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Firmalar, yasam siirelerini uzatmak i¢in yonetim, pazarlama, satis, finans, yatirim
vb. basliklarda stratejiler gelistirmektedirler. Firmalar, gelistirmis olduklar:
stratejilerin zaman, is giicii ve finansal maliyetlerine de katlanmak zorundadirlar.
Bu maliyetlerin geri doniisiimii ya da firmalara katkisini takip etmekte en az bu
faaliyetler kadar 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalarin tiim
faaliyet unsurlariyla dogrudan iligkili olmasi nedeniyle pazarlama performansinin

Ol¢timlenmesi firma performansi icerisinde ayr1 bir 6nem arz etmektedir.

Bu aragtirmanin amacy; firmalarin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken katlanmis
oldugu zaman, is giicii ve finansal maliyetlerin negatif ya da pozitif etkilerinin
olglimlenmesine yonelik gelistirilen metriklerin literatiir taramasi yapilarak

agiklanmasidir
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Firms use management, marketing, sales, finance, investment, etc. to extend their
life span. They develop strategies in the titles. Firms have to bear the time, labor and
financial costs of the strategies they have developed. Following up the recycling of
these costs or their contribution to the companies is at least as important as these
activities. Since companies are directly related to all activity elements, measurement

of marketing performance is of particular importance within company performance.

The purpose of this research; It is the explanation of the metrics developed to
measure the negative or positive effects of labor and financial costs, when

companies are involved in their marketing activities, by reviewing the literature.
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GIRis

Performans; c¢alisanlarin gorev ve sorumluluklar: nispetinde belirlenen hedeflere ulasacak sekilde
sergilenen faaliyetlerin belirlenen hedeflerle arasindaki degisimin 6l¢timlenmesi olarak tanimlanmistir
(Pugh, 1991: 7-8). Firma performansindan galisanlarin performansina kadar hedeflerin belirlenip,
planlanip, giidiilenip, sevk ve idare edilmesi ve degerlendirilmesini kapsayan, hemen her basamakta
Olctimlenebilir verilere ihtiyag duyulan yonetim faaliyeti olan performans Ol¢limii, performansin

gelistirilmesinde giidiileyici bir role sahiptir (Akal, 1992: 67).

Pazarlama performansi ise; firma stratejisiyle Ortiisen hedefler cercevesinde sarf edilen kaynaklarin
Olctimlenmesi, hedeflere ulasma orani, faaliyet verimliligi, etkinligi, kalitesi, tiiketici memnuniyet
diizeyi, esnekligi, yeniligi, karlilig1 vb. degiskenler arasindaki iliski boyutu seklinde tanimlanmistir
(Agca ve Tuncer, 2006: 175-176). Firmalarin pazarlama birimlerinin ve bu birimlerin faaliyetlerinin ne
Olctide etkin oldugu pazarlama performans Olclimiiyle ortaya konmaktadir. Ancak pazarlama
performansiyla firma performansi birbirinden farkli kavramlar oldugunu bilinmelidir. Firma
performans: firmamin yiritmiis oldugu biitiin faaliyetler toplamini Olgiimlerken, pazarlama

performansi sadece pazarlama faaliyetlerini dlgiimlemeye odaklanmistir (Calik vd., 2013: 143).

Firmanin pazarlama faaliyetlerinin bir unsuru olan pazarlama performansi firmanin satis miktari,
maliyetler, pazar pay1, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati gibi konularda firmanin pazarlama
karnesi olarak tanimlanmaktadir. Firmanin, pazarda bulunan iiriin, hizmet veya servislerinin yani sira
pazara yeni sunulan tiiriin, hizmet veya servislerin satiglarini, karliliklarini, yatirirmin getirisini, pazar
pay1 biiylimesi gibi hedeflere hangi ¢l¢iide ulasilabildigini de ortaya koymas: agisindan onemlidir
(Oztiirk, 2012: 7).

Ayni zamanda pazarlama performansi, pazarlama faaliyetleriyle firma performansi arasindaki iliskiyi
de ortaya koymaktadir. Pazarlama performans ol¢iimlemeleri; 6l¢iimlemede kullanilan metriklerin
belirlenmesi, pazarlama faaliyetlerinin verimliliginin, etkinligini ve marka degerinin Ol¢iimlenmesi
seklinde gerceklesmektedir. Bu anlamda firma performansinin belirlenmesinde pazarlama performans

Ol¢timlemesi 6nemli bir siirectir (O’Sullivan ve Abela, 2007: 80).
Pazarlama Performans Metrikleri

Karar verme evresinde firmalarin kullanacaklar1 tahmin yontemlerinin belirlenmesinde; tahminlerin
hazirlanmasi ve kapsadig1 zaman araligl, sonuglarin degerlendirilmesi, kararlarin uzun, orta ya da
kisa vadeye indirgenmesi, verilerin niteligi ve erisimi, siirecin maliyeti, karar vericilerin hata pay1,
kullanilan teknigin fonksiyonelligi, siirece dahil olan ¢alisanlarin niteligi vb. birden fazla degiskenin
degerlendirilmesi gereklidir (Schroeder, 1989; 71, Klassen ve Flores, 2001; 172).

