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Oz

Bu calisma ile isletme yoneticilerinin pazarlama metrikleri hakkindaki diistinceleri ve bu metriklerin
isletmelerde kullamilma durumu arastirilmustir. isletme yoneticilerinin pazarlama metriklerine
yonelik diisiincelerini 6grenmek amaciyla farklh sektorlerde yonetici olarak calisan 109 katihimciya
online anket yontemi uygulanarak veriler elde edilmistir. Anket formunda katilimcilara 11 adet
demografik soru, 1 adet acik uglu soru ve 38 adet yarg: climlesi olmak iizere toplam 50 soru
yoneltilmistir.
Orneklem T testi ile analiz edilmigtir. Yapilan analiz sonucunda isletmelerin pazarlama
performanslarimn dlgiimiinde miisteri tatmin ve sadakat diizeyi, miisterilerin algiladiklar1 hizmet ve
uriin kalitesi diizeyi, miisterilerin sunulan triin ve/veya hizmetler hakkinda algiladiklar1 deger
diizeyi, isletme ve/veya iirlinlerinin marka bilinirlik diizeyi, miisteri kayip orani, isletmenin pazar

Arastirmadan elde edilen veriler normal dagilim gosterdiginden, veriler Bagimlh

paymin Ol¢imii, iirlinlerin dagitim aginda bulunabilirlik diizeyi, iirin/hizmetlerin fiyat esneklik
diizeyi ve miisterilerin yasam boyu degeri 6l¢iimlerinin pazarlama performansini olumlu etkiledikleri
fakat isletmelerde kullanilmadiklart sonucuna ulasilmistir. Yoneticilerin pazarlama metriklerini
isletmelerde neden kullanmadiklarina iligskin yoneltilen agik uglu soruya ise; pazarlama metriklerinin
¢ok 6nemsenmemesi, kalifiye personel eksikligi, ataerkil isletme yapisi, metriklerin 6l¢iim zorlugu ve
kurumsal yapinin olusturulamamas: gibi cevaplar alinmustir.

Abstract

In this study, business managers thoughts on marketing metrics and the use of these metrics in
businesses were investigated. Data were obtained by applying an online survey method to 109
participants working as managers in different sectors in order to learn the thoughts of business
managers on marketing metrics. In the questionnaire form, participants were asked a total of 50
questions including 11 demographic questions, 1 open-ended question and 38 judgment sentences.
Since the data obtained from the research showed normal distribution, the data were analyzed with
the Pair Sample T test. As a result of the analysis, in measuring the marketing performance of
businesses the level of customer satisfaction and loyalty, the level of service and product quality
perceived by customers, the level of value perceived by customers about the product and / or services
offered, the brand awareness level of the business and / or its products, the customer loss rate, the
measurement of the market share of the business, the availability level of the products in the
distribution network, price flexibility level of products / services and customer lifetime value
measurements positively affect the marketing performance but are not used in the businesses.
According to the open-ended question asked about why managers do not use marketing metrics in
businesses; Replies were received such as ignoring marketing metrics, lack of qualified personnel,
patriarchal business structure, difficulty of measuring metrics and failure to establish an institutional
structure.
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Giris

Glintimiiz rekabetci diinyasinda isletmelerin basarili olabilmeleri isletme igerisinde
bulunan pazarlama birimlerinin performansina baghdir. Pazarlama performansi
kavrami ise pazarlama birimlerinin hedef ve stratejilerine ulasilmas1 olarak ifade
edilebilir. Pazarlama birimi isletmelerin uzun donemli basar1 saglamasinda onemli bir
rol istlendiginden, pazarlama birimlerinin basarisiz olmasi isletmelerin finansal
acidan basarisiz olmasma neden olmaktadir. Dolayisiyla isletme veya pazarlama
yoOneticilerinin pazarlama performansini Olgmesi ve Ol¢lim sonucunda gerekli
onlemleri almasi igletmelerin varligini siirdiirmesinde hayati bir 6neme sahiptir.

Son yillarda hem uygulayicilar hem de akademisyenler pazarlama performansi
konusuna artan bir ilgi gostermektedirler. (Ambler, Kokkinaki & Puntoni, 2004).
Isletme yoneticilerinin pazarlama performansini neyin bagarili veya basarisiz
yaptigin1 bilmeleri, pazarlama stratejilerinin olusturulmasina yardimci olmalidir
(Clark, 2000). Pazarlama metrikleri isletmelerin belirlenen amacglara ulasmasina
yardimci olmaktadir. Fakat pazarlama performansimi 6lgmedeki en temel problem en
iyi metrik ve uygulamanin belirlenmesidir (Ambler, 2000).

Bu calismada isletme yoneticilerinin pazarlama metrikleri hakkindaki diistinceleri
incelenecektir. Bu dogrultuda pazarlama metriklerine iligkin literatiir aragtirilmasi
yapildiktan sonra, isletme yOneticilerinin kullanabilecekleri pazarlama performansini
etkileyen pazarlama metriklerine deginilecektir. Analiz bolimiinde isletme
yoOneticilerinin pazarlama metrikleri hakkindaki diistinceleri ve isletmelerde
kullanilma durumu test edilecektir.

