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YONETICILERDE FINANSAL PAZARLAMA ALGISININ OLCUMU'

Baris Batuhan GECIT 2

oz

Giintimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin daha iyi yonetilebilmesi adina gesitli farkli stratejiler
denenmektedir. Daha iyi bir yonetim i¢in de multi disipliner, bir baska ifadeyle birden fazla disiplinin bir
arada oldugu galigmalar 6nemli bir degisken haline gelmistir. isletmenin fonksiyonlar1 arasinda yer alan
pazarlama ve finans birlikte hareket ederek isletmeler i¢in fayda yaratabilmektedir. Bu aragtirmada da bu iki
fonksiyonun entegre ¢aligmasina yonelik literatiir ele alinmis ve yoneticilerin finansal pazarlama kavramina
iligkin bilingleri 6l¢iilmiistiir. Bu dogrultuda pazarlama karmasi olarak bilinen tirtin, tutundurma, dagitim ve
fiyat stratejilerinin; yoneticiler tarafindan finansal pazarlama perspektifinde degerlendirilip degerlendiril-
medigi anket metodolojisi ile dl¢iilmiistiir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda yoneticiler fiyatlandirma ve
dagitim kavramlarinda finansal pazarlama bakis agis1 ile stratejilerini yiiriitmekteyken; iirliin ve tutundurma
kavramlarinda finansal pazarlama bakis agisi ile stratejilerini yiiriitmemektedirler.

Anahtar Kelimeler: Finans, Pazarlama, Finansal Pazarlama, Yonetici

MEASUREMENT OF THE FINANCIAL MARKETING PERCEPTION OF
MANAGERS

ABSTRACT

In today's competitive environment, various strategies are being tested for the better management of
businesses. For better management, multidisciplinary work, combination of multiple disciplines have become
an important variable. As functions of the business administration; marketing and finance can work together
to create benefit for businesses. In this study, the literature on the integrated operation of these two functions
was discussed and the managers' awareness of the concept of financial marketing was measured. In this
direction, product, promotion, distribution and price strategies, known as marketing mix, were measured by
managers in a financial marketing perspective. In the direction of the results obtained, while the managers are
carrying out the strategies within the perspective of financial marketing in terms of pricing and distribution;
they do not carry out their strategies within the perspective of financial marketing in terms of product and
promotion..

Keywods: Finance, Marketing, Financial Marketing, Manager
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1. GIRiS

Disiplinler arast ¢aligmalar giiniimiizde isletmelerde ve akademik ¢alismalarda siklikla goriilmektedir.
Sosyal bilimler ile fen bilimleri arasi ¢alismalar oldugu gibi, isletme ve iktisat gibi sosyal bilim alanlarinda
da disiplinler arasi galismalar yapilmaktadir. Ornegin turizm pazarlamasi isimli alan, turizm alani ile
pazarlama alaninin ortak bir ¢alisma alanidir.

Giiniimiizde isletmeler ve isletmeciler pazarlama, iiretim, yonetim, finans, insan kaynaklari, muhasebe
gibi alt dallara ayrilarak, uzmanlastiklar1 alanlarda faaliyet gostermektedirler. Firmalarda pazarlama
¢alisanlari, insan kaynaklart miidiirleri gibi bu dallarin profesyonelleri yer almaktadir. Ancak bu alanlarin
bir arada caligmalari, ortak faaliyetler gostermeleri ve birbirlerine olumlu etkilerde bulunmalari
gerekmektedir. Bunun yani sira entegre ¢alistiklart da goriilmektedir. Ciinkii tiim bu alt dallar igletme i¢in
deger yaratmay1 hedeflemektedir ve faaliyetlerinde birbirlerini etkileyen yonleri belirleyerek, ortak pozitif
amag i¢in entegre ¢aligmalar1 olumlu yonlii etki yapacaktir.

Bunlardan pazarlama ve finans; isletme stratejilerinin olusturulmasi, uygunlanmasi ve basariyla
stirdiiriilmesi ve tiim bunlarin sonucunda da deger yaratilmasi anlaminda son derece 6nemli iki kavramdir.

