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OZET

Bu calismanin amaci, firmadaki bes temel departmanin (pazarlama, satis, Ar-Ge, liretim ve finans),
pazarlamaya iliskin kararlar {izerinde ne derece etkisi oldugunu arastirmaktir. Bu dogrultuda, her bir
departmanin bu kararlar iizerindeki etki diizeyleri belirlenerek, departmanlar arasi karsilastirma yapilmakta ve
her bir departmanin etkisinin firma performansi ile iliskisi arastirilmaktadir. Bunun yani sira, kararlardaki
etkinin departmanlar arasinda dagiliminin firma performans: tizerindeki etkisi aragtirilmaktadir. Bu amaca
yonelik olarak, Tirkiye’de faaliyet gosteren 220 fiiretim firmasindan, yapilandirilmis anket araciligiyla
toplanan veriler analiz edilmistir. Analiz sonucunda, firmadaki pazarlamaya iliskin kararlar {izerinde
pazarlama ve satis departmanlarinin oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Pazarlamanin, en ¢ok etkili oldugu
kararlar reklam ve en az etkili oldugu kararlar da iiriin gelistirme kararlaridir. Pazarlama ve satig
departmanlarinin kararlar tizerinde etkisi arttikca firma performansinin distiigli, diger departmanlarinin
etkisinin performans lizerinde bir etkiye sahip olmadigi bulgusuna ulagilmistir. Kararlar {izerindeki etkinin
departmanlar arasinda dagilim ile performans arasinda da bir iliskiye rastlanmamistir. Caligmanin sonunda
uygulamacilar ve gelecek ¢alismalar i¢in Onerilere yer verilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Departmant, Pazarlama Kararlari, Pazarlamanin Rolii, Firma Performanst
Decision Influences of Major Departments on Marketing Related Issues

ABSTRACT

Responding to calls for research in the area, this study empirically examines the decision influence of five
major departments -marketing, sales, R&D, manufacturing and finance- on marketing related issues. The
amounts of influence exercised by each department are portrayed and compared, and their relations with firm
performance are explored. Besides, the dispersion of influence and performance are discovered. To the end,
the data collected from a sample of 220 Turkish manufacturing firms via a structured questionnaire derived
from the literature are analyzed. Results reveal that marketing and sales departments are the most influential
ones within the firm. The amount of influence exercised by marketing and sales are negatively related with
firm performance, while others have no relationship with firm performance. Dispersion of influence among
departments has no effect on firm performance. Managerial implications and future research issues are
discussed.
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GIRIS