1. Literatiir Taramasi

Barvise ve Farley (2004) tarafindan yapilan calismada; Amerika, Japonya, Almanya,
Ingiltere ve Fransa’da faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama yoneticileriyle
yapilandirilmis telefon goriismelerinden elde edilen veriler 1s1§inda, pazarlama
metriklerinin uygulanmasina yonelik bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmada pazar
payy, algilanan {iriin ya da hizmet kalitesi, miisteri sadakati, miisteri karliligi, miisteri
yasam boyu degeri ve nispi fiyat metrikleri gibi toplam alt1 metrigin tilkeler arasindaki
kiyaslamas: yapilmistir. Ayrica iilkeler arasinda firma biiytikligii ve metriklerin
kullanim1 arasinda fark olup olmadigmin tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirma
sonucunda firma iligkili farkliliklara rastlanilmistir. Cok uluslu ortakliklar ve biiyiik
firmalari daha fazla metrik kullandiklari ve tist yonetime sunduklari tespit edilmistir.

Morgan ve Lopo (2006) miisteri geri bildirim metriklerinin degerini test etmeye
yonelik bir ¢alisma yapmislardir. Miisteri geri bildirim metrikleri altinda yer alan
miigteri tatminine yonelik ortalama tatmin sonugclar1 degerlendirildiginde, gelecekte
isletmenin performansimi1 tahmin etme konusunda miisteri tatmini metriginin en
biiyiik degere sahip oldugunu belirtmistir. Calisma sonucunda ayrica isletmenin
performansini tahmin etmek i¢in satin alma niyeti ve tavsiye etme sayisinin bir degere
sahip olmadig1 ya da ¢ok az bir degere sahip oldugu tespit edilmistir.

Bennet (2007) tarafindan Ingiltere’deki bagis kuruluglarinin pazarlama metrikleri
kullanimina iligskin 210 bagis kurulusu yoneticisi iizerinde yapilan bir arastirmada;
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bagis kuruluslarmin en fazla kullandig1 pazarlama metriklerinin neler oldugunu,
hangi metriklerin en kullanisli oldugu ve iist yonetime sunuldugunu ve pazarlama
biitcesini artirmak icin hangi metriklerin en onemli gorildiigiinti tespit etmek
amaglanmistir. Bagis kuruluslari ile kar amaci giiden ticari kuruluslar arasinda
kullanilan metrikler agisindan bazi benzerliklerin yaninda farkliliklarin da oldugu
tespit edilmistir. Iki kurulus acisindan benzerliklere odaklanildiginda finansal
baskilar, organizasyonlarin pazarlama planlama sistem ve prosediirleri ile miisteri ve
rakip odakli olmanm onemine deginilmistir. Her iki sektor arasinda pazarlama
metrikleri kullanimma iliskin farkliliklara bakildiginda ise bagis kuruluslarinda
kullanilan pazar payi, miisteri sadakati ve miisteri tatmini metriklerinin tist yonetime
nadir olarak sunuldugu gozlemlenmistir.

O’sullivan ve Abela (2007) gelismis teknoloji firmalarinda pazarlama yoneticileri
tizerinde yaptig1 calismada, pazarlama yoneticilerinden toplanan birincil verilerin
yaninda karlilik ve hisse senedi getirileri gibi ikincil verilerden de yararlanarak
pazarlama performansmin Olglimiinii amaglanmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda;
pazarlama performansinin 6l¢timlenebilmesinde karlilik, isletme performansi ve hisse
senedi getirilerinin onemli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir.

Ambler, Kokkinaki & Puntoni (2004) 24 firmanin {ist pazarlama ve finans
yoneticileri {izerinde pazarlama metrikleri kullanimi konusunda bir arastirma
yapmustir. Bu arastirmada tiiketici davranmisi metrikleri, aracit metrikler, finansal
metrikler, miisteri metrikleri, rakip metrikleri ve yenilik¢ilik metriklerinden olusan
toplam 38 metrik alt1 kategori altinda gruplandirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda
ise list diizey yoOneticilerden elde edilen verilere gore finansal metriklerin diger
pazarlama metriklerine gore daha fazla kullanildig1 sonucuna ulasilmaistir.

Joan, Eusebio & Ambler (2002) pazarlama bagarisin1 8lcmek amactyla ingiltere ve
Ispanya arasinda kargilagtirmali olarak yapilan galismada finansal metrikler, finansal
olmayan metrikler ve miisteri metriklerinin yaninda pazar payi, reklam pay1 ve
promosyon payina dayanan rekabete dayali metriklere yer verilmistir. Ispanya ve
Ingiltere’deki sonuglar karsilagtirildiginda Ispanya’daki katilimcilar, Ingiltere’deki
katilimcilara oranla daha fazla pazar odakli olduklar1 ve finansal metriklere daha az
onem verdikleri tespit edilmistir. Ispanya’da pazarlama gelirleri Ingiltere’ye oranla
daha fazla takip edilmekte ve pazarlama metrikleri ge¢mis yillarla karsilastirmali
olarak daha fazla kullanilmaktadir. Her iki tilkedeki yoneticilerin isletmelerde
pazarlama metriklerini kullanmanin isletmelerin gelisimi i¢in 6nemli oldugunu ifade
etmelerine  ragmen, ispanya’daki yoneticiler =~ pazarlama  performansini
degerlendirmek i¢in kullanilan metriklerden daha fazla memnun olduklar1 sonucuna
ulagilmistir.

Milichovsky (2015) Brezilya’daki yoneticilerin pazarlama metriklerine yaklasim
tarzini ele alan ¢alismasinda en fazla iliskisi bulunan 10 metrigi miisteri agisindan,
finansal agidan, iiriin agisindan, pazar ve inovasyon agisindan olmak {izere toplam 4
grup altinda toplamistir. Bu gruplar icerisinde Brezilyali yoneticilerin en 6nem verdigi
gostergenin “miisteri vizyonu” gostergesi oldugu tespit edilmistir.