2. FINANSAL PAZARLAMA YAKLASIMI

Firmalar i¢in uzun vadeli bagarinin ve hedeflenen konumlandirmanin neticesi rekabetgi avantajdir.
Rekabetci avantaj; marka olusturma, musteri sadakati, pazar boliimlendirmesi gibi pazarlama gabalar ile
olur. Tiim bu pazarlama ¢abalar1 da bilyiik ¢capli yatirimlari gerektirir ve bu yatirimlar da firmalar i¢in risk
olusturmaktadir. Tim bu ¢abalarin finansmanimin saglanmasi ve onaylanmasi i¢in finansal pazarlama
yaklagimi gereklidir.

Tiirkiye’de yazilan tezler tarandiginda finansin pazarlamay1 icerdigi, pazarlamanin da finans: icerdigi
herhangi bir teze rastlanamamis olmak ile beraber finansal pazarlama isimli bir kitap, makaleye
rastlanmamistir. Finansal Satis (Ozkan, 2015) Finansal Satig isimli kitap finansal pazarlamanin islendigi

sayili kaynaklardandir. Uluslararast literatiirde de bu konuda ¢ok fazla ¢aligmaya rastlanmamustir.

Integrating Rules and Inheritance Networks in a Knowledge-Rased Financial Marketing Consultation
System isimli makalede Daly, Kastner ve Mays (1988) yilinda, nerdeyse 30 yil 6ncesinden finansal pazarlama
ile ilgili ampirik modeller sunmustur.

Sayilt sayida var olan kaynaklar finansal pazarlama kavraminin isletme acisindan Onemini ortaya
koymaktadir. Finansal pazarlama akademik olarak fazla calisilmamis ve akademisyenler tarafindan iizerinde
¢ok siklikla durulmamis bir konudur, ancak igletmelerin siirdiiriilebilir basarisi ve deger yaratmasi igin
vazgegilmez bir kavramdir.

Finansal pazarlama isletmeler ve literatiir i¢in Oylesine nis bir kavramdir ki; American Marketing
Association sozligi gibi akademik pazarlama kaynaklarinda pazarlamanm bir tanimi veya sayfasi yer

almamaktadir.
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Oldukga sayili kaynak var olmakla birlikte, finans ve pazarlama literatiirde multidisipliner olarak, iki farkli
anlamda ele alinmustir. Birincisi bu ¢alismada bahsedildigi sekilde pazarlama faaliyetlerinin finansal analizler
ile yiiriitiilmesini savunan kavramdr, ikincisi ise finansal araglarin pazarlanmasini arastiran kavramdir.

Finansal araglarin pazarlanmasi agirlikli olarak literatiirde “marketing of financial services” olarak,
pazarlama faaliyetlerinin finansal degerlendirmeler ile yiiriitilmesi ise “financial marketing” olarak gegmek-
tedir.

Finansal araglarin pazarlanmasi (marketing of financial services); bonolarin, menkul kiymetlerin, hisse
senetlerinin yatirimeilar tarafindan tercih edilmesini saglamay1 amaglayan bir alandir. Bu arastirmada
kullanilan finansal pazarlama (financial marketing) ise pazarlamanin faaliyetlerinin finans perspektifinde
yiiriitiilmesidir. Iki kavram kelime olarak ¢ok benzese de gerek sektorel uygulamada, gerek ise akademik bir
¢alismada bambaska anlamlara gelen iki kavramdir.

3. FINANS iLE PAZARLAMANIN iLiSKiSi

Kaya (2015) oncelikli olarak pazarlamanin stratejilerinin finansal perspektiften uygulanigini anlatmigtir.
Pazarlamacilar, pazarlama 6l¢timlerini finans ol¢timleriyle iliskilendirmelidirler. Pazarlamacilar pazarlama
biitgelerindeki her kalemin gerekliligini dogrulamali ve her birinin hisse degerine nasil bir katkist oldugunu
gosterebilmelidir. Buna finansal pazarlama denmektedir. Finansal pazarlama ayni zamanda da, her tiirli
finansal araglarn, iiriinlerin ve hizmetlerin pazrlanmasini kapsamaktadir.

Finansal pazarlama yaklagimi, pazarlamanin iki birbiriyle yakindan ilgili kavramu ile ilgili finansal bir
caligmay1 gerektirmektedir. Para harcamak igin bir taahhiit vermeden once, ¢ok titiz bir finansal
degerlendirme yapilmalidir. Finansal degerlendirme teklif halindeki harcama veya gider ile potansiyel
faydalari, riski de goz oniinde bulundurarak mukayese eder. Finansal degerlendirme siirecinde, pazarlama
veya pazar arastirmast departmani da devrede olmalidir.