Pazarlama performans: kantitatif (nicel) ve kalitatif (nitel) olmak tizere iki ana baslik altinda ifade
edilmektedir. Kantitatif performans metrikleri; hisse degeri, ciro, iiretim miktari, maliyetler, karlilik
gibi niceliksel unsurlar1 dl¢timlerken, kalitatif performans metrikleri; ¢alisanlarin aidiyet diizeyleri, is
ortaminin sosyal kalitesi, marka degeri, miisterilerin memnuniyet diizeyleri gibi niteliksel unsurlara
yogunlagmaktadir (Lau ve Sholihin, 2005; 395).

Kantitatif Metrikler

Kantitatif analiz; zaman cizelgeleri ve neden sonug iliskisi (regresyon analizi) seklinde iki grupta
toplanmaktadir. Gegmis verilerden yola ¢ikilarak tahmin edilecek degiskene yonelik veri
cizelgelerinin olusturulup analizler gerceklestirilmesi zaman c¢izelgeleri olarak acgiklanmaktadir. Bu
nedenle zaman ¢izelgeleri kosullar sabit kaldig1 durumlarda ¢ok daha net sonuglar vermektedir. Bir
diger kantitatif analiz modeli olan regresyon analizi ise tahmin edilecek degiskenle iliski kurulan
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diger degiskenlerin tespit edilip var olan iliskinin tanimlamasidir. Olusturulan istatistiksel modelden
yola cikilarak ilk degiskene iliskin nedensel tahmin gelistirilmesi olarak aciklanmaktadir. Ancak
zaman ¢izelgeleri analizinden farkli olarak regresyon analizi yonteminde degiskenlerin ge¢mise
yoOnelik biitiin verilerine ihtiya¢ duyulmasi, bununda zaman ve maliyet olusturmasi nedeniyle
dezavantajlar barindirmaktadir (Bhattacharya, 1997; 5-6, Ozdemir vd., 2006: 106).

Firmalar, firma performans ol¢iimlemelerinde finansal metrikleri yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.
M.O. 3600’e kadar uzanan, Eski Misir'da, Fenikelilerde ve Siimerlerde goriilen ticari kayitlarin
mubhasebelestirilmesi, daha sonra Eski Yunan ve Roma imparatorluklarinda muhasebe kayitlarina
rastlanmasi ve 18. YY’da firmalarin ¢ift kayit sistemiyle faaliyetlerini izlemesi finansal metriklerin ilk
ornekleridir (Zerenler, 2005: 3). Tarihin eski donemlerinden bu yana ticari faaliyetlerin kayit edilip
arsivlenmesi bu verilerin firma faaliyetlerine yonelik degerlendirildigini de gostermektedir (Durak,
2016: 138). Bu anlamda; finansal metrikler firmalarin performansimmin ve firmalarin pazarlama
performansinin olgiimlenmesinde ilk ve en yaygin kullanilan metriklerdir (Ambler, 2000: 63, Clark,
1999: 713, Eccles, 1991: 132, Sevin, 1965). Finansal metriklerin yaygin olarak kullanilmasinin bir baska
nedeni ise somut verilerden yola ¢ikarak gergeklestirilen 6l¢iimlemenin zaman ve maliyet avantaji
olusturmasidir (Bayraktaroglu, Ulukdy ve Akgi, 2014: 286).

Firmalarin pazarlama performanslarinin o6l¢limlenmesinde kullanilan finansal metrikler; kantitatif
satis metrigi, karliik metrigi, nakit akis1 metrigi ve bu metriklerin en temel gostergesi olan pazar pay1
metrigi olmak iizere dort baglikta ifade edilmektedir (Ambler vd., 2004: 492).

Karlilik Metrikleri

Firmanin belirli bir zaman aralig1 icerisinde elde ettigi kazanglarin toplami kar olarak ifade
edilmektedir. Diger bir ifadeyle belirli bir dénem sonunda elde edilen gelirle firmanin katlanmak
zorunda kaldigr maliyetler arasindaki olum fark olarak tanimlanmistir (Sabuncuoglu, 2001: 22).
Firmalar icin kar; firma bagarisimin Ol¢iimlenmesi, denetlenmesi, c¢alisanlarin motive edilmesi ve
stirdiiriilebilirligin saglanmas: anlaminda 6nemli bir kavramdir (Mucuk, 1993: 27). Firmalar igin
degisen ve gelisen pazar sartlarinda rekabet avantajlarin1i koruya bilmek ve siirdiiriilebilirligi
saglamak adina kar etmek bir basaridan ziyade zorunluluk haline gelmistir. Ancak firma
faaliyetlerinden elde edilen her kar tutari firma basarisim1 gostermemektedir. Dolayisiyla kar ve
karlilik farkli kavramlardir.

Kar, mutlak bir deger ifade eder. Karlilik (rantabilite) ise nisbi bir kavram olarak tanimlanmaktadir.
En basit anlamda karlilik belirli bir zaman aralig igerisinde firma faaliyetleri sonucu firma gelirlerinde
yasanan pozitif yonlii degisimin firma sermayesine orantilanmasidir (Kutluata, 1954: 34, Erokyar,
2008:9). Diger bir ifadeyle firmanin faaliyetleri sonucu elde ettigi karin firma sermayesinin farklh
unsurlarina orantilanmasidir. Firmalarin arzu ettigi durum karliligin yiiksek olmasidir.