61



Kurt, Kara | Isletme Yoneticilerinin Pazarlama Metrikleri Hakkindaki Diisiinceleri

Tescasiu (2015) isletmelerin pazarlama verimliligini incelemek amaciyla pazarlama
metriklerinin 6nemini ortaya koymay1 amacglamistir. Method olarak pazarlama 6l¢iim
felsefesine iliskin pazar, marka ve tiiketici agisindan bir modelleme kullanilmistir. Bu
calisma sonucunda isletmede pazarlama verimliliginin yoneticiler tarafindan
degerlendirildigi ve pazarlama metriklerinin farkh sektorlerde farkli yorumlandig:
ifade edilmistir. Tiim bu faktorler gbz oniine alindiginda, isletmelerin vizyonlarina
ulasabilmesi i¢in yonetimin pazarlama metrikleri ile entegre bicimde calismalarini
sirdiirmesi gerektigi vurgulanmgtir.

Hacioglu ve Gok (2013) calismalarinda hangi pazarlama metriklerinin, pazarlama
performansmin Ol¢iimiinde 6nemli oldugunu ortaya koymay: amaglamistir. 145
isletmeden elde edilen verilere gore en onemli metrigin tiiketicilerin tutumlar: metrigi
oldugu gozlemlenmistir. Ekonomik deger ve miisteri yasam boyu degeri metrikleri ise
isletme performansmi degerlendirmede en az Onemli olan metrikler olarak
siralanmistir. Yoneticilerin metriklere verdigi 6nem ve isletme performans: arasinda
onemli bir iliski ortaya ¢ikmamuistir. Iliski cikmamasmm nedeni ise Tirkiye gibi
gelismekte olan {ilkelerdeki firmalarin {riin odakli olup, pazar yOnelimli
olmayisindan kaynaklandig: ifade edilmistir.

Pauwels (2015) ise calismasinda isletmelerin kullanmis oldugu pazarlama
metriklerinin neden tercih edildigini ortaya koymay:1 amaclamistir. Arastirmada
kullanilan veriler Ingiltere’de kullanim alani bulan iki tiir veriden olugmaktadir. 1k
veri uygulamacilarin yenilik, tiiketici davramslar1 ve muhasebe gibi ana metrik
kategorilerinden olusmaktadir. Ikincisi ise sektérden sektore farklilik gosteren ozel
metriklerdir. Yapilan analiz sonucunda muhasebesel metriklerin tiiketici davranislari
ve yenilik gibi metriklere oranla daha dominant metrik kategorisinde oldugu
saptanmuigtir.

Farley, Hoenig, Lehmann & Nguyen, (2008) Vietnam firmalar: {izerinde pazar
blytikligi artarken kullamilan pazarlama metrikleri arastirmislardir. Calisma
sonucunda Vietnamli yoneticilerin birkag cesit metrik kullandiklar1 gézlemlenmistir.
Ayrica sahiplik yapist ve firma performansimnin metrik kullanimimi etkiledigi tespit
edilmistir.

Smith (2011) 114 muhasebe profesorii, 120 finans profesorii ve 116 pazarlama
profesoriiniin pazarlama metrikleri algilarmi 6l¢meye ¢alismistir. Calismada Brand
Finance ve London Business School tarafindan kullanilan metrikler kullanilmistir.
Calisma sonucunda Brand Finance arastirmasindan elde edilen sonuglarla benzerlik
oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka degeri metriginin firma performansmin
belirlenmesinde ¢ok kullanish olmadig tespit edilmistir.

2. Pazarlama Performansinin Ol¢iimiinde Kullanilan Metrikler

Isletme yoneticileri geleneksel ydntem olarak firmalarin  performansimi
Olcimlemede finansal durum tablosu ve kar/zarar tablosu gibi verileri
kullanmaktadirlar. Bu tiir verilerden elde edilen bilgiler finansal tablo kullanicilarmna
yalnizca cari veya bir onceki donemlere iliskin bilgiler sunmaktadir. Bu durum
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isletmelerin uzun donemli ve siirdiiriilebilir finansal performans gosterebilmelerine
yardimci olan farkli 6l¢iim araglarini ortaya ¢ikarmaistir.

Pazarlama performansinin Olglimiinde kullanilan pazarlama metrikleri 2’ye
ayrilmaktadir:

2.1. Finansal metrikler

Genel olarak metrikler isletmelerin karsilastirilmasinda ve performanslarinin
degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Pazarlama performansimin
degerlendirilmesinde kullanilan finansal metrikler kesin olarak bir rakam ile formiile
edilebilen metriklerdir. Finansal metrikler isletmelerin kar/zarar ve nakit akisi
tablolarindan elde edilen satis gelirleri, karlilik ve nakit akis kalemleri metrikleri
olarak siralanabilir (Bruce, 1999; Marek, 2011). Ayrica briit satis kar1 ve miisteri yasam
boyu degeri metrikleri de finansal metrikler igerisinde degerlendirilebilir (Lars &
Anne,2006).

Herhangi bir donemde ortaya ¢ikan satis ve karliliklar bir onceki pazarlama
faaliyetlerinden etkilendigi gibi, gelecek donemlerde de ortaya cikacak satis ve
karliliklar simdiki pazarlama faaliyetlerinden etkilenecektir. Ornegin simdi verilen
reklamlar gelecek donem satis ve karhiliklarimi artiracaktir (Ambler & Kokkinaki,
2005).

Finansal metrikler her ne kadar isletmelerin geleceginin yorumlanmasinda igletme
yOneticilerine bilgi saglasa da bu bilgiler yeterli olmadigindan, pazarlama veya isletme
yoneticilerinin finansal olmayan metrikleri de kullanmas1 gerekmektedir. Ancak bu
durumda kullanilan metrikler isletmelerin vizyonlarina wulasmalarina katki
saglayacaktir.