Pazarlamanin firma i¢indeki rolii ve etkisi, hem arastirmacilarin hem de uygulamacilarin ilgisini
ceken bir konu olmaya devam etmektedir. Pazarlamanin 6nemini yitirdigi, daha az ilgi ¢ektigi ve
giicsiiz hale geldigi soylenmektedir (McGovern vd., 2004). Pazarlama faaliyetlerine verilen 6nemin
azaldig1 ve pazarlamanin departman olarak da giicliniin diisiiste oldugu ifade edilmektedir (Day,
1992; Webster, Malter ve Ganesan, 2005). Arastirmacilar, firma i¢inde pazarlama fonksiyonunun
kiigiildiigiinii (Greyser, 1997), pazarlama faaliyetleri i¢in dis kaynak kullaniminin arttigin1 (Kumar,
2004; McGovern ve Quelch, 2005; Ueltschy vd., 2006) ve pazarlamaya ait rollerin orgiit i¢inde
dagildigin1 o6ne siirmektedirler (Krohmer, Homburg ve Workman, 2002; Webster, Malter ve
Ganesan, 2005; Harris ve Ogbonna, 2003). Bir¢ok stratejik kararin ve hatta geleneksel olarak
pazarlamanin {istlendigi bazi islerin bile, artik pazarlamanin gorevi olmaktan c¢iktig1 ve diger
departmanlar tarafindan tistlenilmeye baslandigi ortaya konulmaktadir ((Nath ve Mahajan, 2008;
Srivastava, Shervani ve Fahey, 1999; Sheth ve Sisodia, 2005). Pazarlama departmanlarinin gérev ve
sorumluluklari, neredeyse sadece tutundurma ile iligkili faaliyetleri yonetmekten ibaret olacak
sekilde daralmaktadir (Gok ve Hacioglu, 2010). Bu tartismalar {izerine, pazarlamanin firma i¢indeki
roliinii ve kararlardaki etkilerini arastiran daha ¢ok gelismis iilkelerde bazi ¢alismalar yapilmistir
(6rn., Homburg vd., 1999; Moorman ve Rust, 1999; Verhoef ve Leeflang, 2009; Merlo ve Auh,
2009; Oswald vd., 2012; Merlo, Lukas ve Whitwell, 2012; Wirtz, Tuzovic ve Kuppelwieser, 2014;
Hattula vd., 2015; Krush vd., 2015). Pazarlamanin firma i¢indeki varlig1 ve roliine iliskin daha ¢ok
ABD, Almanya, Hollanda gibi gelismis iilkelerde ¢calisma yapildig1 ve bu konuda daha fazla caligma
yapilmasina ihtiyac¢ oldugu da agiktir (Merlo ve Auh, 2010). Ozellikle de gelismekte olan iilkelerde
yapilmis caligmalarin (6rn., Engelen ve Brettel, 2012) az olmasindan dolay1 bu iilkelerde ¢alisma
yapilmast Onem tasimaktadir (Burgess ve Steenkamp, 2006). Ciinkii, pazarlamanin etkisinin
toplumsal tutum, ekonomik gelismislik ve yasal diizenlemelerle iliskili olabilecegi diisiiniilmektedir
(Homburg vd., 1999). Bu baglamda bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren iiretim
firmalarinda pazarlamaya iliskin kararlarda pazarlama ve diger departmanlarin etkisini arastirarak bu
boslugu doldurmaktir. Bu konuda literatiirdeki agig1 kapatmak baglaminda bu ¢aligmanin ii¢ katkisi
olacag diisiiniilmektedir. Ik olarak, pazarlamaya iliskin kararlar iizerinde temel departmanlarin
etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ikinci olarak, her bir departmanin bu kararlardaki etki
diizeylerinin firmanin genel performansi tizerindeki etkisi arastirilacaktir. Son olarak da pazarlama
kararlar1 iizerindeki etkinin departmanlar arasinda dagiliminin performans iizerinde etkisi olup

olmadig1 belirlenmeye calisilacaktir. Calismanin bundan sonraki béliimiinde, kavramsal gerceve
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ortaya konulmakta ve yapilan c¢alismalar ele alinmaktadir. Sonrasinda, arastirmanin yontemi
aciklanarak bulgular sunulmaktadir. Calismanin sonunda, sonuglar tartisilmakta, uygulamacilar ve