Karlilik analizinde firmalarin kullandig1 oranlar; kar/sermaye oranlari, kar/satis oranlari, sermaye
getir oranlari, mali yiikiimliiliikleri karsilama oranlari olmak {izere dort baslikta ifade edilmektedir
(Akgiig, 1987: 376).
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Tablo 1. Karlilik analiz oranlar1 (Erokyar, 2008: 4-21)

Kar ile Sermaye
iliskisini Gosteren
Oranlar

Karlilik Oram1 Formiil Kaynak
Net Karin Oz Sermayeye Net Kar / Oz Sermaye (ivgen, 2003: 121)
Oramn

Vergi Oncesi Karin Oz
Sermayeye Orani

Vergi Oncesi Kar / Oz
Sermaye

(Akgtic, 1987: 376)

Faiz ve Vergi Oncesi Karin
Kaynaklar Toplamina
Oranit

Net Kar+Faizler
Gelirleri+Kurumlar
Vergisi / Borglar+ Oz
Sermaye

(Akgiic, 1987: 376)

Net Karin Aktif Toplamina
Orani

Net Kar / Net Aktif
Toplam

(Akgiic, 1998: 68)

Kumaulatif Karlilik Orani

Dagitilmamis Karlar

Toplami / Varlik Toplami

(Akgtic, 1998: 68)

Kar ile Satis fliskisini
Gosteren Oranlar

Faaliyet Karmin Net Satis
Tutarina Orani

Faaliyet Kar1 / Net Satig
Tutan

(Akgiic, 1998: 72)

Net Karin Net Satis
Tutarma Orani

Net Kar / Net Satislar

(Ivgen, 2003: 121)

Briit Satis Karinin Net Satig
Tutarma Orani

Briit Kar / Net Satislar

(ivgen, 2003: 20)

Satilan Mal Maliyetinin Satilan Mal Maliyeti / (Akgtig, 1987: 384)
Net Satis Tutarma Orani Net Satislar
Pay Basina Kar Sirket Net Kar1 / Pay (Biiker ve Bayar, 1999:
Senedi Adedi 47)
Sermaye Getir Fiyat / Kazang Orani H%sse Senedi Fiyat1 / (fvgen, 2003: 120)
Hisse Basina Kar
Oranlan
Fiyat / Nakit Orani Piyasa Kapitalizasyonu / (1Vgen, 2003: 124)
Amortisman Oncesi Net
Kar
Faiz Karsilama Oram Kar + Faiz Odemeleri / (Berk, 1998: 49)
Faiz Odemeleri
Borg Servisi Orani Faiz ve Vergi Oncesi Kar ( Akgﬁ(;, 1998: 77)
+ Amortismanlar / Faizler
Mali Yiikiimliiliikleri Anapara Taksit

Karsilama Oranlar:

Odemeleri [1/ (1-t)]

Sabit Odemeleri Karsilama
Orani

Vergi Oncesi Kar + Para
Cikis1 Gerektirmeyen
Giderler + Faizler +
Kiralar / Faizler + Kiralar
+ Anapara Taksitleri [1 /

(1-9]

(Akgiig, 1998: 77)
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Kantitatif Satis Metrikleri

Satis, en basit anlamda tiiketicilere bir seyler satmaya ikna etme calismalari olarak ifade edilebilir. Bir
tirtin, hizmet ya da servisin dogru yer ve zamanda, dogru kisiye, bir karsilig1 olacak sekilde, dogru bir
yontemle miilkiyetinin degistirilmesi isidir (Altunisik ve Islamoglu, 2007:11). Firmalarin satis
faaliyetleri kuskusuz satis personelleri araciligiyla yiiriitiilmektedir. Dolayistyla firmalarin pazarlama
performansinin  Ol¢limlenmesinde kullanilan satis metrikleri 6ziinde satis personellerinin
performanslarinm ortaya koymaktadir.

Literatiirde satis personellerinin performans Olciimlenmesinde kullanilan metrikler Jobber ve
Lancaster’e gore (2003: 447-451) nitel ve nicel, Dalrymple vd.’e gore (2001: 512) davramnis ve ¢ikt,
Johnston ve Marshall’a gore (2003: 481-488) ise siibjektif ve objektif olarak birbirinden farkh sekillerde
actklanmustir (Ozer, 2003: 171). Satis personellerinin performansinin dlgiimlenmesine yonelik her ne
kadar farkli tanimlamalar getirilse de temelde “Kantitatif ve Kalitatif” olmak tizere iki genel cerceve
tizerinde degerlendirildigi goriilmiistiir. Arastirmanin bu kisminda nicel, ¢ikt1 ve objektif olmasi
nedeniyle firmanin satis faaliyetlerinin temelini olusturan satis personellerinin performans
Ol¢imlenmesinde kullanilan kantitatif metrikleri aciklanacaktir. Nitel, davranigsal ve siibjektif satis
personelinin performans metriklerinin neler oldugu “Kalitatif Metrikler” basgligi altinda ayrica

incelenecektir.