2.2. Finansal Olmayan Metrikler

Finansal olmayan metrikler parasal miktar olarak ifade edilemeyen metriklerden
olusmaktadir (Marek, 2011). Finansal olmayan metrikler isletmelere simdiki ve
gelecek donemlere iliskin bilgi sunmaktadir. Ayrica bu metrikler isletmelerin
yayimlamis olduklari finansal tablolardan elde edilemezler (Himme & Fischer, 2014).
Finansal olmayan metrikler;

e Miisteri sadakati,

e Miisteri tatmini,

e DPazar pay,

e Hizmet kalitesi

e Marka degeri

* Yeni eklenen miisteri sayisi,
e Verimlilik

e Kalite - siirec Iliskisi

e Personel devir hizi

* Yenilik ve yeni iirtin gelistirme siireci
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e Tedarik kaynaklar1 ve

e Demografik ozellikler gibi metriklerden olusmaktadir (Clark,1999; Tek &
Glimiis 2006).

Finansal olmayan metrikler isletmelerin bilangolarinda raporlanan maddi olmayan
duran varliklarin ol¢timiinti gerektirmektedir. Maddi olmayan varliklar ise fiziki
niteligi bulunmayan varliklar olarak ifade edilebilir (Ittner, 2008).

Geleneksel yonetim muhasebesi performans Olciimiinde yetersiz oldugundan
finansal olmayan metrikler ortaya c¢ikmistir. Finansal olmayan metrikler ayni
zamanda isletmelerin uzun vadedeki performanslarinin Olglimiinde isletme
yOneticilerine yol gostermekte ve 6nemli bilgiler sunmaktadir (Tek, Glimiis, 2006).

3. Ampirik Calisma
Bu boliimde arastirmamizin amaci, hedef kitlesi, yontemi, bulgulari ve arastirmaya
iliskin elde edilen verilerin degerlendirilmesi yer almaktadir.

3.1. Arastirmanmin Amaci

Tiirkiye’de cgesitli sektOrlerde faaliyet gosteren kiiciik ve orta biyiiklikte bir
isletmeye sahip olan kisilerin veya bu isletmelerde farkli birimlerde yonetici olarak
istthdam edilen galisanlarin, pazarlama metrikleri hakkindaki diisiincelerini tespit
etmek ve bu diisiincelerin isletmelerde uygulanip uygulanmadigimni test etmek
amaglanmistir. Analiz sonucunda pazarlama metrikleri hakkinda olumlu diisiinceye
sahip olanlarin, bu metrikleri isletmelerde uygulamalari beklenmektedir. Bu
baglamda arastirmada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
isletme yOneticilerinin pazarlama metrikleri hakkindaki diisiinceleri tespit edilmistir.
Ikinci boliimde ise pazarlama metriklerinin isletmelerde kullanilip kullanilmadig:
arastirilmistur.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Isletme yoneticilerinin pazarlama metriklerine yonelik diisiincelerini 8grenmek
amaciyla farkli sektorlerde yonetici olarak calisan 109 katiimciya online anket
yontemi uygulanarak veriler elde edilmistir. Anket formunda katilimcilara 11 adet
demografik soru, 1 adet agik uglu soru ve 38 adet yarg: ciimlesi olmak {izere toplam
50 soru yoneltilmistir'. Ankette kullanilan sorular ise Clark (1999) ile Davidson (1999)
tarafindan yapilan ¢alismalardan derlenmistir. Anket formunda ayrica yoneticilere ait
demografik verilere ve yoneticilerin hangi departmanda calistigina iliskin sorular da
yer almaktadir. 109 anketten elde edilen verilerin giivenilirliginin test edilmesinde
Cronbach Alpha katsayisina bakilmigstir. Alfa katsayisinin giivenilirlik agiklamalar:
asagidaki gibidir (Kutlu, Oztiirk, Yilmaz, Gerekan, 2015):

1 Anket sorular1 igin Van Yiiziincii Y1l Universitesi, Sosyal ve Begeri Bilimleri Yayin Etik Kurul
Bagkanligi'nin 17.02.2021 tarihli KARAR NO 2021/02-09 ile etik raporu alinmistir.
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e <a<0.40 olgek giivenilir degildir,
e (.40 <a<0.60 olgek giivenilirligi diistik,
e (.60 <a<0.80 olgek oldukga giivenilir,
e 0.80<a<1.00 olcek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.

Arastirmamizda kullanilan verilere iligskin giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach
Alpha degerinin 0,955 oldugu gozlemlenmistir. Elde edilen sonug 6lgegimizin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.3. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Anket sonuclardan elde edilen veriler, SPSS 22 istatistik paket programu ile analiz
edilmistir. Arastirmada kullanilacak olan testler, elde edilen verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigine gore belirleneceginden burada oncelikle veri setinin normal
dagilip dagilmadigimmin test edilmistir. Calismada verilerin normal dagilip
dagilmadigina carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak karar verilmistir. Verilerin
normal dagilmas:1 durumunda parametrik testler, normal dagilmamas: durumunda
ise non-parametrik testlerin kullanilmasi gerekmektedir. Tabachnick ve Fidell (2013)’e
gore verilere ait carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi, George
ve Mallery (2010)’e gore ise -2 ile +2 arasinda olmasi verilerin normal dagilima sahip
oldugunu gostermektedir.

Yapilan normallik analizi sonucunda ise tiim degerlerin -2 ile +2 arasinda oldugu
gozlemlendiginden verilerin normal dagildig1 goriilmektedir. Bu durumda elde edilen
veriler parametrik testlerden olan Bagimli Tki Orneklem T Testi ile analiz edilecektir.

