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OZEF

Pazarlama yoneticilerinin firma performansina yaptiklar: katky élgmedeki yetersizlikleri
pazarlamamin firma icindeki konumunu ve onemini kaybetmesine sebep olmaktadir ve bundan
dolayr son ylarda pazarlama fonksiyonu, pazarlama performansini degerlendirme ve finansal
olarak olgiilebilir olma konusunda artan bir baski altindadw. Bu baglamda pazarlama
performansimin olgtimii i¢in uygun 6l¢tim araglarmmin neler oldugu hem uygulamacilar hem de
akademisyenler tarafindan tartisilmaya baslanmistir. Bu ¢alismamn amaci, firmalarda pazarlama
performansmn olgiilmesinde ve degerlendirilmesinde kullanilan olgiitlerin  (metriklerin) neler
oldugu, pazarlama performans degerlendirmede bunlara hangi siklikla basvuruldugu ve bu olgiim
araglarima verilen onem ile ilgili literatiirii arastirmaktir. Bunun yanisira pazarlama performans
6l¢ciim araglarina ilginin artmasinin sebepleri ile performans olgiimiinde karsilasilan zorluklar: ve
yoneltilen elestirileri ortaya koymaktir. Ayrica, ¢alismamin sonunda uygulamacilara ve
arastirmactilara éneriler sunulmaktadir.
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ABSTRACT:

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. The aim
of this study is to review the literature on marketing metrics used to measure marketing
performance and importance attached to these metrics. Besides, some forces elevating the
importance of marketing metrics, difficulties and criticism of measuring marketing performance will
be explicated. Also, managerial applications and future research opportunities are presented.
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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 departmanlarmin varligim
stirdiiriip siirdiirmeyecegi ve eger siirdiirecekse ne sekilde siirdiirecegi konusuna
yonelik sorularin artmasina sebep olmaktadir (Thomas ve Gupta, 2005; Piercy ve
Cravens, 1995). Uriin yasam ddneminin kisalmasi, bilgi teknolojilerindeki
ilerlemeler, kalite konusundaki gelismeler ve miisterilerin beklentilerindeki artis,
pazarlama akademisyenlerini hem pazarlama yonetimi teorisini hem de pazarlama
yoOnetimi uygulamalarini sorgulamaya itmektedir (Gok ve Hacioglu, 2010; Gok,
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2007). Bu siiregte, pazarlama departmanimin firma igindeki etkisinin azaldigi
olgusu iizerine yapilan tartigsmalar da artmaktadir (Verhoef ve Leeflang, 2009;
Nath ve Mahajan, 2008).

Pazarlamacilarin firma performansina yaptiklart katkiyr 6lgmedeki
yetersizlikleri, pazarlamanin  firma igindeki statiisiinii  kaybetmesinin
sebeplerinden birisidir (O’Sullivan ve Abela, 2007; Lehmann 2004; Webster v.d.,
2005). Brookes v.d. (2004) de pazarlama uygulamalarindaki en Onemli
degisimlerden birinin finansal 6lgiilebilirlik oldugunu belirtmistir. Bu sebeplerden
otirt, olgilebilirlik, pazarlama olgiitleri (metrikleri) ve pazarlama izleme
araglarinin kullanimi ¢ok daha 6nemli hale gelmistir.

Yonetimsel olarak, yoneticilerin pazarlama performansini neye gore
basarili veya basarisiz olarak degerlendirecegini anlamak, pazarlama
stratejilerinin tasarlanmasi ve uygulanmasinda yardimer olmalidir (Clark, 2000).
Olgiit secimi, pazarlama ydneticisinin pazarlama kontrol degiskenleri ile ilgili
kaynaklarin kullanim seviyelerini daha iyi performans elde etmek i¢in ne sekilde
degistirmesi gerektigini anlayabilmesini saglayan rasyonel bir siirectir (Ambler
v.d.,, 2004). Bu da pazarlama performansinin ve firma degerine etkisinin
degerlendirilmesi i¢in kapsamli bir 6l¢iim sisteminin olusturulmasi gerekliligini
vurgulamaktadir. Bu baglamda pazarlama performansinin 6l¢limii i¢in uygun
Olciim araclarinin neler oldugu hem uygulamacilar hem de akademisyenler
tarafindan tartisilmaya baglanmistir (Frosen, 2008; Lenskold, 2002; Patterson,
2007; Ambler 2006; Gronholdt ve Martensen, 2006). Ancak, bu konuda artan
baskiya ve konunun daha fazla ele alinmasi i¢in yapilan ¢agrilara ragmen, yapilan
calisma sayisi olduk¢a smirlidir. Yoneticilerin pazarlama performansini nasil
degerlendirdikleri hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Clark, 2000).

Bu calismada, firmalarda pazarlama performansimnin 6Sl¢lilmesinde ve
degerlendirilmesinde kullanilan 6lglim araglarinin (6lgiitlerin) neler oldugu,
pazarlama performans degerlendirmede bunlara hangi siklikla bagvuruldugu ve bu
Ol¢lim araglarina verilen 6nem ile ilgili literatiir aragtirilacaktir. Bunun yanisira
pazarlama performans Ol¢iim araglarina ilginin artmasinin sebepleri ve
performans Olgiimiinde karsilagilan zorluklar ve yoneltilen elestiriler ortaya
konulacaktir. Ayrica uygulamacilar ve gelecek c¢alismalar igin Onerilerde
bulunulmustur.

I. Pazarlama Performansim1 Ol¢mede Kullamlan Olgiitler ve Olgiit

Secimi

Pazarlama 6lg¢iitleri, pazarlama ve pazarlamanin kurumsal performans ile
olan iliskisine dair finansal veya pazardan elde edilen i¢sel ve dissal dlglimlerdir
(Ambler, 2003). Olgiitler, iist yonetimin diizenli olarak gozden gegirdigi
genellikle kantitatif performans gostergeleri olarak da tanimlanabilir (Ambler
v.d., 2001). Performans Olgiitleri, finansal olanlar ve olmayanlar olarak ikiye
ayrilabilir.

A. Finansal Olciitler

Finansal 6lgiitler genellikle pazarlama performansini 6lgmede kullanilan
Olgiitler arasinda ilk sirada yer almaktadir (Ambler, 2000; Clark, 1999; Eccles,
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1991; Sevin, 1965). Karlilik, satiglar ve nakit akisi pazarlama performansinin
degerlendirilmesinde uzun zamandir siklikla kullanilan finansal oSlgiitlerdendir.
Pazar payr da hem akademisyenler hem uygulamacilar tarafindan en c¢ok
kullanilan olgiitlerdendir (Ambler vd., 2004). Ciinkii pazar payi nakit akisinin ve
karliligin onciilii olarak kabul gormektedir (Ambler v.d., 2001).

Ambler vd. (2004) Ingiliz yéneticilerin pazarlama performansini
degerlendirmede finansal dlciitleri kullandigini séylemistir. Clark (1999) ise satig
rakamlarinin Amerikali yoneticiler tarafindan en ¢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).

B. Finansal Olmayan Olgiitler

Geleneksel performans olgiitlerinin -~ finansal muhasebe sistemine
dayanmasina karsin, 1980’lerden sonra pazarlama basarisinin
degerlendirilmesinde finansal olmayan Ol¢iim araglarma olan ilgi giderek
artmaktadir (Seggie v.d., 2007; Meyer, 2004; Yeniyurt, 2003; Ambler v.d., 2001,
Clark, 2001; Clark, 1999; Davidson, 1999). Clark (1999) pazarlama performans
Olciimiiniin tarihgesini anlattifit c¢alismasinda geleneksel finansal Ol¢tim
araglarindan finansal olmayan Ol¢iim araglarina dogru nasil genisledigini
gostermistir.