Satis personelinin performans Ol¢iimlenmesinde kullanilan metriklerin objektif olmasi, kisiligi goz
ardi edip faaliyete odaklanmasi gereklidir. Bu anlamda satis personelinin faaliyetine odaklanan
metrikler su sekilde siralanabilir (Churchill vd., 1997: 657-658, Giingor, 2008: 77-78);

e[ okasyonun potansiyeli ve biiyiime oraninin iiriin, hizmet ve servislere, miisterilere, bayilere

vb. basliklara gore dagilim,

*Satis, satis kotast ve satis hacminin iiriin, hizmet ve servislere, tiiketicilere, bayilere vb.

bagliklara gore dagilimi, gerceklestirilme oranu,

*Vadeli satislarin toplam satisa veya kotaya orani,

*[okasyonda toplam ziyaret¢i sayist ve ortalamas, tiiketici ve sube ziyaret sikilig (frekansi)
*Giinliik, haftalik, aylik ziyaret sikligy, siiresi, sayisi, maliyetleri ve ortalamalari,

eGruplandirilmis tiiketici bazinda giinliik, haftalik, aylik ziyaret sikligi, siiresi, sayisi,

maliyetleri ve ortalamalari,

*Mevcut-Yeni-Muhtemel tiiketici giinliik, haftalik, aylik ziyaret sikligi, siiresi, sayisi,

maliyetleri ve ortalamalari,

*Yeni tiiketici edinme siklig, siiresi, sayisi, maliyetleri ve ortalamalars,

*Siparis ortalamalari, tutar1 ve dagilim,

*Harcama ortalamalari, tutar1 ve dagilimi (Yemek, Konaklama, Ikram, Ucreti vb.),
*Kotii alacaklarin ortalamalari, tutari, sayist ve dagilimai,

eise devam siireleri,

eBelirlenen satig hedeflerine ulasma oran,

*Satis dis1 gecirilen siirenin toplam mesai siiresine orani vb.
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Nakit Akis Metrikleri

Nakit akisi, belirli bir donem igerisinde firmanin faaliyetleri sonucu edindigi nakit varliklarini ifade
eder. Firmanin faaliyetlerinden, yatirimlarindan ve finansman faaliyetlerinden elde edilen nakit
miktarlarinin toplamini gostermektedir. Finansal bor¢lanma ve sermaye ile edinilen nakit akisi
firmanin finansal faaliyetlerinden, yatirnmlardan elde edilen nakit akis1 yatirim faaliyetlerinden, ana
faaliyet konusundan elde edilen nakit akislari ise firmanin ana faaliyetlerinden elde edilen nakit
akimlar1 olarak tanimlanmaktadir (Orten vd., 2009, s. 74). Tiirk muhasebe standartlar1 7’de nakit akisi,
firmanin ana faaliyetlerinden elde ettigi nakit akislarinin ve yogunlukla ana gelir getiri sagladig:
faaliyetlerini ilgili olup, kar ve zararin net bir sekilde ortaya konmasinda kullanilan islemler biitiinii
olarak agiklanmistir (Mad.14).

Firmanin ana faaliyetlerinin 6l¢timlenmesiyle elde edilen oranlar etkinlik ve verimlilik oranlar1 olarak
tanimlanmaktadir. Firma faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi i¢in firmanin ihtiya¢ duydugu finansal
varliklarin firma satislariyla olan bagimi ortaya koyan oranlardir. Firmalarin verimliginin ana
gostergesi satislarindaki artis oranidir. Satislarin firma faaliyetlerinden hangi olglide etkili oldugu
faaliyet analizleriyle belirlenebilir (Myers, vd. 2007: 445). Firmalarin faaliyet oranlarmin

hesaplanmasinda kullanilan formiillere bakacak olursak (Biilii¢ vd., 2017: 68):

Tablo 2. Faaliyet Oranlarin Hesaplanmasi (Ozgﬁlba§ vd., 2008, Agirbas, 2014; Akgiic, 2013b, Biiliig
vd., 2017: 68)

FAALIYET ORANLARI
Stok Devir Hiz1 Satiglarin Maliyeti / Ortalama Stoklar
Alacak Devir Hiz1 Net Satislar / Ortalama Alacaklar
Alacaklarin Tahsil Siiresi 360 / Alacak Devir Hiz1
Ticari Borglar1 Odeme Siiresi 360*Ticari Borglar / Satilan Hizmet Maliyeti
Hazir Deger Devir Hiz1 Net Satiglar / Hazir Degerler
Donen Varlik Devir Hiz1 Net Satislar / Donen Varliklar
Duran Varlik Devir Hiz1 Net Satislar / Duran Varliklar
Toplam Varlik Devir Hiz1 Net Satiglar / Varlik Toplami
Oz Kaynaklar Devir Hiz1 Net Satiglar / Oz Kaynaklar

Pazar Pay1 Metrikleri

Bir firmanin herhangi iiriin, hizmet ya da servisin belirli bir donem igerinde belirli bir pazardaki
toplam satislarindan aldig1 pay pazar pay1 olarak ifade edilmektedir (Tek, 1999: 300). Firmalar rekabet
avantajlarin1 gelistirme adina pazar hareketlerini yakindan takip etmeleri, rakiplerin strateji ve
faaliyetlerine gore dogru karsiliklar gelistirmeleri ve bakir pazarlar bulup niifuz etmeleri
gerekmektedir. Pazar beklentilerine ve rakiplere yonelik gelistirilen stratejileri hizli uygulayan
firmalarin pazar paylarini arttirarak rekabet avantaji sagladig: bilinmektedir. Dolayisiyla hizli karar
alip uygulamak i¢in dogru stratejilere, dogru stratejiler icin ise faaliyet gosterilen pazarin ve rakiplerin
dogru analiz edilmesi gerekmektedir (Crawford ve Benedetto, 2003: 460). Farris ve arkadaslarinin 2006
yilinda yayinladiklar1 “Marketing Metrics, The Manager’'s Guide To Measure Marketing Performance
(Third Edition)” isimli kitapta bazi pazar pay: metrikleri; birim pazar payi, gelir pazar payi, goreli
pazar payi, marka gelistirme endeksi, kategori gelistirme endeksi, pazar penetrasyonu, marka

penetrasyonu, penetrasyon orani olarak ifade edilmistir.
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Tablo 3. Pazar Pay1 Metrikleri (Farris vd., 2006: 16-28)