gelecek calismalar i¢in Oneriler sunulmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Etki, kisilerin kendi Oneri, tavsiye veya emirlerinin takip edilmesi i¢in diger kisileri ikna etmeyi
basarma siirecidir (Merlo vd., 2012). Pazarlama departmaninin etkisi, departmanin firma iginde
onemli olarak goriilmesi ve diger departmanlara gore giic sahibi olmasi olarak tanimlanabilir
(Verhoef vd., 2011). Homburg vd.’ye (1999) gore giic, her bir alt birimin Orgiitteki diger tiyelerin
tutum ve davraniglarinda degisim yaratabilme yeterliligi, etki ise bu giiciin basaril1 bir sekilde hayata
gecirilmesidir. Homburg vd. (1999), pazarlamanin etkisini ise, “isletme i¢in dnemli olan faaliyetler
tizerinde pazarlama departmaninin diger departmanlara gore sahip oldugu giiciin kullanimi1” olarak
tanimlamaktadir. Merlo (2011) pazarlamanin ayr1 bir departman olarak etkisini, stratejilerin
gelistirilmesi ve uygulanmasinda departmanin tavsiyeleriyle digerlerini ikna etmesi olarak ele
almaktadir. Orgiitsel tasarimda temel konulardan birisi de pazarlama faaliyetleri {izerinde &rgiit
icinde kimlerin daha fazla etki sahibi olmasi gerektigidir (Krohmer et al. 2002). 1990’11 yillardan
itibaren pazarlamanin departman olarak Onemini kaybetti§i ve onun yerine pazar odaklilik
kavraminin O6nem kazanmaya basladigr goriilmektedir (Webster vd., 2005). Pazar odaklilik
kiiltiiriiniin firmalarda yerlesmesiyle pazarlamanin sadece bir departmanin gorevi olmaktan ¢iktig1 ve
firmadaki tim departmanlarin ve calisanlarin gorevi haline geldigi 6ne siiriilmektedir (Shipley,
1994). Oswald vd. (2012) temel departmanlarin pazar odaklilik iizerindeki etkisini arastirdigi
caligmasinda, pazarlama ve satis departmanlarinin hem tepkisel hem de proaktif pazar odaklilik
iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Moorman ve Rust (1999) ise, pazar odakliligin
etkisinin, giiclii bir pazarlama departmaninin varligma bagli oldugunu ve pazarlama departmaninin
firma performansina dogrudan olumlu etkisinin de oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde,
Merlo ve Auh (2009), pazar odakliligin performans iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini ancak
giiclii bir pazarlama departmanina sahip olunmasinin firma basarisina katki sagladigini bulmustur.
Verhoef vd. (2011) tarafindan yapilan ve yedi iilkeyi kapsayan calismada, yedi iilkeden besinde
pazarlama departmaninin etkisinin pazar odakliligi arttirmanin Gtesinde firma performansini da
dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Homburg vd. (1999) etkili bir pazarlama departmaninin daha iyi
performans i¢in gerekli oldugu sonucuna ulagmistir. Ancak, Verhoef ve Leeflang (2009) ile Hattula
vd. (2015), pazarlamanin finansal performans iizerinde dogrudan etkisi olmamakla birlikte, pazar
odakliligin bu iliskiye aracilik ettigi bulgusuna ulagmistir. Pazarlama departmaninin firma iginde

etkisine iligkin caligmalar disinda, ayrica firmanin stratejik kararlar1 ve pazarlama kararlar

914



iizerindeki etkinin departmanlar arasinda dagiliminin etkileri de yapilan ¢alismalarla incelenmistir.
Krohmer vd. (2002), pazarlama faaliyetleri lizerindeki etkinin departmanlar arasindaki dagiliminin
firma performansi {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir. Engelen (2011)
firmanin stratejik kararlar1 iizerindeki etkinin departmanlar arasinda dagilimi ile performans arasinda
ters-U seklinde bir iligski oldugunu bulmustur. Krush vd. (2015) de pazarlama yeterliliklerinin firma
icindeki dagilimimin pazarlama departmaninin etkisini azalttigin1 ancak performans iizerinde

dogrudan olumlu etkisi oldugunu bulmustur.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada one siiriilen hipotezleri test etmek i¢in Tiirkiye’de faaliyet gdsteren {iretim firmalarindan
veri toplanmustir. Calismanin &rneklemini Istanbul Sanayi Odasi (ISO) tarafindan aciklanan
Tiirkiye’nin en biiylik 500 sanayi sirketi olusturmaktadir. Bu sirketlerde gorev alan yaklagik 1400
yonetici ve bu sirketlere ait yaklasik 600 genel e-posta adresi bir arastirma firmasi araciliiyla elde
edilmistir. Elde edilen e-posta adreslerine Internet yoluyla anketler gonderilmis ve toplam 225 adet
geri doniis saglanmistir. Alicitya ulagmayan 132 adet anket ¢ikarildiginda geri doniis orani yaklagik
%12 olarak belirlenmistir. Bu tiir aragtirmalarda %12 ile %20 arasinda bir geri doniis oraninin uygun
oldugu (Churchill, 1991) diisiiniildiiglinde bu oranin yeterli oldugu sdylenebilir. Eksik doldurulan 5
adet anket cikarildiktan sonra 220 adet analize uygun ankete ulasilmistir. Ornekleme dahil olan
katilimcilarin %56,8’1 nihai tiiketici ve %43,2’si endiistriyel tiiketiciye yonelik iirlinler {ireten
firmalarda yer almaktadir. Katilimeilarin firmalari, otomotiv, makine, tekstil, gida gibi bir¢ok farkli
alanda faaliyet gostermektedir. Katilimcilarin %15,5’inin firmalarmin iist yonetiminde yer aldigi
goriilmektedir. Katilimcilarin, 17,7’sinin pazarlama, %18,6’sinin satis, %16,8’inin finans/muhasebe,
%13,2’sinin liretim, %5,5’inin satin alma, %4,5’inin Ar-Ge ve %5,9’unun diger boliimlerden oldugu
goriilmektedir. Bundan dolayi, orneklemin cesitli endiistrilerden farkli miisteri profillerine sahip
firmalardan ve bu firmalarin farkli boliimlerinden katilimeilar igerdigini ve dengeli bir 6rneklem
yapisina ulasildigini sdylemek miimkiindiir. Olas1 yanitlanmama hatasin1 belirlemek i¢in, erken ve
gec¢ yanit verenlerin cevaplari arasinda t-testi yapilmig (Armstrong ve Overton, 1977) ve boyle bir
durumun séz konusu olmadigi goriilmiistir (p> .05). Firma performansini 6lgmek ig¢in, cesitli
caligmalar (Moorman ve Rust, 1999; Verhoef ve Leeflang, 2009) temel alinarak olusturulan ve
performansin pazar ve karliliga iliskin bazi Olgiitlerini igeren siibjektif performans O6lgegi
kullanilmistir. Her bir departmanin kararlardaki etkisini 6l¢gmek i¢in Homburg vd. (1999) tarafindan
olusturulan ve sonrasinda diger arastirmacilar tarafindan da benzer sekilde kullanilan 6l¢iim modeli
kullanilmigtir. Buna gore, katilimcilara reklam, miisteri sadakat programlari, miisteri memnuniyeti