Ote yandan gegmis finansal verilerin incelenmesi gelecek igin saglikli sonuglar verebilir. Gegmis finansal
veriler incelenip, gelecek pazarlama faaliyetleri ile ilgili asagidakiler g6z 6niinde bulundurularak strateji
gelistirilmelidir:

- Planlamanin temeli igin finansal analizi

- Hedefler ve amaglari belirlemek igin finansal planlama

- Kararlarin sonuglarini gériintiilemek, sonuglarin dogrulugunu gérmek ve miimkiinse hatalar1 diizeltmek

iizere finansal kontrol
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Pazarlama agisindan, tiim bu hedeflerin basarilmast 6lgiilebilir olmalidir. Ornegin marka farkindaligindaki
bir artis reklam vermeden once ve sonrasinda Olgiilmelidir. Boylelikle pazarlamanin amaglarina ulasip
ulagsmadigi, bir baska ifadeyle hedeflenen tiiketici grubunda marka farkindaligini %30°dan %40’a ¢ikarmay1
basarip bagsaramadig: kanitlanmis olur. Finansal pazarlamanin anahtar sorusu “Bu reklama X Milyon dolar
harcamaya deger mi?” dir. Cok net bir sekilde, ne kadar finansal kontrol gerektirir ise gerektirsin, yatirim
taahhiitii yerine getirilmeden, reklam harcamasi yapilmadan 6nce degerlendirilmesi gerekmektedir (Ward,
2003).

Isletmeler kuskusuz genis kitlelere ulasma olanagi bulduklar1 her platformda reklam vermek isterler.
Ancak bu da isletmenin finansal dengelerinde ciddi bir maliyettir ve getirisi; gerek maddi, gerek ise marka
degeri olarak reklam harcamalarinin Stesine gecer ise, bahsi gecen reklam harcamalarini yapmanin geregi
yoktur. Bu agidan pazarlama karmasinin tutundurma elemant, finansal bir perspektif dahilinde yapilmalidir.

Isletmeler ayni1 zamanda pazarlama karmasinin iki diger bileseni olan iiriin ve dagitim stratejilerinde de
ellerindeki kaynaklari verimli kullanmak zorundadirlar. Tiiketici talebine bakilmaksizin, tim tiretim
faaliyetleri seferber edilerek yapilacak bir tiretim firmanin sonunu getirebilir. Miktarsal olarak oldugu gibi,
kalite anlammda da gereginden iyi veya kot bir iirlin tiretmek ve finansal kaynaklari bu dogrultuda
kullanmak; firmanin bekledigi neticeleri elde edememesine yol agabilir.

Dagitim agisindan da firmalarin finansal kaynaklari goz oniinde bulundurarak pazarlama faaliyetlerini
siirdiirmesi gerekmektedir. En uygun fiyatli aracinin veya dagitilacak kanalin bulunup, o kanal ile dagitimin
yapilmasi isletmenin belirli finansal donemde avantajli olmasini saglayacaktir.

Giiniimiizde marka kavramu bile finansal olarak 6lgiilebilen bir kavramdir. Brandz (2017) her yil Diinyanin
En Degerli Markalari listesini olusturmaktadir. Brandz bu listeyi olustururken markalarin finansal marka
degerlerini temel almaktadir ve metodolojisinde agirlikli olarak finansal veriler yer almaktadir. Bu da ortaya
koyuyor ki bir pazarlama alt baslig1 olarak goziiken marka degeri kavrami bile esasinda finansal veriler ile
olgtilmektedir ve bu konuda da finans ile pazarlama entegre vaziyette calismaktadir.

Bir ingaat sirketi ve akaryakit istasyonu sahibi girisimci ile yapilan miilakatta, kisi finansal pazarlamay1
diistinerek ticari faaliyetlerini yurittiigiinii soylemistir. Benzinlik igin yapmig oldugu promosyon harcamalari
(yikama fisleri, hediyeler..) sonucunda yil sonunda bu harcamalar ve getiriler arasindaki dengede %25 karl

¢iktigin ileri stirmiistiir.
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Finansal pazarlamanin basari ile yiiriitiiliip yiiriitilmediginin anlasilmasi da gereklidir. Bunun igin 6n
analizler ve sonug analizleri yapilarak; nasil harcamalar yapilmali ve ne elde edildi gibi konularda sonuglar
elde edilmelidir. Ward (2013) finansal pazarlama igin {i¢ tip analiz yapilabilecegini one siirmiistiir. Bunlar
pazarlama literatiiriinde de kullanilan kavramlaridir:

- SWOT Analizi

- Boston Matriksi

- Nakit Akigt Matriksi

Sonug olarak firmalarin kendi lehlerine pazari degistirmek, yonlendirmek ve etkilemek igin yaptiklar
faaliyetleri; varliklar ve yiikiimliliikleri maksimize ederek yonetmesi, bir bagka ifade ile basarili bir finansal
pazarlama politikasi izlemeleri gerekmektedir (Ozkan, 2015, 5.19-22).

4. VERI SETi VE METODOLOJI

Arastirma Ankara ve Istanbul sehirlerindeki sirket yoneticileri iizerinde anket yontemi ile uygulanmustir.
40 kisi tizerinde uygulanan ankette cinsiyet olarak, 30 kisi (%75) erkek, 10 kisi (%25) kadindir. Yas olarak; 10
kisi (%25) 25-29 yas araliginda, 6 kisi (%15) 30-34 yas araliginda ve 24 kisi (%60) 35 yas ve iizeri yastadir.
Egitim bilgileri ise; 1 kisi (%2,5) 6n lisans mezunu, 21 kisi (%52,5) lisans mezunu, 15 kisi (%37,5) yiiksek
lisans mezunu, 3 kisi (%7,5) doktora mezunudur. Anket uygulanan yoneticilerden 25’1 (%62,5) Ankara’da
ikamet etmekteyken, 15’1 (%37,5) istanbul’da ikamet etmektedir.

4.1. HIPOTEZLER

H1: Uriin ile ilgili stratejilerde yoneticiler finansal pazarlama kavrami bakis agisi ile stratejilerini
yiriitiirler.

H2: Dagitim ile ilgili stratejilerde yoneticiler finansal pazarlama kavrami bakis agisi ile stratejilerini
yiiriitiirler.

H3: Fiyatlandirma ile ilgili stratejilerde yoneticiler finansal pazarlama kavrami bakis agisi ile stratejilerini
yiriitiirler.

H4: Tutundurma ile ilgili stratejilerde yoneticiler finansal pazarlama kavramu bakis agisi ile stratejilerini
yiriitiirler.

HS: Yoneticiler finansal pazarlama kavramanin marka imajlarina etki edecegini diisiiniirler.
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4.2. NORMALLIK DAGILIMI
Normallik dagilimi, istatistiksel analizlerde elde edilen verilerin anakiitle igin genellenebilirligini
saglamaktadir (Kavak, 2013, 5.256).

Sorular i¢in Skewness ve Kurtosis degerleri su sekildedir (Tablo 1):

Tablo 1: Skewness ve Kurtosis Degerleri

Shapiro-Wilk

Istatistik Df Sig.
635 40 241
Descriptives
Istatistik Standart Sapma
Skewness (Carpiklik) =200 A74
Kurtosis (Basiklik) - 729 733

Verilerin normallik dagilimlart incelendiginde; verilerin normal dagildiklarinin kabul edilebilmesi igin
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk’deki p degerlerinin 0,05’den biiyiik olmasi gerekmektedir. Analiz
sonuglarinda p degerleri agirlikli olarak 0,05°den yiiksek ¢ikmustir. Bunun yani sira verilerin normallik
dagilimi i¢in gegerli sayilan bir bagka deger olan Skewness ve Kurtosis degerlerine bakildiginda; verilerin ¢ok
biiyiik bir kisminin kabul edilebilir deger olan -3 ve +3 smurlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda iki tabloda da veriler normal dagilmaktadir seklinde yorumlanabilmektedir

4.3. KORELASYON ANALIZI

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin giiciinii bulup yorumlamak amaciyla kullanilir
(Biiyiikoztiirk, 2016, s.31). Korelasyon analizinde, her bir degisken arasinda Pearson Correlation degerlerine
bakilir. Bu degerler 1,000’a yaklastik¢a degiskenler arasi daha giiglii bir iliskiden, ,000’a yaklastik¢a ise
degiskenler aras1 daha giigsiiz bir iligkiden s6z edilmektedir.