METRIK

FORMUL

ACIKLAMA

Birim Pazar

Pay1 (%)

_ Birim Satim Adedi
" Toplam Pazar Birim Satis Adedi

Gelir
Pay1 (%)

Pazar

_ Satig Tutarn
" Toplam Pazar Geliri Tutar

Satis birim ve
gelirleri, pazarin
biiylimesinden mi?
Rakiplerin
paylarindan mi elde
edildi? (Arzu
edilen)

Goreli
Pay1 (%)

Pazar

_ Markanmn Pazar Pay
"~ En Biiyiik Rakip Pazar Pay

-En biiyiik rakiple
pazar pay1 ile firma
pazar paymin
karsilagtirilmasidir
-Farkl pazarlardaki
rekabetin tiirii ve
derecesinin
degerlendirilmesini
saglar

Marka
Gelistirme
Endeksi

__ [Hedef Pazar Satiglar1 / Hedef Pazar Grubu]
" [Toplam Satiglar / Toplam Hedef Pazar]

Markanin belirli bir
tiiketici grubu
igindeki
performansini tim
tiketiciler
arasindaki ortalama
performansiyla
karsilagtirilir.

Kategori
Gelistirme
Endeksi

__ [Uriin Kategorisi Baznda Hedef Pazar Satislan / Hedef Pazar Grubu]

~ [Uriin Kategorisi Baznda Toplam Satislar / Toplam Hedef Pazar]

Markanin belirli bir
tiiketici grubu
icindeki
performansini
gosterir ve tiim
tuketiciler
arasindaki ortalama
performansiyla
karsilastirilir

Pazar
Penetrasyonu

_ Kategori Bazinda Uriin Satin Alan Tiiketiciler
- Toplam Nifus

Marka
Penetrasyonu

_ Markay: Satin Alan Tiiketiciler
- Toplam Miifus

Penetrasyon
Oram

Marka Penetrasyonu
"~ Pazar Penetrasyonu

_ Markay Satin Alan Tiiketici Sayis (Adet)
" Kategori Baznda Oriin Satin Alan Tiiketiciler (Adet)

Penetrasyon
metrikleri firma
gelirlerinin pazar
biiyiimesinden mi-
rakiplerin pazar
payint
kazanmalarindan
mi elde edildigini
gormelerine
yardimci olur.
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Kalitatif Metrikler

Kalitatif aragtirma sosyal bilimlerde g6zlemleme, odak grup goriismeleri ve dokiiman analizleri gibi
veri toplama yontemleriyle gerceklestirilen, olay, olgu ve algilarin dogal siirecinde biitiinciil ve nesnel
bir sekilde ortaya kondugu nitel bir siire¢ olarak ifa edilmektedir (Yildirim ve Simsek; 2000: 19). Olay,
olgu, kisi ya da kisi gruplarina yonelik detayli verilerin toplanmasini, gelecege dair goriis ortaya
konulmasini veya arastirmayi yiiriiten kisinin gozlemlerinin test edilmesini amaclamaktadir (Solomon
vd., 1999: 29, Dedeoglu, 2002: 78). Bu anlamda firmalarin pazarlama performanslarinin dl¢iimlenmesi

i¢in gelistiren metrikler kalitatif metrik olarak tanimlanmaktadir.

Kalitatif metrikler, var olan durumlara ve gelecege yonelik yapilan planlar hakkinda bilgi sahibi
oldugu disiiniilen kisilerin fikir yargi ve tutumlarinin toplanmasiyla gerceklestirilen bir dl¢iimleme
faaliyetidir (Monks, 1987; 268, Ozdemir vd., 2006: 6). Tiiketici deneyimleri, yargilari, uzman goriisleri
ve siibjektif etkenler degerlendirilebilmektedir (Render ve Stair, 2000; 157). Olgﬁmlenecek olay, olgu,
kisi ya da kisi gruplarina yonelik nicel verilen olmamasi, degiskenlerin ve belirsizligin yiiksek oldugu
durumlarda tercih edilmektedir. Siibjektif etkenlerin Sl¢iimlenmesinde kullarulan kalitatif metrikler
i¢in ihtiya¢ duyulan veri kaynaklar; tiiketicilerden, satis personellerinden, teknik personellerden ya
da konuyla ilgili firma dis1 uzmanlardan saglanabilmektedir (Stevenson, 1989; 425, Ozdemir vd., 2006:
7).

Firmalarin pazarlama performansinin dl¢iimlenmesi finansal olmayan, diger bir ifadeyle parayla ifade
edilemeyen metriklerle de gergeklestirilmektedir (Solcansky vd. 2011: 1325). Bu 6zellikleri itibariyle
finansal metriklerden farkli olarak firmamin simdiki durumuna ve gelecek donemlerde
karsilasabilecegi durumlara yonelik raporlamalar yapmakta ve bunu gergeklestirirken de firmanin
finansal verilerinden faydalanmamaktadirlar (Himme ve Fischer, 2014: 229). Pazarlama performans
ol¢limlemesinde en sik kullanilan kalitatif metriklerin; marka degeri (mfiisteri memnuniyeti, miisteri

sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1) ve kalitatif satis metrikleridir.
Marka Degeri

Tiiketici temelli marka degeri marka isminin {iriine ekledigi ilave faydalar seklinde ifade edilmistir
(Yoo ve digerleri, 2000: 195). Keller’e (1993: 3) gore tiiketicilerin marka bilgisine dayal: olarak firmanin
marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerce sunulan negatif ya da pozitif yonlii katk: olarak ifade
edilmistir. Baska bir arastirmada tiiketicinin markay:1 kullanmasi ve tiiketmesiyle elde ettigi
fonksiyonel ve sembolik faydalarin toplami tiiketici temelli marka degeri olarak ifade edilmistir
(Vazquez ve digerleri, 2002: 28).