Olctimii ve gelistirilmesi, hedef pazarlarin ve miisterilerin se¢imi, miisteri hizmetleri, dagitim,
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fiyatlama ve yeni lriin gelistirme kararlar iizerinde bes farkli departmanin (pazarlama, satig, finans,
iiretim ve Ar-Ge) ne derece etkili oldugu sorulmustur. Katilimcilardan 100 puani ilgili departmanlar
arasinda, daha etkili olan departman daha ¢ok puan alacak sekilde dagitmalari istenmistir.
Kararlardaki etkinin departmanlar arasinda dagilimini belirlemek i¢in, her bir karardaki puanlarin
standart sapmalar1 hesaplanmistir (Krohmer vd., 2002). Departmanlar arasinda kararlardaki etki
puanlart arasindaki fark arttikca standart sapma da artacak, kararlardaki etkinin departmanlar
arasinda dagilimi arttik¢a standart sapma diisecektir. Verilerin analizinde ilk olarak departmanlarin
pazarlama kararlar iizerindeki etki puanlarina iliskin tanimlayici istatistikler ortaya konulmaktadir.
Ayrica, her bir departmanin etkisi ile firma performansi arasindaki iligkiyi belirlemek iizere
regresyon analizleri yapilmaktadir. Son olarak da kararlardaki etkinin departmanlar arasinda dagilimi

ve firma performansi arasindaki iligki i¢in regresyon analizi yapilmaktadir.

3. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Farkli departmanlarin s6z konusu pazarlama kararlar tlzerindeki etki seviyeleri belirlenmis ve
kararlar pazarlama departmaninin etki seviyesine gore siralanmistir (Tablo 1). Buna gore, pazarlama
departmaninin en etkili oldugu karar alanmin reklam (%54) oldugu goriilmektedir. Pazarlama
departmaninin daha cok etkili oldugu diger alanlar miisteri sadakat programlar1 (%46), miisteri
memnuniyeti (%41), hedef pazar ve miisteri se¢cimi (%40) ile miisteri hizmetleri (%36) olarak
siralanmaktadir. Pazarlamanin reklam diginda miisteriye iliskin kararlar konusunda diger tiim
departmanlardan daha etkili oldugu goriilmektedir. S0z konusu kararlar konusunda satig
departmaninin ikinci sirada yer aldig1 ve onemli Olgiide etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayn
zamanda pazarlama departmaninin etkisi azaldik¢a satis departmaninin etkisi artmaktadir. Dagitim
ile ilgili kararlarda satis departmaninin pazarlama departmanindan daha fazla etki sahibi oldugu ve
pazarlama departmaninin Oniine gectigi bulunmustur. Fiyatlama kararlarina iligkin olarak da satis
departmani pazarlamadan daha etkilidir. Fiyatlama kararlari, finans departmaninin en etkili oldugu
karar alanidir ve bu konuda goreceli olarak yiiksek etkiye sahiptir. Yeni iiriin gelistirme kararlar
konusunda en etkili departman, Ar-Ge departmanidir. Bunun diger kararlar ile karsilastirildiginda
hem pazarlamanim hem de satisin en az etkili olduklar1 karar konusu oldugu goriilmektedir. Uretim