1990’larda finansal olmayan gostergelerin daha genis capta ilgi gormeye
bagladigi ve miisteri memnuniyeti, kanal memnuniyeti, miisteri sadakati,
ekonomik katma deger (EVA), marka degeri, miisteri hayatboyu degeri (CLV),
misteri degeri, iliski degeri ve yeni iirlin gelistirme basarisi1 gibi 6lgiitlerin siklikla
kullanilmaya basladig1 sdylenmektedir. Isletmeler, piyasa yapilarindaki degisimle
birlikte, finansal olmayan bu performans Olgiitlerini kullanilarak rekabet
ustlinliigii saglamaya ¢alismaktadir (Coskun, 2005). Kalite, miisteri memnuniyeti,
yenilik¢ilik gibi finansal olmayan olgiitler genellikle firmanin ekonomik
durumunu ve biiyiime olasiligini, raporlanan gelirlere gore daha iyi
yansitmaktadir (Eccles, 1991). Geleneksel satis ve karlilik analizlerine ek olarak
ortaya c¢ikan bu Olgiitlerin firmanin uzun vadedeki durumu hakkinda daha
aydinlatici oldugu diistiniilmektedir (Clark, 2001).

Gunimiiziin bilgi-yogun is hayatinda muhasebe olglim araglari firma
tarafindan sahip olunan maddi olmayan varliklarin ortaya konulmasi konusunda
yetersiz kalmaktadir (Seggie v.d.,, 2007). Tasinmaz varliklarin kurumsal
bliylimenin tetikleyicisi olarak 6nemi giderek daha ¢ok anlasilmaktadir ve son 10
yilda marka, teknoloji, yetenek ve miisteri gibi maddi olmayan varliklar kurumsal
performans degerlemede onemli hale gelmistir. Ornegin FTSE 350 listesinde yer
alan girketlerin 1997 yilindaki degerlerinin %70’i bilancoda gosterilemeyen
maddi olmayan varliklardan olusmaktadir (Davidson, 1999). 1978°de %17 olan
maddi olmayan varliklarin firmalarmm toplam pazar degeri igindeki pay1
gliniimiizde % 69 oranina ulagsmustir (Seggie v.d., 2007).

Davidson (1999) kurumsal performans degerlendirmesinde finansal
olmayan 6l¢lim araclarina ilginin artma sebeplerini ve firmalarin buna sinirl tepki
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vermesinin sebeplerini incelemistir. Somut olmayan varliklarin artiginin
sebeplerini alicilarin  giiclinliin  artmasi, iiretim endiistrisinin yerini hizmet
endiistrisine birakmasi, degisimin hizini arttirmasi, miisteri odakli pazarlamanin
Ooneminin artmasi, dagitim kanallarmin dinamik hale gelmesi, kurumsal
performans Olgiimiinde yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasi, marka degerlemede
baz1 gelismelerin olmasi olarak siralamistir (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) Oneminin artmasiyla birlikte firmalarin hizmet ettikleri pazara
odaklanmalar1 gerektigi diisiincesi hakim hale gelmistir. Misteri ile ilgili ol¢iitler
icinde de miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ilgi gérmiistiir. 1990’larda {iriin
basarisini  0lgmekten miisteri iliskilerinin giicii Ol¢lilmeye baglanmigtir. Bu
gelismeler “satis degil miisteri yap” kavramini ortaya ¢ikarmustir (Clark, 2001).
Morgan v.d. (2002) misteri memnuniyetinin pazarlama performans
degerlendirme sisteminin en énemli degiskenlerden biri oldugunu iddia etmistir.
Ittner ve Larcker (1998) miisteri memnuniyeti ile muhasebe performansi arasinda
pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugunu saptamistir. Achrol ve
Kotler’e (1999) gore pazarlamanin yasadigi en onemli degisimlerden birisi,
pazarlamacinin saticinin temsilcisi ve {irlin ve hizmet pazarlayicisi olmaktan
cikarak, miisterinin danigmani roliinii iistlenir hale gelmesidir. Zaten Steden beri
pazarlamanin en onemli islevi miisteri ile firma arasinda koprii gérevi gormek
olmustur. Bu durum pazarlama performansinin degerlendirilmesinde miisteri ile
ilgili unsurlarin agirlik kazanmasinin baslica sebebi olarak gosterilebilir. Ambler
v.d. (2001) tarafindan yapilan pazarlama performansimnin Olgiitleriyle ilgili
caligmada da miisteri ile ilgili unsurlarin énemli bir yer tutuyor olusu bu durumun
pazarlama performansinin Olglimiine de olmasi gerektigi gibi yansidigim
gostermektedir.

C. Olgiitlerin Kullanimi

Olgiim araglarmin hem sayis1 hem de cesitliligi énemli 6lciide artnugtir
(Good, 1992). Ancak bu yeni disiincelere karsin kurumsal raporlamanin
cesitliliginde 6nemli bir degisiklik gozlenmemektedir. Is basarisi, pazarlama
basarisi, ve markalarda basar1 6lgiimlemesi ile ilgili genis bir literatiir olmasina
kargin bunlarin firmalarin raporlamalarinda yer aldigi sdylenemez (Davidson,
1999). CMO Konseyinin iist diizey pazarlama yoneticileriyle yaptig1 arastirmada,
Avrupa’da kurulu firmalarin yarisinda pazarlama performansimi degerlendirme
sisteminin olmadig1 ve sadece % 9’unda formal gelismis bir sistemin var oldugu
goriilmistir (CMO, 2005). UK ve ABD’de son 20 yilda rapor edilen kurumsal
performans Ol¢iimiinde kullanilan finansal olmayan Ol¢lim araglarinda ¢ok az
degisim gozlenmektedir (Davidson, 1999). Ust diizey yoneticilerin {igte birinin
firmalarinin pazarlama performansim degerlendirmek igin basit ve siradan
yontemleri bile kullanmadigr goriilmektedir (McKinsey, 2009). Bunun bir
muhtemel sebebi firma raporlarinda yer alacak itizerinde uzlasilmis pazarlama
Olciitleri setinin olmamasidir (Davidson, 1999).
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Meyer (2004) firmalarin dlgiitlerin i¢inde boguldugunu, bunlarin sayisinin
bazen 100’1 gectigini ileri stirmiigtiir. Bu gesitlilik yoneticiler i¢in ideal seti
olusturmay1 ve degisik calismalarin sonuglarini karsilastirmay1 zorlastirmaktadir.
Clark’a (1999) gore yeni Olgiitler tiiretmek yerine varolanlari daha iyi kullanmak
gerekmektedir. Ambler’e (2000) gore iyi Olgiit, gézden gecirme amaglari goz
oniine alimdiginda yeterince acik, gerekli, tutarli ve kapsamli olmalidir. Pazarlama
stratejileriyle uyumlu olmali, zaman iginde evrilmeli, duruma adapte edilmis
olmal1 ve deneme yanilma yoluyla secilmelidir.

Clark v.d. (2006) performans degerlendirme bilgisinin iist yOnetime
sunulmasinda 6l¢iit sayisinin asirt miktarda fazla olmasinin hi¢ olmamastyla ayni
anlama geldigini ve memnuniyet konusunda ters U seklinde bir durumun
s6zkonusu oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Odaklanilmasi gereken noktanin gézden
kagirilmamasi igin dlglim araci sayisinin yaklagik 20 olmast uygun bulunmustur.
Bu 6l¢lim araglarinin segiminde ise, kritik basar1 faktorleri olarak adlandirilan,
stratejinin uygulanmasi agisindan Onemli olan alanlarin belirlenmesi onemlidir
(Kald ve Nilsson, 2000).

Meyer (2004) de optimal performans degerlendirme sistemi tasarlanirken
bazi noktalara dikkat edilmesi gerektigini belirtmistir. Meyer’e (2004) gore
secilen olgiitlerin sayis1 takip etmeyi zorlastiracak kadar ¢ok olmamalidir. Ug
finansal ti¢ finansal olmayan olgiit yeterli olacaktir. Secilen finansal olmayan
olgiitler finansal olgiitlerin onceli olmadir. Olgiitler organizasyonun geneline
yayillmis olmali ve birimler arasinda karsilastirma imkani vermelidir. Ol¢iim
sistemi zaman i¢inde bir miktar doniisiim gostermekle birlikte ¢ok fazla degisken
olmamalidir. Ayrica 6l¢iim sisteminin firmanin 6diil ve yiikselme sistemiyle de
iligkisinin kurulmasi gerekmektedir.