Yatirimcilar markanin degerinin finansal boyutuna odaklanirken, firmalar ise stratejik boyutuyla
ilgilenmektedirler. Marka degeri firmalara kar marjlarim1 ve satislarini arttiracak avantajlar
sunmaktadir. Ayrica marka degeri firmalara iiriin gelistirme ve pazara sunma imkaniyla beraber
rakiplere karsi markaya koruma g¢emberi olusturacaktir (Lassar vd., 1995: 11). Bu anlamda marka
degerini olusturan unsurlar; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, algilanan kalite, marka
farkindalig1 olarak ifade edilmistir (Aaker, 1991: 12).

Miisteri Memnuniyet Metrigi

Miisteri memnuniyetinin dl¢iimlenmesinde cevap bulunmas: gereken ilk soru miisterinin ne anlama
geldigidir (Yoshio, 2001: 871). Bir iirtin, hizmet ya da servisi satin almaya meyilli ya da satin almay1
kabul eden kisi ya da gruplar miisteri olarak tanumlanmistir. Bilan¢oda herhangi bir agiklamas:

olmasa dahi firmalarin en degerli varliklar1 miisterilerdir (Berry, 1991: 6).
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Miisteri memnuniyetinin 6l¢timlenmesinde anket uygulamasi kullanilmaktadir. Miisterilere; firmanin
sunmus oldugu {iriin, hizmet ya da servislere yonelik beklentileri, satin aldiktan sonra karsilastiklari,
sikayetleri ve gelistirilmesini istedikleri yonlerin neler oldugu vb. sorular yoneltilir. Bu sorulardan

olusturulan metrik ¢ergevesinde cevap vermesi istenir (Jaccard and Wan, 1996, Eroglu, 2005: 11).
Miisteri Sadakat Metrikleri

Miisteri sadakati, firmanin sunmus oldugu {iriin, hizmet ya da servislerden duyulun memnuniyetin
bir sonucudur (Jones ve Earl, 1995: 89). Firmadan satin alma gergeklestiren bir tiiketicinin yasadig1
mutluluk satin alam davranisinit tekrarlatacaktir. Bu durum miisteri sadakatinin ilk adamidir
(Martenson, 2007: 544). Satin alma davranisi tekrarlana tiiketiciler firma igin maliyetlerine olumlu
katki sundugu gibi karlilig1 da pozitif yonde etkileyecegi bilinmelidir. Zira mevcut tiiketicileri elde
tutmak, yeni tiiketici kazanmaktan daha diisiik maliyetli bir faaliyettir. Bu noktada firmann iiriin,

hizmet ya da servis sundugu tiiketicilerin sadakat diizeyi dogru ol¢timlemelidir.

Dick ve Basu’e (1994) gore miisteri sadakati diizeylerini gii¢lii sadakat, gelismemis sadakat, yiizeysel

sadakat ve sadakatsizlik olmak {izere 4 baslikta siniflandirilmaktadir;

e Giiclii Sadakat; Sadakat diizeyi yiiksek tiiketiciler firmaya sadik satin alma davrarislar
sergilemektedirler. Firma hatalarina kars: toleranshi davranan bu tiiketici tipi markay1 farkl
kullanicilara tavsiye etme ihtimalleri ¢ok ytiksektir. Rakip firmalarin mesajlarina kars: ciddi

bir direng sergilerler. Firmalarin arzu ettigi tiiketici tipidir (Shoemaker ve Lewis, 1999: 349).

o  Gelismemis Sadakat; Tiiketiciler firmaya kars1 nispi bir sadakat besleseler de tekrar satin alma
davraniglar1 seyrektir. Firmalar kendilerine karsi olumlu tutum gelistiren ama satin alma
davranisi konusunda isteksiz kalan bu tiiketici tipinin sadakati diizeyinin nedenlerinin

arastirip sadakat diizeylerini yiikseltmeyi hedeflemeleri gereklidir (Degermen, 2006: 82).

o Yiizeysel Sadakat; Tiiketiciler her ne kadar firmaya karst olumlu bir tutum sergileseler de
firmanin alternatifinin bulunmamasi, erisim kolayligi, aliskanliklar: nedeniyle sergilenen satin
alma davranigmm ifade eder (Oz, 2006:12-13). Alternatif bir firma olusmasi ya da

aliskanliklarin degismesi durumunda satin alma davranisinin kesilmesi riskinin barindirir.

o Sadakatsizlik; Tiiketiciler firmaya karsi negatif yonlii bir tutum gelistirip satin alma
davramisini tekrarlamama durumlaridir. Genelde bu gruptaki tiiketiciler hicbir firma ve
markaya sicak tutum belemeyip her pazarlama faaliyetinden etkilenmektedirler (Camli, 2010:
36).