Korelasyon analizi tablosu su sekildedir (Tablo 2):
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Tablo 2: Korelasyon Analizi

Uniin Dagitim Tutundurma Fiyat
Uniin Pearson 1 L0594 477
Corrglation,
Sig. (2-tailed) 000 002
N 40 40 40
Dagitim Pearson %4 1 271
Corrglation
Sig.(2-tailed) 000 091
M 40 40 40
Tutumdurma Pearson 477 £71 1
Correlation
Sig.(2-tailed) 002 081
N 40 40 40
Fiyat Pearson Sl6 LS0E 325
Corrglation,
Sig.(2-tailed) 001 o1 040
N 40 40 40
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Yapilmis olan analiz sonucunda;

Tutundurma ve dagitim disinda tiim diger faktorler arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucu elde edilmistir.

Tablodaki Pearson Correlation verileri degiskenlerin birbirleri ile olan iligkilerinin giictinii ortaya koymaktadir.

Bu tabloya gore yoneticilerin finansal pazarlama stratejisi uygulamalarinda; iiriin ile dagitim arasinda
%69,4’liik bir korelasyon, iiriin ile tutundurma arasinda %47,7’lik bir korelasyon, iiriin ile fiyat arasinda da
%351,6’lik bir korelasyon vardir.

Dagitim ile; tutundurma arasinda %27,1°1ik, fiyat ile %50,8’lik bir korelasyon vardir.

Tutundurma ile fiyat arasinda ise %32,5’lik bir korelasyon vardir.

4.4. REGRESYON ANALIZI

Regresyon analizi tablosu su sekildedir (Tablo 3):

Tablo 3: Regresyon Analizi

Model Kareler daf Ort. Kare F Sig.
Toplam
Regresyon 13,239 4 3310 7456 000
Kalan 15,536 35 a4
Toplam 28,775 39
Katsayilar
Std. Katsayilar Sud. T Sig.
Katsayilar

B Std.Error Beta
(Constant 2,202 363 6,073 000
Fiyat 278 JA17 J58 2,372 023
Uniin -, 163 ,129 = 244 -1,263 213
Dagitim A6 J11 A10 2,844 07
Tutundurma 132 JO9E 192 1,341 B9
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Regreasyon analizi sonuglarina gore; tistteki ANOVA tablosunda p (sig.) degeri, modelin kabul edilmesi
icin gerekli olan en yiiksek deger olan 0,05’den diisiik ¢iktig1 igin model kabul edilmistir.

Bir alttaki tabloda ise her bir degiskenin i¢in yoneticilerin finansal pazarlama kararlarina verdikleri 6nem
ve bunun finansal pazarlama stratejilerine etkileri yer almaktadir.

Sonuglara gore fiyatlandirma igin yoneticilerin finansal pazarlama kavramma Onem verdikleri
gozlemlenmistir (p<0.05).

Uriin igin ise hem p degeri anlamsiz ¢ikmigtir, hem de beta degeri negatif yonlii ¢tkmistir. Bunun anlami
sudur: {iriin ile finansal pazarlama arasindaki bu 6nerme kabul edilmis olsayd: negatif yonlii bir iligki ortaya
¢ikacakti (p>0.05).

Dagitim igin de dnerme anlamlt ¢rtkmustir (p<0.05).

Tutundurma i¢in ise dnerme anlamsiz ¢ikmistir (p>0.05).

Bu sonuglara gore; yoneticiler {riin  ve tutundurma faaliyetlerinde finansal pazarlamay1
benimsememekteyken, dagitim ve fiyat faaliyetlerinde finansal pazarlamay1 benimsemislerdir.

Marka — Finansal Pazarlama Tliskisi

Tablo 4: Marka- Finansal Pazarlama Regresyon Analizi

Model Standartlastinlmanmis Standartlastinloms | T Sig.
Katsayilar Fatsayvilar
B Std.Error Beta
Constant 1,968 906 1,977 055
FinPaz LB 248 JBS 1,163 252

Ote yandan modelde pazarlama karmasinin bir ana elemani olmadig igin yer verilmeyen marka kavrami
ile finansal pazarlama arasindaki etki de 6l¢lilmistiir. Bu dogrultuda marka kavrami ile finansal pazarlama
arasinda anlamli bir iliski yoktur.

4.5. HIPOTEZ SONUCLARI

H1: Uriin ile ilgili stratejilerde yoneticiler finansal pazarlama kavranu baks acist ile stratejilerini yiiriitmezler (Red).