D. Olgiitlerin Secimi ve Olgiitlere Verilen Onem

Ambler ve Kokkinaki (1997) 5 6nde gelen pazarlama dergisini incelemis
ve pazarlama basarisini O0lgmede siklikla kullanilan 19 6l¢iit bulmuslardir.
Pazarlama aktivitelerinin performansinin dl¢timiiniinde kullanilan bu dl¢iitlerin 6
kategoride toplandig1 sonucuna varmislardir: finansal 6lgiitler, rekabet piyasasinin
Ol¢iimii, misteri davramglarinin 6l¢timii, miisteri davranmislari aracilari, ticari
miisteri dlgtimleri ve yenilik¢ilik 6l¢timleri. Finansal 6lgiitler, satislar, katki marji
ve kardir. Rakiplerin durumuyla ilgili Olgitler, rakiplere gore pazar payi,
pazardaki reklam ve tutundurma payidir. Misteri davraniglar ile ilgili 6lgtitler
misteri  sayisi, miisteri sadakati ve kazanilan miisterilerdir. Miisteri
davraniglarinin aracisi olan 6lgiitler ise marka algilanmasi, memnuniyet ve satin
alma niyetidir. Ticari miisteri Olgiitleri dagitim seviyesi, aracilarin karliligi ve
hizmet kalitesidir. Yenilik¢ilik ise firmanin pazara yeni {iriin sunma sikligi ve
bunlardan elde ettigi kardir.

Pazarlama verimliliginin degerlendirilmesi ve pazarlama oOlgiitlerinin
kullanimina ve Olgiitlere verilen Onemle ilgili ¢esitli llkelerde caligmalar
yapilmigtir. Ambler v.d. (2001) ingiltere’de hangi 6lgiitlerin kullanildigini ve
hangi 6lgiitlere 6nem verildigini belirlemeyi amaglayan bir arastirma yiiriitmistiir.
Finansal performans degerlendirme olgiitleri Ingiliz yoneticilerin pazarlama
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performansint degerlendirmede en ¢ok dnem verdikleri 6lciit kategorisi olmustur.
Ticari misteri 6lgiitleri ikinci sirada yer alirken, nihai miisteri ile ilgili 6l¢iitlerin
daha az 6nemsendigi goriilmiistir. Yenilik¢ilik ise en az onemsenen oSl¢iit grubu
olmustur.

Ambler ve Xiucun (2003), olgiitlere verilen 6nemi bulmaya yonelik
benzer bir ¢aligmay1 Cin’de yapmustir. Ingiltere’de yapilan galigmada en gok
onemsenen Olgiit Kategorisi finansal olgiitler iken, Cin’de en ¢ok Onemsenen
olgitler, marka bilinirligi, memnuniyet gibi misterilerin duygu ve diisiincelerini
yansitan Ol¢iitler olmustur. Cin’de en az 6nemsenen Olgilit Kategorisi ise ticari
miisterilerle ilgili 6l¢iitler olmustur.

Eusebio v.d. (2006) Ispanya’da turizm ve iiretim sektorlerinde yer alan
firmalarin st diizey pazarlama yoneticileriyle yaptiklari ¢alismada, ayni olgiit
listesine ve 6l¢iit kategorilerine verilen 6nemi karsilastirarak arastirmistir. En ¢ok
onem verilen Olgiitlerin, elde edilen miisteri sayisi, miisteri memnuniyeti ve
sadakati gibi miisteri davraniglarin1 gosteren Olgiitler oldugunu bulmustur. En az
onem verilen Olgiitler ise aracilarin karliligi, dagitim seviyesi gibi ticari
miisterilerle ilgili 6l¢iitler olmustur.

Frosen (2008) Finlandiya’da 1119 firmadan yoneticilerle yiiriittiigii
caligmada, Ambler v.d. (2001) tarafindan olusturulan 41 &lgiitten olusan listedeki
Olciitlere verilen Onemi arastirmistir. Finlandiya’daki firmalarin 6nem verdigi
olciit kategorileri de Ingiltere’dekilerle biiyiik benzerlik gostermektedir. Finansal
Olciitler burda da en ¢ok kullanilan Olgiitler olmustur. Yenilik¢ilik ise benzer
sekilde en az Onemsenen Olgiitler arasinda yeralmistir. En O6nemli ayrigma
rakiplere gore algilanan kalite veya miisteri memnuniyeti gibi rakiplerle ilgili
olciit kategorisinde sozkonusudur. Bu kategorideki olgiitler Ingiltere’de iigiincii
siradayken, Finlandiya’da en son sirada yer almigtir.

Franchi (2007) yaptig1 calismada Ingiltere’deki yoneticilerin pazarlama
olgiitlerine verdigi 6nemi belirlemeye ¢alismigtir. Bu c¢alismada da daha once
Ingiltere yapilan ¢alismada belirlendigi gibi karlilik, satis hacmi ve katki pay1 gibi
finansal olgiitler en ¢ok onem verilen 6lgiitler olmustur. Rekabet ile ilgili olgutler
ise Ambler v.d.’nin (2001) yaptig1 calismaya oranla daha alt siralarda yer
almigtir. Yenilikgilik ise 16 6l¢iit arasinda en az 6nem verilen dlgiit olmustur.

Farley v.d. (2008) Vietnam’da 76 firmadan 200 stratejik is biriminin
yoneticisiyle yaptiklar1 ¢alismada bir gegis ekonomisinde pazarlama oSlgiitlerinin
kullanilma durumunun ne oldugunu ortaya koymuslardir. Ambler ve Kokkinaki
(1997)’nin ¢alismas1 esas almarak olusturulan ve miisteriler, perakendeciler,
marka, yeni iiriin ve hizmet gelistirme ve reklam ve tutundurma kategorileri
altinda yer alan 22 O0lgiit iceren listedeki olgitlerin  kullanilma siklig
arastirilmigtir. Firmalarin yaridan fazlasinin her kategoriden en az bir metrigi
kullandig1 goriilmiistiir. Bu pazarlama performansinin genis bir perspektiften ele
alindiginin gostergesidir. Ancak yine de kanal memnuniyeti, kanal basina kar,
reklam ve yeni irlin gibi geleneksel 6l¢iitler en ¢ok kullanilan Slgiitler olurken,
miisteri hayat boyu degeri, marka degeri gibi son zamanlarda 6n plana ¢ikmaya
baslayan o6lgiitlerin daha az kullanildig1 goriilmiistiir.
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Nwokah (2009), Nijerya’da 69 firmanin iist diizey yoOneticisiyle
pazarlama o6lgiitlerinin kullanimi ve bu Olgiitlere verilen 6nemi arastiran bir
caligma yiirtitmiistiir. Ambler ve Kokkinaki (1997) tarafindan olusturulan 6 6l¢iit
kategorisindeki olgiitlerin sorgulandigi ¢alismada, tiim kategorilerde olgiitlere
verilen 6nem ile kullanim diizeyi arasinda anlaml bir fark bulunmustur. Yani tiim
kategorilerde kullanim diizeyi, kategorilere verilen onem diizeyinden diisiik
cikmistir. Bunun yani sira en ¢ok dnem verilen 0l¢iit kategorisi yenilikgilik, en az
onem verilen kategori ise miisteri duygu ve disiinceleri olarak ortaya ¢ikmustir.

Davidson (1999), PriceWaterhouseCooper (1997 ve 1998) tarafindan
yapilan aragtirmaya dayanarak bazi ¢ikarimlar yapmistir. PriceWaterhouseCooper
arastirmasinda analistlerin 20 kurumsal performans 6l¢iitiinii 6nem sirasina gore
siralamalar1 istenmistir. 5 finansal Ol¢iitiin en ¢ok Onem verilen 6lgiit oldugu
ortaya ¢ikmistir. 8 pazarlama 0l¢iitil icinde de pazar pay1 ve pazarin biiylimesi
gibi Olgiitlerin en ¢ok 6nem verilen oOlgiitler oldugu goriilmistir. Yeni {irtin
gelistirme ve Ar-Ge yatirnmlarinin da 6nemli oldugu bulunmustur. Miisteri ile
ilgili veriler ve Uriin kalitesi daha az 6nemsenmistir (Davidson, 1999).