Algilanan Kalite Metrikleri

Kalite, firmalarin sunmus olduklar {iriin, hizmet ya da servislerin beklentileri karsilama diizeyi, diger
bir ifadeyle yetkinlik kabiliyeti olarak ifade edilmektedir (Akdag, 2005:160). Algi ise kisilerin
duyumlar vasitasiyla gevresindeki fiziksel uyaranlar yoluyla kisiyle iligkili ve kisiyi gevreleyenin
faktorlerin  anlamlandirilmasi  siirecidir. Kisiler, ayni wuyaricilara yonelik farkli algilar
gelistirebilmektedirler. Bu yapisiyla alg: siibjektif bir davranis modelidir (Kotler, 2001, Eristi vd., 2013:
48). Bu tanimlardan yola ¢ikarak algilanan kalite; tiiketicilerin, firmalarin sunmus olduklar: iiriin,
hizmet ya da servislerin ortaya koymus olduklari kabiliyetlerin tiiketici beklentilerini karsilama

diizeyine gore firma, {iriin, hizmet, servis veya markay1 anlamlandirma siireci olarak ifade edilebilir.

Algilanan kalite, {irlin hizmet ya da servislerin firma tarafindan 6nceden belirlenmis objektif, nicel ve

gercek kalitesinden ¢ok farkli bir kavramdir. icsel ve dissal ozelliklerinden etkilenmesinden dolay1
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tiiketici zihninde gerceklesir. Bu sebeple firmalarin kalite algis tiiketicilerin kalite algisindan farklidir
(Grewal 1995.228).

Algilanan kalitenin 6l¢iimlenmesine yonelik gelistirilen baz1 metrikler sunlardir (Bilgen, 2017: 55-56);
o Aaker’e (1996) gore; firma kendini rakiplerle karsilastirilip
v Diugtik-orta-yiiksek kalite,
v" En kotii-kotii-iyi-en iyi,
v" Siirekli-siireksiz,
¢ Ailawadi vd.’e (2001) gore; tiiketiciler perspektifinde
v' Diisiik fiyat yiiksek kaliteden 6diin vermeme igin yeterli degildir,
v Her durumda en iyisini satin alirim,
v' Kalitesi ytiiksek iirtinleri satin almay1 6nemsiyorum.

Bununla beraber algilana hizmet kalitesinin oOl¢limlenmesinde en yaygin kullanilan metrik
Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1991: 420) gelistirdikleri SERVQUAL (Ingilizce “service-quality”
kelimelerinin kisaltmalarindan olusturulmustur) metrigidir. Bu metrik bes temel faktorden

olusmaktadir (Parasuraman ve ark., 1991: 422);
V' Giivenilirlik: Sunulan hizmetin dogru, tutarli ve gergeklestirilebilme kabiliyeti,

v' Karsilik Verebilmek: Tiiketici taleplerine zamaninda, dogru ve seffafa karsilik verebilme
kabiliyeti,

V' Giivence: Firma ¢alisanlarinin bilgi konusunda yeterli ve inandirici, davranig anlaminda nazik

ve giivenilir olmasi,
v Empati: Firma ¢aliganlarinin kendisini tiiketicilerin yerine koyabilme kabiliyeti,
v' Fiziki Varliklar: Firmann i¢ unsurlarini (¢alisma ortami, makine ekipman, ¢aliganlar vb.

Farkindalik Metrikleri

Tiiketiciler tarafindan markanin taninirlig1 yaratilan farkindalikla gergeklestirilebilir. Bundan dolay:
markanin am anlamiyla viicut bulmas: tiiketicilerce fark edilebilmesine baglidir. Markanin tiiketici
zihninde biraktig etki farkindalik olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1996: 7). Bir baska tanumda Keller
(2003: 64) marka farkindaligini; farkhi sartlar altinda tiiketicilerin markay1 taniyabilmesi olarak ifade
etmisgtir.

Tiiketicilerin zihninde markanin rakiplere karsilastirilarak oturtuldugu yer olan marka farkindalig,
tiketicilerin satin alma kararlarinda ciddi bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
zihninden derin yer edinen markalarin satin alma davranislarina pozitif yonlii katki sagladig:
arastirmalarla ortaya konulmustur (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Pazarlama performans Olgiimlenmesinde kullanilan kalitatif (nitel)- finansal olmayan metriklerden
marka farkindaligi metrikleri marka taninmislig1, marka hatirlanilirligs, akla ilk gelen marka ve marka
isim hakimiyeti olarak dort baslikta ifade edilmektedir (Aaker, 1991:63).
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Bu metrikleri tanimlayacak olursak;

v' Marka Tammnmshgy tiketicinin zihninde markanin yer almasmi ya da markay:

siniflandirmaya yonelik kafi bilgi birikime sahip oldugunu gosterir (Macinnis, 1999:602).

V' Marka Hatirlanilirligy; Tiiketiciye belirtilen {iriin kategorisinde ilgili markay1 hatirladigin
gosterir (Aaker, 1996:11).

v Akla Ilk Gelen Marka; Tiiketicilere belirtilen iiriin kategorisinde ilk akla gelen marka olmak
marka farkindaliginin {ist seviyesidir (Aktepe ve Bas, 2008: 85).

v' Marka Ismi Hakimiyeti; Tiiketicilere belirtilen birden fazla iiriin kategorisinde ilk akla gelen
marka olmak marka farkindaliinin en {iist seviyesidir. Firmalar tarafindan arzu edilen
diizedir (Aaker, 1996:15).