3.3.1. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Verilerin analiz edilip degerlendirildigi bu boliimde, dncelikle arastirmaya katilan
isletme yOneticilerinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik toplam gelir,
toplam is tecriibesi, isletmedeki pozisyon, isletme sektorii, isletme biiytikliigi ve
isletme sahiplik yapisi gibi demografik Ozellikler frekans ve yiizde yontemi ile
incelenmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
Cinsiyet Kiz 24 22
Erkek 85 78
Yas 18- 27 6 55
28-37 40 36,7
38- 47 37 33,9
48 -57 23 21,1
58-67 3 2,8
Medeni Durum Evli 81 74,3
Bekar 28 25,7
Egitim Diizeyi Tkokul 0 0
Orta Okul 1 9
Lise 7 6,4
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On Lisans 4 3,7
Lisans 53 48,6
Yiiksek Lisans 41 37,6
Doktora 3 2,8
Aylik Toplam Gelir 3000 TL ve alt1 0 0
3001-3500 TL 6 5,5
3501-4500 TL 10 9,2
4501-5500 TL 10 9,2
5501-6500 TL 6 5,5
6501-7500 TL 5 4,6
7501 ve tizeri TL 72 66
Toplam i§ Tecriibesi 1 yildan az 2 1,8
1-5 y1l aras1 9 8,3
6-10 y1l aras1 17 15,6
11-15 y1l aras1 23 21,1
16-20 y1l 16 14,7
21-25 yil arast 15 13,8
26-30 y1l arast 9 8,3
31 yul ve iizeri 18 16,5
igletmedeki Pozisyon 1§1etme Sahibi 37 33,9
Genel mudiir 14 12,8
Pazarlama ve/veya Satis YOneticisi 27 24,8
Mubhasebe ve/veya' Mubhasebe 13 119
Finans ya da Mali Isler Yoneticisi ’
Diger 18 16,5
Isletmenizin Sektorii Tekstil 12 11
Otomotiv 8 7,3
Gida- Icecek 7 6,4
Hizmet 8 7.3
Enerji 1 0,9
Tarim 1 0,9
Sanayi 27 24,8
Madencilik 7 6,4
Diger 38 34,9
Isletmenizin Biyiikliigii Mikro 20 18,3
Kigik 38 34,9
Orta 35 32,1
Biytik 17 14,7
i§letmeninizin Sahiplik Yapis1 Yerli 1§letme 101 92,7
Yabanc Ortakli Isletme 4 3,7
Yabanci Menseli Isletme 4 3,7

Tablo 1’e gore arastirmaya toplam 109 katihm saglandigi ve bu katilimcilarin
%78'inin erkek, %22’sinin ise kiz oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin %36,7 gibi biiyiik
bir ¢ogunlugu 28-37 yaslar1 arasinda olup, %743t evli %25,7'i ise bekardir.
Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda ise %48,6's1 lisans, %37,6's1 yiiksek
lisans ve %?2,8'i ise doktora egitimine sahiptir. Toplam 72 katilimcinin ise aylik toplam
gelirinin 7500 TL'den fazla oldugu gozlemlenmistir. Arastirmaya katilanlarin
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%21,1'lik kisminin toplam is tecriibesi 11-15 yillar1 arasmndadir. Katilimcilarn
isletmelerdeki pozisyonlarma bakildiginda ise %37 gibi biiyiik bir cogunlugun isletme
sahibi oldugu ve en fazla katilim gosteren sektoriin ise %?24,8 olarak sanayi sektorii
oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmaya konu olan isletmelerin %92,7’si yerli
isletme olup, %18,3'tt mikro, %34,9'u kiiglik, %32,1’i orta, %14,7’sinin ise biiyiik
isletme oldugu belirlenmistir.

Isletme yoneticilerinin pazarlama metrikleri hakkindaki diisiincelerinin 6l¢iildiigii
ankette 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilara toplam
19 soru yoneltilmistir. Yoneltilen sorulara alinan cevaplarin ortalamas: ve standart
sapmalar1 Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Isletme Yoneticilerin Pazarlama Metrikleri Hakkindaki Diisiinceleri

Ortalama Standart
......... (asagidaki her bir ifadeye iliskin)...... ....... isletmelerin pazarlama Sapma
erformanst iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Miisteri tatmin diizeyinin 6l¢iimii isletmelerin pazarlama performansi 416 1056
iizerinde olumlu etkiye sahiptir ’ ’
Miisteri sadakat diizeyinin dl¢iimii .... 3,88 1,060
Miigterilerin algiladiklar: hizmet kalite diizeyinin 6l¢limii .... 4,08 1,055
Miisterilerin algiladiklar {iriin kalitesi diizeyinin dl¢iimii...... 4,05 1,109
Miisterilerin sunulan {iriin ve/veya hizmetler hakkinda algiladiklar: deger 396 950
diizeyinin 6l¢timii ...... ' ’
[sletme ve/veya iiriinlerinin marka bilinirlik diizeyinin 8lgiimii.. 3,99 1,067
Miisterileri sikayet sayisinin dl¢iimii..... 3,95 1,083
Miisteri kayip oraninin 6l¢limdi ...... 4,05 1,066
Miisteri basina satis miktarinin 6l¢imii ..... 3,67 1,155
Miisteri basina islem sayisinin (Miisterinin bir ay igerisinde kag kez satin 359 1167
alma yaptig1) dl¢timi..... ’ ’
Miisterilerin satin aldiklar1 satig miktarinin (hacmini) ol¢timii.. 3,65 1,083
[sletmenin pazar payinin dlgiimii..... 3,92 1,055
Mevcut miisteri sayisinin dl¢giimii. ... 3,78 1,133
Kazanilan yeni miigteri sayisinin ol¢limii ... 4,14 1,014
Dagitim aginda {iriinlerin bulunabilirlik diizeyinin dl¢limdii .... 3,95 1,158
Uriin/hizmetlerin fiyat esneklik diizeyinin &lgiimii ... 3,89 1,083
Toplam karlilik oraninin dl¢iimii. .. 3,74 1,166
Miisteri basina karlilik oraninin 6l¢imdi. .. 3,56 1,220
Miisterileri yasam boyu degerinin 6l¢iimii... 3,42 1,141