departmani ise diger kararlara gore bu konuda kismen daha etkindir.

Tablo 1. Temel Departmanlarin Pazarlama Kararlar1 Uzerindeki Etkileri

Pazarlama Satis Finans Uretim Ar-Ge Diger
Pazarlama Kararlar
Reklam 54 25 5 2 4 10
Sadakat programlari 46 31 4 4 5 10
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Miisteri memnuniyeti 41 29 3 7 7 13
Hedef pazar ve miisteri 40 39 4 3 5 9
Miisteri hizmetleri 36 34 4 8 7 11
Dagitim 31 42 6 5 2 14
Fiyatlama 28 36 14 9 8 5
Uriin gelistirme 28 23 3 10 29 7

Her bir departmanin tiim kararlar iizerindeki etkilerinin ortalamalari alinarak, departmanlarin
pazarlama kararlar1 tizerindeki etki seviyeleri belirlenmistir. Tablo 2.’de goriildiigii iizere pazarlama
departmani en etkili departmandir. Pazarlamanin ardindan satis departmaninin pazarlama kararlari
tizerinde en etkili ikinci departman oldugu goriilmektedir. Bu iki departmanin birlikte pazarlama
kararlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olduklar1 ve diger departmanlarin etkisinin gorece olarak
cok az oldugu goriilmektedir. Departmanlarin etki seviyelerinin kendi aralarindaki korelasyonlara
bakildiginda, pazarlamanin etkisi diger tim departmanlarla ters orantilidir ve pazarlamanin etkisi
arttika digerlerinin etkisini diismektedir. Ozellikle de pazarlama ve satis arasinda yiiksek oranda
negatif bir korelasyon (r=-0,62) s6z konusudur. Benzer sekilde satis ile finans arasinda da ters yonlii
bir iliski (= -0,22) oldugu goriilmektedir. Uretim departmani etkisi ile satis ve finans arasinda

anlaml bir iligki yoktur ancak Ar-Ge ile pozitif yonlii ve anlamli bir iliskisi (r= 0,20) mevcuttur.

Tablo 2. Tammlayici istatistikler ve Korelasyonlar

Departmanlar Ortalama | S.S. 1 2 3 4 5
1. | Pazarlama 37,95 23,67 1
2. | Satis 31,68 21,61 | -0,62%* 1
3. | Finans 5,33 9,47 | -0,15% | -0,22%%* 1
4. | Uretim 6,22 6,94 | -0,32** | -0,01 0,11 1
5. | Ar-Ge 8,85 9,67 | -0,18** | -0,13 -0,01 0,20%** 1
6. | Firma Performansi 5,39 0,96 | -0,137 -0,04 -0,03 0,11 0,13
* p< 0,05 ** p<0,01

Firmadaki temel departmanlar ile firma performansi arasindaki iligskiyi ortaya ¢ikarabilmek amaciyla
dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 3). Yapilan analiz sonucunda departmanlarin
pazarlama kararlar1 iizerindeki etki seviyelerinin firma performansindaki varyansin %3,8’ini
aciklayabildigi ve modelin istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bagimsiz
degisken olarak modele dahil edilen pazarlama ve satis departmanlarinin etkisi ile performans
arasinda negatif yonlii ve anlaml bir iligki vardir (sirasiyla, f= -0,293 ve = -0,244), ancak diger

departmanlarin etkisi ile performans arasinda anlamli bir iliski yoktur.