I1. Pazarlama Performansinin Ol¢iimiinii Gerekli Kilan Nedenler

Glnilimiizde, pazarlama performansininin Olciilmesi hem
akademisyenlerin hem de uygulamacilarin ilgisini daha 6nce hi¢ olmadigi kadar
cok cekmektedir (Wyner, 2004; Clark, 1999). Firmalarda hem pazarlamanin hem
de pazarlamacilarin faaliyetlerinin daha &lgiilebilir hale gelmesinin istenmesinin
cesitli sebepleri vardir.

Firma basarisinda pazarlamanin degerinin daha once hi¢bir zaman
giiniimiizdeki kadar onemli olmadigm ileri siiren Clark (2001), ABD ve
Ingiltere’de pazarlama performansi konusunda yapilan arastirmalarin sayismin
artmast ve derinlestirilmesine dair ¢agrilarin ve ihtiyacin artmasinin temel
sebeplerini ortaya koymustur. Birincisi, 1990’larda firmalar kiigiilme egilimine
girmis ve c¢alisan sayilarini ve operasyonel etkinliklerini artirarak karliliklarini
korumaya calisnuslardir. Uretim ve yonetim maliyetlerinde yasamlan diisiisler,
pazarlama harcamalarinin firma biitgesindeki paymnin artmasina sebep olmustur.
Ikincisi, yatirnmcilar firmalarin  finansal tablolarinda sunulan pazarlama
cabalarmmin kalitesine dair bilgileri yetersiz bulmuslar ve firmanin pazarlama
aktiviteleri hakkinda daha fazla bilgi talep eder hale gelmislerdir (Mavrinac ve
Siesfeld 1997). Ugiinciisii, Dengelenmis Performans Karnesi (Balanced Score
Card) gibi isletme performans Ol¢iimiinii daha kapsayici sekilde ele alan
anlayislar, hangi pazarlama olgiitlerinin bu performans karnesinde yer almasi
gerektigi konusuna duyulan ilgiyi arttirmistir. Dordiinciisii, pazarlama yoneticileri
yaptiklar isi oldugundan daha az degerliymis gibi gosteren geleneksel performans
Ol¢iim kriterlerinden muzdariptirler ve daha genis acilimli Olgiitlere ihtiyag
oldugunu diisiinmektedirler (Clark, 2001; Clark, 1999).

Seggie v.d.’e (2007) goére bu ihtiyacin sebepleri, firmada Ol¢iilebilirlige
olan talebin artmasi, geleneksel Olglim araclarinin yetersiz kalmasi, bilgi
teknolojilerinde ve internet altyapisinda yasanilan gelismelerdir. Pazarlamanin
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harcama olarak degil yatirim olarak algilanmaya baslamasi, mevcut finansal
Olciitlerden daha fazlasina ihtiyag duyulmasina sebep olmustur. Geleneksel olarak
bilango ve gelir tablosu gibi muhasebe gostergeleri kullanilmakta ve gostergeler
gecmise dayali oldugu icin firmanin gelecekteki performansi hakkinda bilgi
verme konusunda yetersiz kalmaktadir. Diger taraftan, geleneksel Oolgiitler
firmanin sahip oldugu somut olmayan varliklar1 yansitmakta da basarisizdir.
Somut olmayan varliklarin oraninin arttig1 giiniimiizde, somut olmayan varliklar
da hesaba katan olgiitlere duyulan ihtiya¢c dogal olarak artmaktadir. Olgiimiin,
objektif oOlgiitler yerine sadece subjektif Olgiitlere dayali olmasi ve goreceli
olgiitlerin yeterince kullanilmamasi1 geleneksel olgiitlerin - memnuniyetsizlik
yaratmasinin diger sebepleri olarak gosterilmektedir (Seggie v.d., 2007). Bu
sebeplerin yanisira teknolojideki gelismeler de yeni Olgiitlerin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Kurumsal Kaynak Planlama (ERP) yazilimlart ve Miisteri
Iliskileri Yonetimi (CRM) yazilimlarmin yayginlasmasi, firmalarin alternatif
Olgiitler kullanarak izleme ve denetleme faaliyetlerini ger¢eklestirmelerini
saglamigtir (Seggie v.d., 2007). Pazarlama performansinin él¢timiinii gerekli kilan
bu nedenler asagida ayrintili olarak ele alinacaktir.

A. Pazarlama Verimliliginin ve Etkinliginin Diisiik Olusu

Glniimiizde pazarlamanin temel sorunu diisiik verimliliktir. Maliyetler
artarken pazarlama verimliliginin distiigii goriilmektedir (Sheth ve Sisodia,
2002). Booz Allen & Hamilton ve McKinsey gibi bazi danigsmanlik firmalarinca
yapilan ¢alismalarda pazarlamanin verimliliginin azaldigi goriilmektedir (Sheth,
Sisodia ve Sharma, 2000). Pazarlama disindaki departmanlar son onyillarda
verimlilik artisinda 6nemli gelismeler gdstermistir. Orneg@in {iretim; alt1 sigma,
sifir hata ile iiretim, otomasyon, tam zamaninda {iretim yaklasimi, esnek iiretim
sistemleri gibi yeni yaklasimlarin ve tekniklerin kullanilmasi1 sayesinde
kaynaklarin dogru kullanilmasi (etkinlik) ve belirlenen amaglara ulagma (etkililik)
konusunda 6nemli gelismeler kaydetmistir. Finans, muhasebe, IK, ve hukuk, BT
ve Ar-Ge gibi destek birimler de kigilerek, biylkliklerini yeniden goézden
gecirerek, dis kaynak kullanarak ve is yapma siireclerini yeniden gbézden
gecirerek daha etkin hale gelmistir. Diger birimlerdeki bu gelismeler st diizey
yoneticilerin pazarlama departmaniminin verimliligi ile ilgili hassasiyetini de
arttirmstir.

Pazarlama da diger fonksiyonlarda goriilen etkinlik ve etkililik artirmaya
yonelik cabalardan cesitli dersler cikartabilir. Pazarlama, hem miisteri hem de
firma icin etkili etkinligi diisiik maliyetle yaratmaya odaklanmalidir. Pazarlama
daha etkin hale gelmek icin iiretim ve muhasebe departmanlarmin kullandigi
yontemlerden faydalanabilir. Uretimcilerin kullandigi gevrim zamaninini azaltma
teknikleri ve istatistiki siire¢ kontrolii, muhasebecilerin kullandigi gelismis
maliyet muhasebesi yontemleri pazarlamacilar i¢in de etkinligi artirmak igin
faydali olabilir. Ayrica pazarlama, daha fazla miisteri odakli hale gelerek daha
etkili hale gelebilir (Sheth ve Sisodia, 2002).
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B. Pazarlamanin Firma Icindeki Yeri ve Onemi Sorunu

Ust diizey yoneticiler, sebep oldugu maliyetle kiyaslandiginda
pazarlamanin katkisinin yetersiz oldugu kanisindadir (Sheth ve Sisodia, 2002).
Birgok danmigsmanlik firmasi pazarlama fonksiyonunun temel amaclarini basarma
konusunda basarisiz oldugunu 6ne siirmektedir. Diger taraftan pazarlamacilar
kendi oOzelestirilerini yaparak, pazarlama disiplininin durumunu, entellektiiel
varolusunun yansimasini ve varolusunun kaynagini (raison d’etre) sorgular hale
gelmistir (Sheth ve Sisodia, 2002).