H2: Dagitim ile ilgili stratejilerde yoneticiler finansal pazarlama kavranu baks agist ile stratejilerini yiiriitiirler (Kabul).

H3: Fiyatlandirma ile ilgili stratejilerde yoneticiler finansal pazarlama kavramu bakis acist ile stratejilerini yiiriitiirler (Kabul).

H4: Tutundurma ile ilgili stratejilerde yoneticiler finansal pazarlama kavranu bakis agist ile stratejilerini yiiriitmezler (Red).

HS5: Yoneticiler finansal pazarlama kavramanin marka imajlarma etki edecegini diisiinmezler (Red).
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5. BULGULAR

Hipotez sonuglart dogrultusunda yoneticilerin iiriin ve tutundurma kavramlarma finansal pazarlama
perspektifinden bakmadiklar ve finansal tablolarinda negatif bir netice ile sonuglanacak olsa da iiriin i¢in ve
tutundurma igin harcama yapmaktan kaginmayacaklart ortaya ¢ikmustir. Bir baska ifadeyle, tutundurma
kavrami agisindan genis kapsamli bir internet reklami hazirlamaktan ve uygulamaya koymaktan, o finansal
donemde zarar edeceklerini bilseler bile gekinmeyebilirler.

Ote yandan dagitim ve fiyatlandirma politikalarmi finansal pazarlama bakis agist ile gergeklestirirler. Ornegin
tirtinlerini daha uzak yerlere ulagtirmak i¢in finansal agidan kendilerini zarar ettirecek giderleri goze almazlar.

Finansal pazarlama kavraminin marka imajlarina herhangi bir etkisi olacagi konusunda sorulan soruya da
olumsuz cevap veren yoneticiler, finansal pazarlama perspektifinden faaliyet yiiriitmenin markalarimi
yiiceltecegi goriisiine sahip degildirler

6. SONUC, ONERILER VE KISITLAR

Caligma daha fazla yonetici tizerinden Olgiilerek daha genellenebilir sonuglar elde edilebilirdi. Ayrica
kaynak sayisinin eksikliginden otiirii kaynakga yeterince zengin olamadi. Bir baska ifadeyle konu o kadar az
¢alislmig bir konu ki; kaynakea kisitli kalmak zorunda oldu.

Bundan sonraki ¢alismalarda finansal pazarlamanin yonetici perspektifinden degil de, finansal 6lgtimlerle
efektifligi olciilebilir. Gergek bir isletmeden pazarlama yatirimlart alinarak, belirli bir finansal dénemde ne
elde ettikleri 6lgiilebilir.

Isletme literatiiriinde olduk¢a az cahisilmis ve nerdeyse hig kitabi olmayan ve olduk¢a simirli sayida
makalesi olan finansal pazarlama konusunda literatiire yeni bir ¢aliyma kazandirilmis olundu. Tiirkiye’de hali
hazirda ismi Finansal Pazarlama olan bir kitap bulunmamaktadir. Arastirma, literatiirde az ¢alisilmis bir
konuya ve alana odaklanmustir. Dolayisiyla literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir. Ozellikle Tiirkiye

i¢in ¢ok az galisilmis bir konudur ve literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

33




BUJSS
11/1 (2018), 24-34

KAYNAKCA

Biiyiikoztiirk, S. (2016). Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitab1. 14. Bask1. Ankara, Pegem Akademi.

Daly, T., Kastner, J., & Mays, E. (1988, January). Integrating Rules and Inheritance Networks in a Knowl-

edge-based Financial Marketing Consultation System. In System Sciences, 1988. Vol. III. Decision Support

and Knowledge Based Systems Track, Proceedings of the Twenty-First Annual Hawaii International Confer-

ence on (Vol. 3, pp. 496-500). IEEE.

Kaya, 1. (2015). Pazarlama Bi’Tanedir!. Babuali Kiiltiir Yayincilik.

Kavak, B. (2008). Pazarlama ve Pazar Aragtirmalar1. Ankara: Hacettepe Universitesi Yayinlari.

Lehmann, D. (2002). Linking Marketing Decisions to Financial Performance and Firm Value. MSI

Executive Overview, 1-5.

Ozkan. T. (2015). Finansal Satis. Istanbul:Papatya Yayimevi.

Ward, K. (2003). Marketing Finance. p:3.

Ward, K. (2013). Financial Aspects of Marketing. Routledge.

34