917




Tablo 3. Departmanlarin Etkisi ile Performans fliskisine Dair Regresyon Analizi

Departmanlar B t p

Pazarlama -0,293 -2,633 0,009

Satis -0,244 -2,317 0,022

Finans -0,128 -1,630 0,105

Uretim 0,018 0,237 0,813

Ar-Ge 0,045 0,593 0,554
F=2,573 Diiz. R>=0,038 p=0,028

Bagimli degisken: Firma Performansi

Son olarak, pazarlama kararlar1 {izerinde departmanlarin etkisinin dagilimi ile firma performansi
arasinda iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir (Tablo 4). Bu
amaca yonelik olarak her bir karar unsuru icin, departmanlarin etki puanlarinin standart sapmalari
hesaplanmis ve hesaplanan sekiz standart sapmanin ortalamas: alinmistir. Kararlardaki etkinin
dagilimmin bagimsiz degisken olarak alindigi regresyon modelinin anlamli olmadigi goriilmiistiir
(R2 = 0,004 ; p = 0,739). Kararlardaki etkinin departmanlar arasinda dagiliminin performans

iizerinde herhangi bir agiklama giicli olmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Tablo 4. Kararlardaki Etkinin Dagihmu ile Performans iliskisine Dair Regresyon Analizi

Departmanlar B t P

Kararlardaki Etkinin Dagilimi 0,024 0,333 0.739

F=0,111 Diiz. R*=0,004 p=0,739

Bagimli degisken: Firma Performansi

4. SONUC VE ONERILER

Literatiirde pazarlama departmaninin firma i¢indeki onemi ve alinan kararlar tizerindeki etkinligi
tartisilmaktadir. Bu c¢alismalarda pazarlamanin onemi ve kararlardaki etkisinin sebepleri ve
sonuglarina bakilmakta ve pazar odaklilik, girisimcilik odaklilik gibi baz1 diger degiskenlerle iliskisi
aragtirilmaktadir. Bu baglamda yapilan calismalarda temel ¢ikis noktasi, pazarlamanin 6neminin ve
kararlardaki etkisinin azalmasidir. Geleneksel olarak pazarlamaya atfedilen islerin diger
departmanlar tarafindan istlenilmeye baslandigi ve pazarlamaya iliskin kararlarda pazarlamanin
sahip olmasi gereken etkinin oOrgiit icinde dagilmasidir. Ancak pazarlama kararlarinda diger
departmanlarin etkisinin arttig1 sdylenmekle birlikte, bu etkinin diger departmanlara ne sekilde
dagildig1 ve bu dagilimin sonuglar iizerine ¢ok fazla ¢alisma yapilmamistir. Bundan dolay1 bu
caligmanin literatiirdeki bu boslugu doldurmasi agisindan 6nemli bir katkis1 olacagi diisiiniilmektedir.
Calismada pazarlama kararlart {izerinde departmanlarin etkisi ortaya konulmaktadir ve