Pazarlama strateji olusturulmasina sinirh girdi saglamaktadir (Srivastava
v.d., 1999), ve bunun sebeplerinden birisi, pazarlamacilarin firmaya sagladiklar
katkinin degerini belirlemek ve 6lgmek konusunda yetersiz olusudur (Seggie v.d.,
2007). Pazarlamacilar kendilerini pazarlamayla finansal ¢iktilar arasinda kantitatif
bir baglanti kuramamakla su¢lamaktadir (Webster, Malter, ve Ganesan, 2005).
Baker ve Holt (2004) tarafindan pazarlamaci olmayan 81 iist diizey yonetici ile
yapilan c¢alismada pazarlamacilarin “6l¢iilemez, dokunulamaz, zor anlagilir ve
masrafli” olarak algilandig1 sonucuna varilmistir.

Pazarlamanin daha dlgiilebilir olmasi ve firmaya olan katkisini daha
somut olarak gosterebilmesi ve pazarlamacilarin kendilerini bu baglamda
gelistirmeleri gerektigine dair hem akademisyenler hem de bu isin uygulamacilari
arasinda bir fikir birligi olmasina (Uncles, 2005), ragmen kurumsal raporlamada
cok az temel degisim olmustur (Davidson, 1999). Degisimin 6niindeki muhtemel
engellerden birisi kurumsal raporlamada varolmasi gereken pazarlama olgitleri
kiimesi iizerinde bir fikir birligi olmayisidir (Ambler ve Roberts, 2006). isletme
basarisindaki, pazarlamadaki ve markalardaki basar1 dlgiileri ile ilgili genis bir
literatiir olmasina ragmen, bu durum kurumsal raporlamaya dogrudan
yansimamaktadir (Davidson, 1999).

C. Yatirnmcilarin Ol¢me Konusundaki Artan Talebi

Pazarlamanin sadece dar anlamda miisteri ile iliskilendirilen bir olgu
olmadig1, daha fazla sayida paydasin var oldugu ve konunun yatirimeilar: da igine
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 yatirimci i¢in de deger
yaratmasi gerekmektedir (Mortanges ve Van Riel, 2003).

Apple, cep telefonu fiyatin1 200$ distirdiigiinde 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 artmig, Dell bilgisayarm miisteri memnuniyeti %6,3 oraninda diistiigiinde
hisse fiyatlar1 41,798’dan 36,58%’a diismiistiir. Bu oOrnekler belli pazarlama
aktivitelerine ve finansal olmayan performans degisimlerine yatirimcilarin da
tepki verdigini gostermektedir (Srinivasan ve Hanssens, 2009).

Srinivasan ve  Hanssens (2009) pazarlamanin  yatirimcilarin
degerlendirmeleri lizerindeki etkisini incelemistir ve pazarlamanin firma degerini
nasil etkiledigini ve yatirimcilarin buna nasil tepki verdigini ortaya koymustur.
Yapilan bu caligmanin sonuglarina goére marka degeri, miisteri memnuniyeti,
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miisteri degeri, Ar-Ge ve iriin kalitesi ve belirli pazarlama karmasi aktiviteleri
firma degeri tizerinde etkilidir.

Brand Finance danmismanlik firmasinin aragtirmasina gore, halka agik
firmalarin pazarlama harcamalari konusunda yeterli bilgi saglamada basarisiz
olduklart goriilmektedir (Davidson, 1999). Bu konudaki durum yatirimcilar: da
tatmin edecek diizeyde degildir. ABD ve Avrupa’daki biiylik yatirim fonlarimin
yoneticileriyle yapilan uluslararasi bir c¢alismada yatirimcilarin da ihtiyag
duyduklar1 bilgiyi alamadiklari sonucuna varilmistir. Sonug¢ olarak belirli
pazarlama olgiitlerine yatirnmcilarin da talebinin artmasina karsin, bu talep
yeterince karsilanmamaktadir (Davidson, 1999).

D. Mevcut Pazarlama Olgiitlerinin Yetersizligi ve Yeni Olciitlerin

Ortaya Cikmasi

Mevcut literatiirde geleneksel olgiitlerle ilgili memnuniyetsizlik oldugu
one sirilmektedir (Seggie v.d., 2007). Pazarlama peformansi konusundaki
mevcut literatiir ve pazarlama aktivitelerinin etkisini ortaya koyma konusundaki
cabalar teshis giiclinlin sinirli olmasi, kisa vadeye odaklanmasi, karsilastiriimasi
zor olan bir ¢ok farkli 6l¢iitiin olmasi, algilanan performansin sec¢ilen indikatorler
kiimesine bagli olmasi, paydas degeri yaratmaya yeterince ilgi gosterilmemesi
gibi cesitli yonleriyle elestirilmektedir (Ambler v.d., 2004).

Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde sadece finansal dlgiitlerin
kullanilmasi bir¢ok kisi tarafindan elestirilmistir (Bhargava v.d., 1994; Doyle,
2000; Eccles, 1991). Performans degerlendirmede sadece finansal Glgiitlerin
kullanilmasi ile ilgili memnuniyetsizlik yeni ortaya ¢ikan bir durum degildir.
Fakat su andaki durumun Onemli bir farki geleneksel muhasebe sistemi
olgitlerine olan elestirilerin yogunlugu ve icerigidir (Eccles, 1991).

Muhasebe Olgiitleri ¢ogunlukla sadece gecmise dayalidir, gelecek
hakkinda bilgi vermez, kisa dénemlidir ve uzun vadeli miisteri tercihlerinin veya
pazarlama yatirimlarinin firmaya katkisini ¢ok az dikkate almaktadir (Ambler
v.d., 2001; Seggie v.d., 2007; Clark, 2001). Pazarlama aktivitelerinin finansal
etkisini 6lgmek pazarlamanin degerini anlamada gerekli bir adim olsa da yeterli
goriilmemektedir (Clark, 2001). Firmanin stratejilerinin izlenebilmesini
saglayabilmek icin gelecekteki performansi etkileyecek olasiligii da kapsayan
olgitler gerekmektedir (Ambler v.d., 2001).

Ust yonetim pazarlama harcamalarini finansal getiri saglayan uzun vadeli
yatinnm degil de finansal etkisi ortaya konulamayan kisa vadeli masraf olarak
goriir (Schultz ve Gronstedt 1997; Rust v.d. 2004). Ancak pazarlamanin
getirilerinin Olgiilebilmesi i¢in pazarlama harcamalarimin masraf degil yatirim
olarak algilanmasi gerekmektedir (Schultz ve Gronstedt, 1997; Slywotzky ve
Shapiro, 1993). Bu sebeplerden dolay1r firmanin performans 6l¢iimiiniin
geleneksel finansal araglardan daha genis bir perspektiften ele alinmasi geregi
dogmustur (Davidson, 1999).
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111. Pazarlama Performansimin Ol¢iimiine iliskin Zorluklar

Pazarlama 6lgiitlerinin departmana uygulanmasindaki zorluklar literatiirde
siklikla tartistlmistir. Pazarlamanin etkinligini ve verimliligini 6lgmek imkansiz
degilse bile ¢ok zor olarak goriilmektedir (Clark, 2004). Nil Houston 1948’de
yazdigt  doktora tezinde pazarlamanin etkinliginin  Kkantitatif  olarak
degerlendirmenin miimkiin olamayacagini belirtmistir (Sheth ve Sisodia, 2002).
Pazarlama verimliligini Olgmenin zor olmasinin ve pazarlama olgitleri
konusundaki c¢aligmalarin az olmasinin sebepleri arasinda tekil pazarlama
aktivitelerinin diger uygulamalardan ayirt edilmesinin zorlugu; pazarlama
aktivitelerinin uzun vadeli etkisini gosterebilmenin zorlugu; marka degerinin
Olciilebilmesinin zorlugu; yonetimin finansal dlgiitlere asir1 deger veriyor olmasi
ve sadece finansal dlgiitlerin kullanilmasinin pazarlamanin ger¢ek degerini ortaya
koymada yetersiz kalig1 sayilabilir (Ambler v.d., 2001; Rust v.d., 2004). Ayrica
literatiirde siklikla bahsedilen bu zorluklara ek olarak karmasik bilgilerin
toplanmasi ve analiz edilmesi i¢in gereken zaman ve asir1 lgiilebilirlik isteginin
pazarlama yaraticiligini koreltmesi de sebepler arasinda gosterilmistir (Bennett,
2007).