Tablo 2'ye gore ankette verilen pazarlama metriklerinin isletmelerin pazarlama
performans: iizerinde olumlu etkiye sahip olup olmadigma iliskin ortalamalar ve
standart sapmalar incelendiginde, pazarlama performansma en fazla etki eden
pazarlama metriginin 4,16'lik ortalama ile miisteri tatmin diizeyinin olgiilmesi
olmustur. Ikinci olarak katilimcilarin en fazla 6nem verdigi metrik 4,14'likk bir
ortalama ile kazanilan yeni miisteri sayisinin Sl¢limii metrigi olmustur. Geri kalan
diger metrikler igin de verilen cevaplarin ortalamasi incelendiginde pazarlama
metriklerinin pazarlama performansmi net bir sekilde olumlu olarak etkileyecegi
goriilmektedir.
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Asagidaki tabloda ise Tablo 2'de verilen pazarlama metriklerinin isletmelerde
uygulanip uygulanmadigina iligkin alinan cevaplarin ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 verilmistir. Ankette verilecek olan cevaplar, 1- Kesinlikle Yapilmiyor 2-
Cogunlukla Yapilmiyor 3- Bazen yapiliyor (Kararsizim) 4-Cogunlukla Yapiliyor 5-
Kesinlikle Yapiliyor seklindedir.

Tablo 3. Pazarlama Metriklerinin Isletmelerde Uygulanma Durumu

Ortalama | Standart
Yargilar
Sapma
Miisteri tatmin diizeyinin 6l¢iimii isletmemizde yapilmaktadir. 3,41 1,209
Miisteri sadakat diizeyinin dl¢iimii isletmemizde yapilmaktadir. 3,25 1,186
Miisterilerin algiladiklari hizmet kalite diizeyinin 6l¢limii isletmemizde
3,48 1,189
apilmaktadir.
Miisterilerin algiladiklari {iriin kalitesi diizeyinin 6l¢timii isletmemizde
3,56 1,303
apilmaktadir.
Miisterilerin sunulan {iriin ve/veya hizmetler hakkinda algiladiklar: deger 334 1196
diizeyinin dl¢limii isletmemizde yapilmaktadr. ’ ’
[sletme ve/veya tirtinlerinin marka bilinirlik diizeyinin 6l¢limii isletmemizde
3,35 1,197
apilmaktadir.
Miisterileri sikayet sayisinin 6l¢iimii isletmemizde yapilmaktadir. 3,88 1,201
Miigteri kayip oraninin 6lgiimii isletmemizde yapilmaktadir. 3,60 1,271
Miisteri basina satis miktarinin 6l¢limii isletmemizde yapilmaktadir. 3,81 1,231
Miisteri basina islem sayisinin (Miisterinin bir ay igerisinde kag kez satin alma 348 1336
aptig1) dl¢limii isletmemizde yapilmaktadir. ’ ’
Miisterilerin satin aldiklari satis miktarinin 6l¢limii isletmemizde yapilmaktadir. 3,80 1,226
[sletmenin pazar paymnin 6lgiimii isletmemizde yapilmaktadir. 3,51 1,292
Mevcut miisteri sayisinin dlgiimii igletmemizde yapilmaktadar. 3,99 1,162
Kazanilan yeni miisteri sayisinin 6l¢iimii isletmemizde yapilmaktadir. 3,87 1,194
Dagitim aginda {iriinlerin bulunabilirlik diizeyinin dl¢limii isletmemizde
3,15 1,328
apilmaktadir.
Uriin/hizmetlerin fiyat esneklik §lgiimii igletmemizde yapilmaktadur. 3,47 1,295
Toplam karlilik oraninin 6l¢iimii isletmemizde yapilmaktadir. 4,00 1,191
Miisteri basina karlilik oraninin 6l¢limii isletmemizde yapilmaktadir. 3,70 1,249
Miisterilerin yasam boyu degerinin 6l¢limii isletmemizde yapilmaktadir. 2,87 1,304

Tablo 3’e gore isletmelerde en fazla Ol¢limii yapilan pazarlama metrigi 4,00 ik
ortalamayla toplam karhilik oranmmin Ol¢limii olmustur. Ikinci olarak en fazla
kullanilan metrik ise 3,99'luk ortalama ile mevcut miisteri sayisinin 6lgtimii metrigidir.
Katilimcilarin isletmelerde en az kullandiklar1 metrige bakildiginda ise 2,87’lik
ortalamayla mdiisterilerin yasam boyu degerinin 6l¢limii metrigi oldugu
goriilmektedir.