departmanlarin sahip oldugu etki seviyelerinin ve etkinin dagiliminin performans tizerindeki etkisi
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arastirilmaktadir. Analizler sonucunda pazarlama ve satis departmanlarinin oldukca dnemli bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak departmanlarin etkisinin performans ile iligkisine bakildiginda hem
pazarlamanin hem de satisin negatif iliskili oldugu goriilmektedir. Engelen (2011) de maliyet
liderligi stratejisi izleyen firmalarda pazarlamanin etkisinin performans ile negatif iliskili oldugunu
gostermigstir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalar 6rnekleminde de iliskinin negatif olmasinin
sebebinin, Tiirk firmalarinin da maliyet odakli strateji izliyor olmalarindan kaynaklanmis olabilecegi
diistintilebilir. Pazarlama yatirimlar1 genellikle orta ve uzun vadeli sonuglar iirettiginden ve 6nemli
harcama gerektirdiginden, maliyet odakli firmalarda performans lizerinde baskilayict bir etkisi
oldugu algis1 olugabilir. Homburg vd. (1999), elde ettikleri bulgularin ABD’de yapilan ¢alismalardan
farkli olmasmi, ABD ile Almanya arasinda pazarlama olgusunun adaptasyonu agisindan farklar
olmasina baglamaktadir ve bu farkin daha az gelismis iilkelerde daha fazla olacagini One
siirmektedir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler ile ABD ve diger bati iilkeleri arasinda pazarlama
olgusunun adaptasyonu, pazarlama faaliyetlerinin kisitli olusu, pazarlama ve dagitim faaliyetlerini
destekleyecek altyapinin gelismemis olmasi ve pazarlamaya karsi toplumsal tutumlar gibi farklarin
olmasinin (Homburg vd., 1999), pazarlamanin firma basarisindaki roliinii olumsuz etkiledigi
diistintilebilir. Pazarlamaya karsi toplumsal tutum, ekonomik gelismislik ve yasal diizenlemeler
acisindan farkli iilkelerde yapilacak caligmalarla daha genellenebilir sonuglara ulasmak miimkiin
olabilecektir. Pazarlamaya siire¢ odakli yaklagim ile iddia edilen, pazarlamanin tiim 6rgiite yayilan
genel bir yonetim fonksiyonu haline geldigi savinin heniliz Tiirkiye’deki iiretim firmalarinda
dogrulanmadig1 goriilmektedir. Pazarlama ve satis kararlarinin oOrgiit geneline yayilmadigi, hala
bliyiilk oranda pazarlama ve satis departmanlarinin tekelinde oldugu goézlenmektedir. Ancak
pazarlamacilarin  verdikleri kararlarda etkinlik, verimlilik gibi konulara yeterince Onem
vermemesinin, alinan kararlarin firmanin etkinligine olumlu katki saglamasini engelledigi, hatta
firma performansini olumsuz etkilemesine sebep oldugu sdylenebilir. Bundan dolayi, pazarlama
uygulamacilarmin aldiklar1 kararlarda 6l¢iilebilirligi g6z onilinde tutmalar1 ve yatirimin geri doniisiine
daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Pazarlama departmaninin kararlar iizerindeki etkisi
arttikca diger tim departmanlarin etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Pazarlamanin departmanlar arasi
isbirligine daha fazla O6nem vermesinin ve kararlar {izerinde diger departmanlarin da katk:
saglamasinin kararlarin etkinligini arttirabilecegi diisiintilebilir. Ayrica departmanlar arasi
catigmalarin sebepleri ve sonuglari iizerine yapilacak caligmalar da isbirligini engelleyen unsurlarin
belirlenmesini ve ¢oziim yollarmin bulunmasini saglayabilir. Calismada performans, katilimeilarin
siibjektif goriisleri dogrultusunda ve kesitsel olarak belirlenmistir. Pazarlama yatirimlarinin ve

harcamalarinin olumlu etkilerinin uzun vadede ortaya ¢iktig1 diisiiniildiiglinde, boylamsal ¢alismalar
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yapilmasiyla pazarlamanin firma performansi {izerindeki etkilerinin daha iyi anlasilabilecegi

diistiniilmektedir.
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Decision Influences of Major Departments on Marketing Related Issues
EXTENDED SUMMARY

The role and impact of marketing within the firm remains a topic of interest to researchers and
practitioners alike. It is said that marketing loses its importance, attracts less attention and becomes
weak (McGovern et al., 2004). It is stated that the importance given to marketing activities has
decreased and the power of marketing as a department is decreasing (Day, 1992; Webster, Malter, &
Ganesan, 2005). Researchers argue that the marketing function within the firm has shrunk (Greyser,
1997), outsourcing for marketing activities has increased (Kumar, 2004; McGovern & Quelch, 2005;
Ueltschy et al., 2006), and marketing roles have been dispersed within the organization (Krohmer,

921



Homburg). and Workman, 2002; Webster, Malter, and Ganesan, 2005; Harris and Ogbonna, 2003). It
has been revealed that many strategic decisions, and even some tasks traditionally undertaken by
marketing, are no longer the task of marketing and are started to be undertaken by other departments
((Nath & Mahajan, 2008; Srivastava, Shervani & Fahey, 1999; Sheth & Sisodia, 2005).

The duties and responsibilities of the marketing departments are narrowing down to almost only
managing the activities related to promotion (Gok and Hacioglu, 2010). Based on these discussions,
some studies have been carried out mostly in developed countries, investigating the role of marketing
in the firm and its effects on decisions (eg, Homburg et al., 1999; Moorman and Rust, 1999; Verhoef
and Leeflang, 2009; Merlo and Auh, 2009; Oswald et al., 2012; Merlo, Lukas, & Whitwell, 2012;
Wirtz, Tuzovic, & Kuppelwieser, 2014; Hattula et al., 2015; Krush et al., 2015).