Yatirimeilar finansal tablolardaki kar ve gelir artislarina hizli ve tam
olarak tepki verdiklerinden, eger pazarlamanin katkisi bilangolardaki satis ve gelir
rakamlarinda agikga goriiliir olsayd1 pazarlama igin is ¢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 agik¢a goriilmemesinin sebebi sadece miisteri memnuniyeti
gibi finansal olmayan araci degiskenlerin kullanilmas1 degil, bu soyut varliklarin
finansal getirilerinin zaman i¢inde ortaya ¢ikmasidir. Ar-Ge boliimiinde oldugu
gibi pazarlama alaninda yapilan harcamalara da etkisi uzun bir zaman diliminde
ortaya ¢ikan yatirim olarak bakilmasi gerektirmektedir (Srinivasan ve Hanssens,
2009).

Clark (2004) da pazarlama performansinin degerlendirilmesinin,
cogunlukla miisteri ve rakipler gibi firmanin kontrol edemedigi dis aktorlere bagh
oldugu icin zor oldugunu belirtmistir. Bonoma ve Clark (1998) pazarlamanin
¢iktilarinin hemen ortaya ¢ikmamasi, ¢gok boyutlu olusu ve bir¢ok farkli etkiye
acik olusunun sebep sonug baglantilarini kurmay1 zorlastirdigini belirtmistir.

Pazarlamanin  firmaya etkisini ve finansal katkisin1 yeterince
gosterememesinin sebeblerinden birisi de bu ¢alisma alaninin pazarlama ve finans
gibi birbirinden farkl iki alan1 kapsiyor olmasidir (Zinkhan ve Verbrugge, 2000).
Pazarlama ile finans arasinda bir bosluk olusu pazarlamanin o6lgiilebilir
olamamasinin 6niindeki engellerden birisidir. Baz1 pazarlamacilar, pazarlamanin
finansal ¢iktilar1 konusunda oldukca bilgiliyken bazilar1 finansal kavramlardan
olduk¢a uzaktir (Wyner, 2004; Uncles, 2005). Thomas ve Deans (1998) finans
direktorlerinin =~ de  pazarlama  direktorlerinin = finans  konularindaki
yeterliliklerinden yeterince memnun olmadigini gosteren ¢aligmalar oldugundan
bahsetmis ve pazarlama mesleginin geleceginin pazarlama ydneticileri ile finans
yoneticileri arasindaki anlayis ve kiiltiir farkinin kapatilmasina bagli oldugunu
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One slirmiistiir. Hem is diinyasinda hem akademik c¢evrelerde pazarlama
olgitlerinin 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 tablolar1 okuyabilmektedir, ancak ¢ok
azt bunun &tesinde bir finans bilgisine sahiptir. Finans ve muhasebe ile ilgili
yoneticilerin de en az pazarlamacilar kadar, firma icinde daha ¢ok
pazarlamacilarin odaklandigi miisteri, miisteri pazarlar1 ve gelir yaratma
konulariyla ilgilenmeleri gerekmektedir (Uncles, 2005).

Sonuc ve Oneriler

Pazarlama performansiin 6l¢iilmesi konusunda katedilmesi gereken yol
zor ve karmagiktir ve ancak belirli asamalarda gerceklestirilebilir. Pazarlama
performansinin degerlendirilmesi tek bir ¢ikti, yontem veya is siireci olarak degil,
firmalarin zaman icinde ulasabilecegi bir yolculuk olarak goriilmelidir (Wyner,
2004).

Pazarlamanin departman olarak Onemini yitirmesi ve departman olarak
varligmin sorgulanir hale gelmesi pazarlama ydneticilerinin de firma icindeki
durumlarini,  gorevlerini  ve  sorumluluklarmi  gdzden  gegirmelerini
gerektirmektedir. Ciinkii pazarlama departmaninin bu durumu, pazarlama
yoneticilerinin gérev ve sorumluluklarinin sadece kendi departmanlariyla sinirl
kalamayacagin1 gostermektedir. Pazarlama bir departmanin gérev ve sorumlulugu
olmaktan ¢ikip tiim firmanin isi haline geldik¢e pazarlama yoneticilerini de yeni
gorev ve sorumluluklar beklemektedir. Pazarlama yoneticileri pazarlama
aktivitelerinin firmadaki ttim birimler tarafindan gerceklestirilmesinin saglanmasi
gorevini  ve sorumlulugunu {istlenmelidir. Pazarlama yoneticileri kendi
departmanlariin etkisini arttirmaya odaklanmak yerine firmanin pazarlama
yeterliliklerinin arttirilmasi ve isletme performansina olumlu katki saglamasi igin,
departmanlar arasi uyumu saglama roliinii Gistlenmelidir.

Yoneticiler, performans degerlendirme igin tek bir o6lgit kullanamazlar.
Pazarlama performansimi tek bagina yansitabilen boyle bir dlgiit yoktur. Bunun
yerine yoneticiler optimum sayida 6l¢iit segmeli ve performansi bu 6lgiitlere gore
degerlendirmelidirler. Ancak bu sayinin ka¢ olmasi gerektigi konusunda gesitli
rakamlar ifade ediliyor olsa da, kesin bir sey sdylemek ¢ok miimkiin degildir.
Yoneticiler, Olgiitlerdeki literatiirde sozii  edilen degisimleri g6zoniinde
bulundurarak olgiit segimini yapmalidirlar. Pazarlama faaliyetlerinin finansal
etkisini ortaya koyabilen, gecmise degil gelecege doniik olan uzun vadeli olan,
makro degil mikro veriler igeren, ¢esitli unsurlara gore goreceli durumu yansitan
Olciitler secilmeli ve Olgiitler bagimsiz olarak ele alimmamali, onun yerine
olgiitlerin kendi aralarindaki sebep sonug iliskisini ortaya koyan iligki zincirleri
olusturulmalidir. Pazarlama 6lgiitlerinin firma performansi {izerindeki dogrudan
etkisini belirlemek ve gOstermek zor oldugu ig¢in, yoneticilerin, pazarlama
harcamalar1 ve firma performansi arasindaki iliski agim ve etki zincirini
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belirleyerek, hangi pazarlama aktivitesine ne kadar kaynak ayirilacagina dair fikir
edinebilmeleri miimkiin olacaktir.

Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde hangi o6lgiitlere daha
fazla onem verildigi ¢ok 6nemli degildir. Onem verildigi sdylenen olgiitlerin
isaret ettigi unsurlar konusunda basarinin da elde edilmesi gerekir. Olgme, pazar
bilgisini elde edilmesini saglar, ancak bu bilginin firma igin degere
doniisebilmesi, firmanin 6grenme yonlii olmasiyla miimkiindiir. Firma icinde
departmantalizm, diger bir deyisle fonksiyonel oryantasyon fazla oldugu zaman
pazarlama departmani elde ettigi pazar bilgisini diger departmanlarla paylagsmak
konusunda isteksiz davranabilir.

Pazarlamanin amaci sadece miisteriler icin deger yaratmak degildir.
Pazarlama ayni1 zamanda hissedarlar ve yatirimcilar i¢in de deger yaratmaktadir.
Bu yilizden pazarlamacilar, yatirnmcilarin pazarlamanin sadece firmanin kisa
vadedeki performansini degil, firmanin uzun vadedeki degerini de 6nemsedigini
gozoniinde bulundurarak performans degerlendirme sistemi tasarlamak ve
pazarlamanin firmanin degeri {izerindeki etkisini ortaya koyan pazarlama
oOlciitlerini olusturmak ve saglamak zorundadirlar.

