilan metriklerin
herbirine verilen verilen 6nemi nasil etkileyeceginin bundan sonra yapilacak

caligsmalarda ele alinmasi yararli olabilir.

Calismanin yatay kesit verileri kullanilarak yapilmis olmasi, nedensellik iliskilerini
ortaya cikarmayi giiclestiren bir unsurdur. Uzun serimli calismalar pazarlama
performansinin degerlendirilmesinin ve degerlendirmede kullanilan metriklerin

zaman i¢inde nasil etkilere sebep oldugunu ortaya koymay1 miimkiin kilabilir.

Bu ¢alismada, firmalarin pazarlama performansini degerlendirmede hangi metriklere
onem verdigi sorulmusg, ancak bu metriklerle ilgili olarak firmanin ne durumda
oldugunun belirlenmesinde  hangi  kiyaslama  kriterinin temel alinacagi
sorgulanmamistir. Bu metriklerle ilgili firmanin durumunu, 6nceki yillardaki durum,
is planlarma gore durum, sektdr ortalamasina gore durum gibi cesitli kriterlere gore

analiz etmek de mimkindir.
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EK 1. Anket

Sayin Yetkili,

Bu arastirmanin amaci, Turkiye'de faaliyet gosteren firmalarin pazarlama uygulamalarinin
basarisini degerlendirmek igin kullandiklari kriterlerin ortaya konulmasidir. Firmanizin pazarlama/satis,
finans/muhasebe departmalarindan ve lst yonetimden birer yetkilinin bilgisine ihtiya¢g duyulmaktadir.
Sektdériniin 6nde gelen firmalariyla Tirkiye ¢apinda yapilan bu calismada vereceginiz yanitlar bilimsel
ahlaka uygun olarak gizli tutulacak ve firma ismi agiklanmadan toplu olarak degerlendirilecektir.

Yaklasik 6-7 dakikanizi alacak olan anket sorularini cevaplayanlar arasindan yapilacak gekilisle
belirlenecek 10 kisiye, Capital dergisine 6 aylik Uyelik hediye edilecektir. Anket formunun herhangi bir
bolimu ile ilgili olusabilecek sorulariniz igin gungor.hacioglu@yasar.edu.tr adresinden bize
ulasabilirsiniz.

Katkilariniz igin tesekkir eder, ¢alismalarinizda basarilar dileriz.

Aras.Gor.Giingér HACIOGLU Yrd. Dog. Dr. Osman GOK
Yiiksek Lisans Tez Yiirutlicusii Yiiksek Lisans Tez Danigsmani
Yasar Universitesi

Selguk Yasar Kampiisii

Bornova / izmir

Firmanizin pazarlama uygulamalarinin basarisini degerlendirirken asagidaki kriterleri hangi siklikla
kullandiginizi belirtiniz.

Kullanim Sikhgi
1 2 3 4 5
Hig Gok Az Az Siklikla Gok Sik

Kullanmiyoruz | Kullaniyoruz | Kullaniyoruz | Kullaniyoruz | Kullaniyoruz

MUSTERININ DUYGU VE DUSUNCELERI

Firmanin/markanin bilinirligi

Musterinin algiladidi kalite

Musteri memnuniyeti

Musteri ihtiyaglarina uygunluk

Diger markalardan farklilik

Mdisterinin marka/trin hakkindaki
deneyimi/bilgisi

MUSTERI DAVRANISLARI

Yeni masteri sayisi

Musteri sadakati / Elde tutulan mugteri
sayisl

Satisa donlsen muhtemel misteri
sayisli

TICARI MUSTERI / BAYi / PERAKENDECI

Ticari musteri memnuniyeti

Ticari musteri sikayetleri sayisi

RAKIPLERE GORE DURUM

Rakiplere gére migsteri memnuniyeti

Rakiplere gére algilanan kalite

YENILIKCILIK

Yeni gelistirilen Grdn sayisi

Yeni Urunlerden elde edilen gelir

Yeni drunlerin karlilig

FINANSAL GOSTERGELER

Satis

Brit karin satiglara orani

Karlihk

Musterinin Hayatboyu Degeri (CLV)

Ekonomik Katma Deger (EVA)

Yatirimin Geri Dénugu (ROI)
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Lutfen agagidaki ifadeleri okuyarak firmanizin durumuna en uygun segenegi isaretleyiniz.

1

Kesinlikle
Katilmiyorum

2

Katiimiyorum

3
Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

4

Katiliyorum

5

Kesinlikle
Katiliyorum

PAZARLAMANIN FIRMADAKI YERI VE ONEMi

Pazarlama/Satis departmaninin Ustlendigi
isler genellikle diger
departmanlarinkinden daha hayatidir.

Ust yénetim pazarlama/satis
departmanini diger departmanlara gore
daha énemli gordr.

Firmadaki karar verme sureclerinde
pazarlama/satis departmani diger
departmanlar tzerinde hakimiyet kurma
egilimindedir.

Pazarlama/satis departmani diger
departmanlardan daha etkili bir
departman olarak goralar.

Firmada pazarlamacilarin/satisgilarin
goriuslerine daha fazla agirlik verilir.

Firmada alinan kararlar biytk dl¢lide
pazarlama/satis departmaninin bakis
agisini yansitir.

Firmanizin iginde bulundugu pazari g6z 6niine alarak agagidaki unsurlardaki degigim hizini

belirtiniz.

1
Cok Az

3
Orta

Yiksek

4

5

Cok Yiiksek

PAZAR DINAMIZMI

Masteri tercihlerindeki degisim hizi

Rakiplerin stratejilerinin degisim hizi

Urin 6zelliklerindeki degisim hizi

Teknolojideki degisim hizi

Sektordeki rakiplerinizle karsilagtirdiginizda firmanizin durumunu asagidaki kriterlere gore nasil

degerlendirirsiniz?

1 2 3 4 5
Cok Daha Daha Ayni Daha Cok Daha
Kotii Kotii lyi lyi

FIRMA PERFORMANSI

* Musgteri memnuniyeti

* MUsteri sadakati

* Satiglar

» Karhhk

» Pazar payi

* Maliyet
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Firmaniz sektorel olarak hangisine en yakindir?

(1 Perakende ) Nihai Tuketici Urtinleri (1 Nihai Tuketici Hizmetleri

" Endustriyel Urlnler [1 Endustriyel Hizmetler [ Diger

Firmanizda kag¢ kisi calismaktadir?

(10— 50 kisi [ 51 — 250 kisi [0 251 — 500 kisgi [1 501 — 750 kisi

[0 751 — 1000 Kisi 1 1001 — 2000 kisi [1 2001 — 5000 kisi [1 5001°den fazla
Firmanizin yillik cirosu ne kadardir (TL) ?

(10 — 50 milyon TL [1 51— 100 milyon TL (1101 — 150 milyon TL (1151 — 200 milyon TL
(] 201— 300 milyon TL [1 301 - 400 milyon TL | [J 401 — 500 milyon TL (1 501 — 1000 milyon TL
(11 —2 milyar TL [1 2 —5 milyar TL 15 milyardan fazla

Firmada galistiginiz departman / boliim:

[ Pazarlama / Satig [] Finans / Muhasebe / Mali isler

[ Ust Yénetim

Firmadaki goreviniz:

Firmadaki galigma siireniz: | | ... Yil
Arastirma sonuglarinin tarafiniza génderilmesini ister misiniz? [ Evet [ Hayir
Hediye gekiligsine katilmak ister misiniz? [ Evet [ Hayir

e-mail adresiniz:

Degerli katkimz ve ayirdigimiz zaman icin tesekKiir ederiz.
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