Arastirmadan elde edilen verilerin normal dagilim gostermesinden dolayy, isletme
yoneticilerinin pazarlama metrikleri hakkindaki diisiinceleri ile bu metriklerin
isletmelerde kullanilmas: arasinda anlamli bir farklillk olup olmadigi Bagimh
Orneklem T testi uygulanarak tespit edilmistir. Asagidaki tabloda ise Bagimli
Orneklem T Testi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 4. Bagimli Orneklem T Testi Sonuglar

Korelasyon | Anlamlilik
Cift Miisteri tatmin diizeyinin 6l¢iimii isletmelerin pazarlama performansi
1 tizerinde olumlu etkiye sahiptir & Miisteri tatmin diizeyinin 6l¢timii ,233 ,000
isletmemizde yapilmaktadir.
Cift Miisteri sadakat diizeyinin Ol¢iimii isletmelerin pazarlama performansi
N tizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miisteri sadakat diizeyinin 0l¢iimii ,242 ,000
isletmemizde yapilmaktadir.
Miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalite diizeyinin 6l¢iimdii isletmelerin
Cift  |pazarlama performansi {izerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miisterilerin
. e . ,245 ,000
3 algiladiklar: hizmet kalite diizeyinin 6l¢iimii isletmemizde
apilmaktadir.
Miisterilerin algiladiklar {iriin kalitesi diizeyinin 6l¢timii isletmelerin
Cift  |pazarlama performansi {izerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miisterilerin
. e . ,105 ,002
4 algiladiklar: {iriin kalitesi diizeyinin 6l¢timii isletmemizde
apilmaktadir.
Miisterilerin sunulan {iriin ve/veya hizmetler hakkinda algiladiklar:
Cift deger diizeyinin 6l¢limil isletmelerin pazarlama performansi iizerinde
s olumlu etkiye sahiptir. & Miisterilerin sunulan {iriin ve/veya hizmetler ,090 ,000
hakkinda algiladiklari deger diizeyinin 6l¢limii igletmemizde
apilmaktadir.
[sletme ve/veya {iriinlerinin marka bilinirlik diizeyinin &lgiimii
Cift igletmelerin pazarlama performanst iizerinde olumlu etkiye sahiptir. & 156 000
6 Isletme ve/veya iiriinlerinin marka bilinirlik diizeyinin dl¢iimii ’ ’
isletmemizde yapilmaktadir.
Cift Miisterileri sikayet sayisinin 6l¢iimii isletmelerin pazarlama performansi
- tizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miisterileri sikayet say1isinin 6l¢iimii ,238 ,583
isletmemizde yapilmaktadir.
Cift Miisteri kay1p oraninin 6l¢iimii isletmelerin pazarlama performansi
; iizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miigteri kay1p oraninin 6l¢iimii ,303 ,002
isletmemizde yapilmaktadir.
Cift Miisteri basina satis miktarinin 6l¢timii isletmelerin pazarlama
9 performansi {izerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miisteri basina satis ,271 458
miktarinin 6l¢iimii isletmemizde yapilmaktadir.
Miisteri basina islem sayisinin (Miisterinin bir ay igerisinde kag kez satin
Cift alma yaptig1) 6lclimii isletmelerin pazarlama performansi {izerinde
10 olumlu etkiye sahiptir. & Miisteri basina islem sayisinin (Miisterinin bir ,434 ,611
ay icerisinde kag kez satin alma yaptig1) ol¢timii isletmemizde
apilmaktadir.
Miisterilerin satin aldiklar1 satis miktarimin (hacmini) 6lgme isletmelerin
Cift  |pazarlama performansi tizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miisterilerin 375 408
11 satin aldiklar1 satis miktarinin (hacmini) Ol¢iimii isletmemizde ’ ’
apilmaktadir.
Cift [sletmenin pazar payinin Slgiimii ig'letmelerin pazarlama performansi
> tizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Isletmenin pazar payinin ol¢timii ,082 ,008
isletmemizde yapilmaktadir.
Cift Mevcut miisteri sayisinin 6l¢limii igletmelerin pazarlama performansi
3 lizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Mevcut miisteri sayisinin 6l¢limii ,201 ,144

isletmemizde yapilmaktadir.
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Cift Kazanilan yeni miisteri sayisinin 6l¢iimii isletmelerin pazarlama
4 performanst {izerinde olumlu etkiye sahiptir. & Kazanilan yeni miisteri ,209 ,059
sayisinin Ol¢limii isletmemizde yapilmaktadir.
Dagitim aginda tiriinlerin bulunabilirlik diizeyinin 6l¢timii isletmelerin
Cift pazarlama performansi iizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Dagitim
y s . el g e . ,343 ,000
15 aginda tiriinlerin bulunabilirlik diizeyinin 6l¢limii isletmemizde
apilmaktadir.
Uriin/hizmetlerin fiyat esneklik diizeyinin (fiyattaki degisimin, satin
Cift alinan miktarda olusturdugu degisim) 6l¢iimii i§}etmelerin pazarlama
6 performansi {izerinde olumlu etkiye sahiptir. & Uriin/hizmetlerin fiyat ,347 ,001
esneklik diizeyinin (fiyattaki degisimin, satin alinan miktarda
olusturdugu degisim) dl¢limii isletmemizde yapilmaktadir.
Cift Toplam karlilik oraninin 6l¢iimii isletmelerin pazarlama performansi
N tizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Toplam karlilik oraninin 6l¢timii ,279 ,087
isletmemizde yapilmaktadir.
Cift Miisteri basina karlilik oraninin 6l¢timii isletmelerin pazarlama
s performanst {izerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miisteri basina karlilik ,391 ,562
oraninin Ol¢iimii isletmemizde yapilmaktadir.
Miisterileri yasam boyu degerinin (Gelecekte de miisterilerden ne kadar
Cift kar elde edileceginin) 6lgiimii isletmelerin pazarlama performans:
9 iizerinde olumlu etkiye sahiptir. & Miisterileri yasam boyu degerinin ,248 ,000
(Gelecekte de miisterilerden ne kadar kar elde edileceginin) dl¢iimii
isletmemizde yapilmaktadir.