Ust yoneticiler yenilikgilik faaliyetlerine pazarlamacilar1 daha fazla dahil
etmelidirler. Cilinkii yeni iriin, yeni kanal ve ig gelistirme siireglerinin tiimiinde
miisteri cogu durumda en 6nemli paydastir ve pazarlamacilar, miisteri istek ve
ihtiyaclarina dair en ¢ok bilgiye sahip olduklarindan, yenilik¢ilige de dnemli katki
saglayabilirler.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte performans degerlendirme panellerinin
(dashboard) gelismesi ve yayginlagsmasi pazar bilgisinin daha hizli ve etkin bir
sekilde elde edilmesine ve bu bilginin departmanlar arasinda paylasilmasina
olanak saglamaktadir. Yoneticiler bu performans degerlendirme ve izleme
araglarimin kurum icinde daha etkili bir sekilde kullanilmasini saglamalidirlar.
Bdylece kurumdaki tiim birimlerin pazarda olusan firsat ve tehditlere yonelik
atilacak adimlar ve alinacak tedbirler konusunda katki saglamasi miimkiin
olacaktir.

Pazarlama basarisin1 belirleyen unsurlarin neler oldugu konusundaki
tutumlarinin yanisira firmanin kurumsal performansi da olgiilerek bu unsurlarin
her birinin genel performans tizerindeki etkisinin ne oldugu anlagilmalidir.
Yapilacak caligmalarda bu unsurlar konusunda firmanin basarisi sorgulanarak
bunlarn her birindeki basarinin firmanin genel basarisi tizerindeki etkisi de ortaya
konulabilir. Ayrica basarty1 belirleyen bu unsurlarin her biri i¢in kullanilan
pazarlama (ve/veya firma) kaynaklarimin miktar1 belirlenerek pazarlama
kaynaklarinin pazarlamaya dair aktiviteler arasindaki stratejik tahsisi daha iyi
saglanabilir ve ayrica yine kullanilan kaynaklarin firma ve hissedar degerine
etkisi kantitatif olarak ortaya konulabilir.

Pazarlama  performansmin  degerlendirilmesi  ve  performans
degerlendirmede hangi Olgiitlere Onem verilmesi gerektigi konusunda st
yonetimin ve diger birimlerin goriis ve beklentilerine dair ¢alismalar yapilmis
olmasina karsin, hissedarlar, yatirnmeilar gibi diger paydaslarla yapilan kapsaml
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caligmalara rastlanmamistir. Gelecek ¢alismalarda farkli paydaslarin da pazarlama
performansinin degerlendirilmesi konusundaki goriis ve diisiincelerine yonelik
caligmalar yapilabilir.

Olgiitler yoluyla elde edilen verilerin ve bilginin firma performansini
arttirmay1 saglayabilmesi igin, bilginin sadece toplanmasi ve yorumlanmasi
yetmez. Bu bilginin firma i¢inde tiim birimlere ve iist yonetime aktarilmasi ve
firma icinde strateji olusturmadan giinliik aktivitelere kadar tiim unsurlari
etkilemesi gerekmektedir. Bu baglamda 6grenme odaklilik, elde edilen bilginin
performansa donilismesine katki saglayabilecek bir olgudur. Bu sebeple gelecekte
yapilacak calismalarda 6grenme odakliligin etkisinin arastirilmasinin pazarlama
Olciitleri literatiiriine katki saglayacag diistiniilmektedir.

Pazarlama performansinin dlglimiine iligkin literatiir, 6l¢lim araglarinin
tahmin etme giiciiniin yeterince irdelenmemesinden dolay1 elestirilmektedir. Cok
az c¢aligmada Olciitlerin kendi aralarindaki korelasyon ele alinarak kendi
aralarindaki iligki ag1 ortaya konulmaya caligilmistir. Yapilacak g¢alismalarda
konunun bu yoniiyle ele alinmasi uygundur.

KAYNAKCA

Achrol, R.S. ve Kotler, P. (1999). “Marketing in the network economy”, Journal of Marketing, 63
(Special issue), 146-63.

Ambler, T. ve Kokkinaki, F. (1997). “Measures of Marketing Success”, Journal of Marketing
Management, 13, 665-678.

Ambler, T. (2000). “Marketing Metrics”, Business Strategy Review, 11(2), 59-66.

Ambler, T., Kokkinaki, F. ve Puntoni, S. (2001). “Assessing Marketing Performance: The Current
State of Metrics”, Centre for Marketing Working Paper, No. 01-903.

Ambler, T. (2003). Marketing and the Bottom Line — the Marketing Metrics to Pump up Cash Flow,
2nd edition. Financial Times / Prentice Hall.

Ambler, T. ve Xiucun, W. (2003). “Measures of Marketing Success: A Comparison Between China
and the United Kingdom”, Asia Pacific Journal of Management, 20, 267-281.

Ambler, T., Kokkinaki, F. ve Puntoni, S. (2004). “Assessing Marketing Perormance: Reasons for
Metrics Selection”, Journal of Marketing Management, 20, 475-498.

Ambler, T. (2006). “Don’t Cave in to Cave Dwellers”, Marketing Management, 15 (5), 25-29.

Ambler, T. ve Roberts, J. (2006). “Beware the Silver Metric: Marketing Performance Measurement
Has to Be Multidimensional”, Report No 06-113, Marketing Science Institute,
Cambridge, MA.

Baker, S. ve Holt, S. (2004) "Making marketers accountable:a failure of marketing education?",
Marketing Intelligence & Planning, 22(5), 557 — 567.

Barwise P. ve Farley J. (2004). “Marketing Metrics: Status of Six Metrics in Five Countries”,
European Management Journal, 22(3), 257-262.

Bennett R. (2007). “The use of marketing metrics by British fundraising charities: a survey of
current practice”, Journal of Marketing Management, 23(9), 959-989.

Bhargava, M., Dubelaar, C. ve Ramaswami, S. (1994). “Reconciling Diverse Measures of
Performance: A Conceptual Framework and Test of a Methodology”, Journal of Business
Research, 31 (2), 235-246.

Bonoma, T.V. ve Clark, B.H. (1988). Marketing performance assessment, Harvard Business School
Press, Boston.

Brookes, R.W., Brodie, R.J., Coviello, N.E. ve Palmer, R.A. (2004). “How managers perceive the
impacts of information technologies on contemporary marketing practices”, Journal of
Relationship Marketing, 3 (4), 7-26.

72



Yonetim ve Ekonomi 19/1 (2012) 59-75

Clark, B. (1999). “Marketing Performance Measures: History and Interrelationships”, Journal of
Marketing Management, 15(8), 711-732.

Clark, B. (2000). “Managerial perceptions of marketing performance: efficiency, adaptability,
effectiveness and satisfaction”, Journal of Strategic Marketing, 8(1), 3-25.

Clark, B. (2001). “A summary of thinking on measuring the value of marketing”, Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 9(4), 357-369.

Clark, B.H. (2004), “Measuring Performance: The Marketing Perspective,” iginde A. Neely (ed.)
Business Performance Measurement: Theory and Practice, Cambridge, UK, Cambridge
University Press, ss. 22-40.

Clark, B.H., Abela, A.V. ve Ambler, T. (2006). “An information processing model of marketing
performance measurement”, Journal of Marketing Theory and Practice, 14(3), 191-208.

CMO Council. (Temmuz, 2005). Measures and Metrics: The European Marketing Performance
Measurement Audit. http://www.mpmforum.org/PDF/ Eur_MPM_ Report.pdf (13
Haziran 2010)

Coskun, A. (2005). “Isletmelerde Performans Yonetimi: Bir Yonetim Muhasebesi Araci Olarak
Performans Karnesi”. Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi.
Davidson J. (1999). “Transforming the Value of Company Reports through Marketing

Measurement”, Journal of Marketing Management, 15(8), 757-777.

Doyle, P. (2000). “Valuing Marketing’s Contribution”, European Management Journal, 18(3), 233—
245,

Eccles, R.G. (1991). “The Performance Measurement Manifesto”, Harvard Business Review,
(Ocak./Subat), 131-37.

Eusebio, R., Llonch, J. ve Belbeze M.P.L. (2006). “Measures of marketing performance: a
comparative study from Spain”, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 18(2), 145-155.