However, it is clear that more studies have been conducted in developed countries such as the USA,
Germany, and the Netherlands on the presence and role of marketing within the firm, and more
studies are needed on this subject (Merlo and Auh, 2010). Especially since studies conducted in
developing countries (eg, Engelen & Brettel, 2012) are few, it is important to conduct studies in
these countries (Burgess & Steenkamp, 2006). In this context, the aim of this study is to fill this gap
by investigating the effects of marketing and other departments on decisions regarding marketing in
manufacturing companies operating in Turkey. It is thought that this study will make three
contributions in the context of closing the gap in the literature on this subject. First, it is aimed to
determine the effects of the main departments on the marketing decisions. Second, the impact of
each department's level of influence on these decisions on the overall performance of the firm will be
explored. Finally, it will be tried to determine whether the distribution of the impact on marketing
decisions among departments has an impact on performance. In the next part of the study, the
conceptual framework of the study is presented and the studies are discussed. Afterwards, the
method of the research is explained and the findings are presented. At the end of the study, the
results are discussed and suggestions for practitioners and future work are presented.

The impact of the marketing department can be defined as the department being seen as important
within the company and having power over other departments (Verhoef et al., 2011). According to
Homburg et al. (1999), power is the ability of each sub-unit to create change in the attitudes and
behaviors of other members of the organization, and effect is the successful realization of this power.
Homburg et al. (1999) defines the impact of marketing as “the use of the power of the marketing
department over other departments over activities that are important to the business”.

Merlo (2011) considers the impact of marketing as a separate department as the department
persuades others with its recommendations in the development and implementation of strategies.
One of the main issues in organizational design is who should have more influence on marketing
activities within the organization (Krohmer et al. 2002). It is seen that since the 1990s, marketing has
lost its importance as a department and the concept of market orientation has started to gain
importance instead (Webster et al., 2005).

It is argued that with the establishment of a market-oriented culture in companies, marketing ceases
to be the duty of only one department and becomes the duty of all departments and employees in the
company (Shipley, 1994). (2012) found that the marketing and sales departments had a positive
effect on both reactive and proactive market orientation. Moorman and Rust (1999) reveal that the
effect of market orientation depends on the existence of a strong marketing department and that the
marketing department has a direct positive effect on firm performance.
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Similarly, Merlo and Auh (2009) found that market orientation does not have a direct effect on
performance, but it contributes to firm success if having a strong marketing department. Verhoef et
al. (2011) in a study covering seven countries, it is seen that the influence of the marketing
department in five of the seven countries directly affects the performance of the firm beyond
increasing market orientation. Homburg et al. (1999) concluded that an effective marketing
department is essential for better performance. However, Verhoef and Leeflang (2009) and Hattula et
al. (2015) found that although marketing does not have a direct effect on financial performance,
market orientation mediates this relationship. Apart from the studies on the impact of the marketing
department within the company, the strategic decisions of the company and the effects of the
distribution of the impact on the marketing decisions among the departments have also been
examined.

Krohmer et al. (2002) concluded that the distribution of the impact on marketing activities among
departments has a positive effect on firm performance. Engelen (2011) found that there is an
inverted-U-shaped relationship between the distribution of the impact on the firm's strategic
decisions among departments and performance. Krush et al. (2015) also found that the distribution of
marketing competencies within the firm reduces the influence of the marketing department, but has a
direct positive effect on performance.

Responding to calls for research in the area, this study empirically examines the decision influence of
five major departments -marketing, sales, R&D, manufacturing and finance- on marketing related
issues. The amounts of influence exercised by each department are portrayed and compared, and
their relations with firm performance are explored. Besides, the dispersion of influence and
performance are discovered. To the end, the data collected from a sample of 220 Turkish
manufacturing firms via a structured questionnaire derived from the literature are analyzed. Results
reveal that marketing and sales departments are the most influential ones within the firm. The
amount of influence exercised by marketing and sales are negatively related with firm performance,
while others have no relationship with firm performance. Dispersion of influence among departments
has no effect on firm performance. Managerial implications and future research issues are discussed.
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