Bagimli Orneklem T Testi sonuglarina gore miisteri tatmin diizeyi, miisteri sadakat
diizeyi, miuisterilerin algiladiklar1 hizmet kalite diizeyi, miisterilerin algiladiklar: tirtin
kalitesi diizeyi, miisterilerin sunulan {iriin ve/veya hizmetler hakkinda algiladiklar:
deger diizeyi, isletme ve/veya iiriinlerinin marka bilinirlik diizeyi, miisteri kayip
orani, isletmenin pazar paymin Ol¢iimii, dagitim aginda triinlerin bulunabilirlik
diizeyi, tirtin/hizmetlerin fiyat esneklik diizeyi ve miisterileri yasam boyu degerinin
(gelecekte de miisterilerden ne kadar kar elde edileceginin) Ol¢timii metriklerinin
isletmelerin pazarlama performansini etkiledigi diislincesi ile isletmelerde
uygulanmasi arasinda anlamli farkliliklar oldugu gozlemlenmektedir. Bagka bir ifade
isletme yoneticileri belirtilen metriklerin isletmelerin pazarlama performansini
olumlu etkilediklerini ifade etmelerine ragmen, bu metrikleri igletmelerinde
kullanmadiklari tespit edilmistir.

Isletme  yoneticilerine  pazarlama  metriklerinin  isletmelerde  neden
kullanmadiklarma iliskin agik uglu soru yoneltilmistir. Verilen cevaplar arasinda
pazarlama metriklerinin ¢ok Onemsenmemesi, kalifiye personel eksikligi, ataerkil
isletme yapis1 ve kurumsal yapmin olusturulamamasi ve metriklerinin 6l¢iim zorlugu
gibi nedenler siralanmaistir.

Miisteri basina karlilik orani, toplam karlilik orani, kazanilan yeni miisteri sayisi,
mevcut miisteri sayisi, miisterilerin satin aldiklar1 satis miktari (hacmi), miisteri basina
islem sayisi, miisteri basina satis miktari, miisteri sikayet sayis1 metriklerine iliskin
sonuglara bakildiginda ise bu metriklerin isletmelerin pazarlama performansini
olumlu etkiledigi diistincesi ile isletmelerde uygulanmasi arasinda anlaml
farkliliklarin olmadig: tespit edilmistir.
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4. Sonuc¢

Tiirkiye’de faaliyet gosteren gesitli biiytikliikteki isletmelerdeki isletme
yOneticilerinin pazarlama performansin etkileyen metrikleri isletmelerinde kullanip
kullanmadiklarin tespit edildigi bu c¢alismada, isletmelerin bu metriklerin bir kismini
kullandig1, bir kismini ise kullanmadiklar1 goriilmiistiir. Pazarlama performansini
olumlu etkileyen miisteri basma karlilik orani, toplam karlilik orani, kazanilan yeni
miisteri sayisi, mevcut miisteri sayisi, miisterilerin satin aldiklar1 satis miktar: (hacmi),
miisteri basina islem sayisi, miisteri basmna satis miktari, miisteri sikayet sayis1 gibi
finansal metrikler ile isletmelerde kullanilma durumu arasinda anlamli farkliliklar
bulunmadig: tespit edilmistir.

Isletme yoneticileri tarafindan miisteri tatmin diizeyi, miisteri sadakat diizeyi,
miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalite diizeyi, miisterilerin algiladiklar: {iriin kalitesi
diizeyi, miisterilerin sunulan {iriin ve/veya hizmetler hakkinda algiladiklar1 deger
diizeyi, isletme ve/veya iirlinlerinin marka bilinirlik diizeyi, miisteri kayip orani,
isletmenin pazar paymin Ol¢iimii, triinlerin dagitim aginda bulunabilirlik diizeyi,
uriin/hizmetlerin fiyat esneklik diizeyi ve miisterileri yasam boyu degerinin (gelecekte
de miisterilerden ne kadar kar elde edileceginin) ol¢limii metriklerinin pazarlama
performansmi olumlu etkiledikleri ifade edilmesine ragmen, isletmelerde
kullanilmadiklar tespit edilmistir. Katilimcilara yoneltilen agik uglu sorulara verilen
cevaplardan hareketle, isletmelerin miisteri tatmin diizeyi, miisteri sadakat diizeyi,
miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalite diizeyi gibi finansal olmayan metriklerin
kullanilmamas1 bu metriklerin Ol¢limiiniin zor olmasindan kaynaklandig:
gozlemlenmistir.

Arastirma yapilan isletmelerin yoneticilerinin yogun is temposu ve s6z konusu
kisilere ulagabilmekteki zorluklar arastirmanin kisitin1 olusturmustur. Anket
uygulama asamasinda arastirmaya katilan bazi katihmcilarin anketi cevaplamadaki
isteksiz tutumlari, arastirmanin zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: veri kayiplari
yasanmasina sebep olmustur. Anket uygulamasi sirasinda karsilasilan bir diger kisit
yoneticilerin isletmelerinde gerceklestirdikleri uygulamalarm literatiirdeki karsiligini
bilmemeleri olmustur. Sonug¢ olarak isletmelerin finansal ve finansal olmayan
pazarlama metriklerini Olgiimlemeleri ve Olgiimler sonucunda gerekli onlemleri
almalar1 igletmelere uzun vadede siirdiiriilebilir ve rekabet edilebilir bir avantaj
saglayacaktir. Ciinkii 6lgemediginizi yonetemezsiniz ve yonetemediginizi de analiz
edip gelecekte basar1 saglayamazsiniz.
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