Farley, J.U., Hoenig, S., Lehmann, D.R. ve Nguyen, H.T. (2008). “Marketing Metrics Use in a
Transition Economy: The Case of Vietham”, Journal of Global Marketing, 21(3),179-190.

Franchi, F. (2007). “The Value of Marketing Metrics”. Unpublished master’s thesis, Cranfield
University.

Frosen, J. (2008). “Measuring Marketing Performance from a Shareholder Performance-The Use of
Marketing Metrics in Finnish Companies”, Unpublished master’s thesis, Helsinki School
of Economics (HSE).

Frosen, J., Jaakkola, M., Vassinen, A., Parvinen, P. ve Aspara, J. (1-3 December 2008). Use and
Perceived Importance of Marketing Metrics in Different Business Settings. Australian &
New Zealand Marketing Academy Conference, Sydney.

Good, D. (1992). “A Need for The Revitalization of Indicants of Performance in The Marketing
Organizations”, Journal of Marketing Theory and Practice, 1 (Fall), 31-39.

Gok, O. (2007). “Marketing and Marketing Managers in the New Era: Relational Perspective”,
Journal of American Academy of Business, Cambridge, 10(2), 218-224.

Gok, O. ve Hacioglu, G. (2010). “The Organizational Roles of Marketing and Marketing
Managers”, Marketing Intelligence & Planning, 28(3), 291-309.

Gronholdt, L. ve Martensen, A. (2006). “Key Marketing Performance Measures”, The Marketing
Review, 6(3), 243-252.

Ittner, C.D. ve Larcker, D.F. (1998). “Are Nonfinancial Measures Leading Indicators of Financial
Performance? An Analysis of Customer Satisfaction”, Journal of Accounting Research,
36, 1-35.

Kald, M. ve Nilsson, F. (2000). “Performance Measurement At Nordic Companies”, European
Management Journal, 18(1), 113-127.

Kohli, A.K. ve Jaworski, B.J. (1990). “Market orientation: the construct, research propositions and
managerial implications”, Journal of Marketing, 54(2), 1-18.

Lehmann, D. (2004). “Metrics for Making Marketing Matter”, Journal of Marketing, 68(4), 73-75.

Lemon, K.N. ve Seiders, K. (2006). “Making marketing accountable: A broader view”. icinde J.N.
Sheth ve R.S. Sisodia (Eds.), Does marketing need reform? Fresh perspectives on the
future. Armonk: M.E. Sharpe.

73



G.Hacioglu | Pazarlama Performans Olgiitleri: Bir Literatiir Taramast

Lenskold, J. (2002). “Marketing ROI: Playying to Win”, Marketing Management, 11(3), 31-34.

Mavrinac, S. ve Siesfeld, T. (1997). “Measures that matter: An exploratory investigation of
investors’ information needs and value priorities”. Working paper, lvey School of
Business, University of Western Ontario, London, ON, Canada.

McKinsey & Company. Measuring marketing: McKinsey Global Survey Results.
https://www.mckinseyquarterly.com/ PDFDownload. aspx?ar=2313 (8 Mart 2009).

Meyer, M.W. (2004). “Finding performance: The new discipline in management”. A. Neely, (Ed.),
Business Performance Measurement iginde (51-62). Cambridge: Cambridge University
Press.

Moorman, C. ve Rust, R.T. (1999). “The role of marketing”. Journal of Marketing, 63, 180-97
(special Issue).

Morgan, N.A., Clark, B.H. ve Gooner, R. (2002). “Marketing productivity, marketing audits, and
systems for marketing performance assessment - Integrating multiple perspectives”,
Journal of Business Research, 55(5), 363-375.

Mortanges, C.P.D. ve Van Riel A., (2003). “Brand Equity and Shareholder Value”, European
Management Journal, 12 (4), 521-527.

Narver, J.C. ve Slater, S.F. (1990). “The effect of a market orientation on business profitability”,
Journal of Marketing, 54(3), 20-35.

Nath, P. ve Mahajan, V. (2008). “Chief Marketing Officers: A Study of Their Presence in Firms’
Top Management Teams”. Journal of Marketing, 72(1), 65-81.

Nwokah, N.G. (2009). “Customer-focus, competitor-focus and marketing performance”, Measuring
Business Excellence, 13(3), 20-28.

O’Sullivan D. ve Abela A. (2007). “Marketing Performance Measurement Ability and Firm
Performance”, Journal of Marketing, 71(2), 79-93.

Patterson L. (2007). “Taking on the metrics challenge”, Journal of Targeting, Measurement and
Analysis for Marketing, 15(4), 270-276.

Piercy, N.F. ve Cravens, D.W. (1995). “The network paradigm and marketing organization”,
European Journal of Marketing, 29 (3), 7-34.

Rust, R.T., Ambler, T., Carpenter, G.S., Kumar, V. ve Srivastava, R.K. (2004). “Measuring
marketing productivity: current knowledge and future directions”, Journal of Marketing,
68 (3), 76-89.

Schultz, D.E. ve Gronstedt, A. (1997). “Making Marcom an investment”, Marketing Management,
6(3), 40—48.

Seggie, S.H., Cavusgil, E. ve Phelan, S.E. (2007). “Measurement of return on marketing investment:
a conceptual framework and the future of marketing metrics”, Industrial Marketing
Management, 36 (6), 834-41.

Sevin, Charles H. (1965), Marketing Productivity Analysis. New York: McGraw-Hill.

Sheth, J.N., Sisodia, R. ve Sharma, A. (2000). “Antecedents and consequences of customer centric
marketing”, Journal of the Academy of Marketing Science, 28 (1), 55-66.

Sheth, J. ve Sisodia, R. (2002). “Marketing productivity Issues and analysis”, Journal of Business
Research, 55(5), 349- 362.

Slywotsky A.J. ve Shapiro B.P. (1993) “Leveraging to Beat the Odds: The New Marketing Mind-
Set”, Harvard Business Review, September-October, 97-107.

Srinivasan, S. ve Hanssens, D. (2009). “Marketing and Firm Value: Metrics, Methods, Findings and
Future Directions”, Journal of Marketing Research, 46(3), 293-312.

Srivastava, R.K., Shervani, T. ve Fahey, L. (1999). “Marketing, business processes, and shareholder
value: an organizationally embedded view of marketing activities and the discipline of
marketing”, Journal of Marketing, 63 (Special issue), 168-79.

Thomas, M.J. ve Deans, K.R., (1998). "Marketing Performance Measurement: Connections between
marketing and other functions”, CD-ROM Proceedings of the Australian and New
Zealand Marketing Academy, 2898-2909.

Thomas, J. ve Gupta, R.K. (2005). “Marketing theory and practice: evolving through turbulent
times”, Global Business Review, 6 (1), 95-114.

74



Yonetim ve Ekonomi 19/1 (2012) 59-75

Uncles, M. (2005). “Marketing metrics: A can of worms or the path to enlightenment?”, Brand
Management, 12(6), 412-418.

Verhoef, P.C. ve Leeflang P.S.H. (2009). “Understanding the Marketing Department’s Influence
within the Firm”, Journal of Marketing, 73 (2), 14-37.

Webster, F.E. Jr (2005). “A perspective on the evolution of marketing management”, Journal of
Public Policy & Marketing, 24 (1), 121-126.

Webster, F.E. Jr, Malter, A.J. ve Ganesan, S. (2005). “The decline and dispersion of marketing
competence”, MIT Sloan Management Review, 46 (4), 35-43.

Webster, F.E. Jr (1992). “The changing role of marketing in the corporation”, Journal of Marketing,
56 (3), 1-17.

Wyner, G. (2004). “The Journey to Marketing Effectiveness”, Marketing Management, 13
(March/April), 8-9.

Yeniyurt, S. (2003). “A Literature Review and Integrative Performance Measurement Framework
for Multinational Companies”, Marketing Intelligence & Planning, 21(3), 134-142.

Zinkhan, G. ve Verbrugge, J. (2000). “The Marketing / Finance Interface: Two Divergent and
Complementary Views of the Firm”, Journal of Business Research, 50(2), 143-148.

75