Kalitatif Satis Metrikleri

Pazarlama performansinin Ol¢limlenmesinde satis personellerinin nicel metrikler cergevesinde
Olctimlenmesi satis personellerinin bireysel oOzelliklerini goz ardi etmektedir. Performansin
Ol¢timlenmesinde nitel metriklerinde kullanilmasi is giicii hakkinda karar alicilara daha net ve dogru

analizler sunulmasim saglayacaktir (Once, 1992: 116).

Niteliksel metrikler nispi olmaktan ziyade kanitlayici, diger bir ifadeyle belgeleyici 6zelliktedirler. Bu
anlamda satis performansina dolayli katki sunmaktadirlar (Hobson, 1981: 165). Satis personelinin
tiiketicilerle empati kurma kabiliyeti gibi niteliksel faktorlerin nesnel olarak Ol¢iimlenmesi zordur.
Ancak satis personelinin performansinin dogru Olglimlenebilmesi adina goéz Oniinde
bulundurulmalidir. Zira sadece oransal ol¢limlemeler satis personelinin firmaya olan giivenini

sarsacak, adaletsizlik doguracak ve eksik degerlendirmeler olusturacaktir (Karafakioglu, 1998: 105).

Satis personelinin performans Sl¢iimleme siirecinde olusturulacak metrikler personeli denetleyen,
gozlemleyen ya da bu konuda uzman kisilerce olusturulur. Bu metrikler deneyime ve bireysel
gozleme dayali olmasi sebebiyle yargisal bir nitelik tasimaktadir. Performans Ol¢iimlemesine yonelik
metriklerde ¢ok sayida parametre kullanmaktadir. Genel anlamda bu para metreler su sekilde
aciklanmistir (Once, 1992: 116);

v’ Satis personelinin kigisel eforu (zaman kullamimi, ziyaret planlamasi, ziyarete
hazirlanmasi, sunum kalitesi, satis kabiliyeti),

v' Firma, firma politikalari, tirlin-hizmet-servis, rakipler, rakiplerin tiriin-hizmet-
servisleri ve hedef tiiketiciler hakkinda bilgi diizeyi,

v' Tiiketicilerle kurdugu iletisim boyutu

\

Bireysel saglik, bakim, temizlik, goriiniim,

v Tutum ve davranislar (uyum, sorun ¢ézme kabiliyeti, 6zgiiven, analitik zeka vb.)
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TARTISMA

Literatlir taramasi sonucu pazarlama performansinin Ol¢iimlenmesinde kullanilan kantitatif
metriklerin karlilik metrikleri, kantitatif satis metrikler, nakit akisi metrikleri ve bu metriklerin
kiimiilatif olarak yorumlanmasindan ele edilen pazar pay: metrikleri oldugu, kalitatif metriklerin ise
marka degeri (miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1) ve kalitatif

satis metrikleri oldugu goriilmiistiir.

Ticari faaliyetlerin kayit edilip arsivlenmesi, degerlendirilmesi, varilan sonuglar 1s1ginda firmalarin
finansal olarak karnelerinin ortaya konulmasi kantitatif (nicel), diger bir ifadeyle finansal metrik
uygulamalari olarak degerlendirilmektedir. Kantitatif (nicel) metriklerin en sik kullanilan metrikler
olmasinin temel nedenlerinde birisi tarihi en eski donemlerinden bu yana ticari faaliyetlerin
muhasebelestirilip analiz edilmesinden kaynaklandigr goriilmiistiir. Firma performansmin
Olctimlenmesinde oldugu kadar firmanin pazarlama performansinin dlgiimlenmesinde de onem arz

etmektedir.

Karlilik analizinde kullanilan finansal metrikler igerisinde pazarlama performansinin kar ile satis
iliskisini goOsteren metriklerin firmalarin pazarlama faaliyetlerinin firmaya sagladigi finansal
getirilerin faaliyetlere oranini belirledigi goriilmistiir. Karlilik firmalar i¢in arzu edilen bir durum

oldugu bilinmektedir.

Kantitatif satis metriklerinin firmanin satis personelinin performansinin dl¢iimlenmesinde kullanilan
metriklerin kantitatif ve kalitatif olmak iizere iki farkli metrik tiiriinde degerlendirildigi goriilmiistiir.
Kantitatif satis metriklerinin objektif ve satis miktarlari, ciro, kota, goriisme sayis1 vb. miktar ve tutar
temelinde firma igi verilerden yararlanilarak gerceklestirildigi goriilmiistiir. Bu niteligi itibariyle satis
personelinin bireysel 6zelliklerini goz ardi ettigi, bununda firmalarin satis stratejisi belirmelerinde
yariltict sonuglar verecegi bilinmelidir. Bu anlamda satis personellerinin performansinin
Olctimlenmesinde kalitatif satis metriklerinin de kullanilmalidir. Satis personellerinin bireyle
Ozelliklerinin (iletisim, sorun ¢6zme, empati vb. kabiliyetleri) dikkate alarak gerceklestirilen 6l¢timle
satis personellerinin aidiyet duygusuna katki yapacagi gibi karar alicilarin adaletli yonetim
sergilemelerine yoOnelik elestirileri de en az indirecegi bilinmelidir. Ayica kurum kiiltiiriiyle negatif
veya pozitif yonlii davranislar sergileyen satis personellerinin tespitinde, terfi ve {icretlendirmede de
yol gosterici bir niteligi barindirmaktadir. Ancak kalitatif satis metriklerinin olusturulmasinda karar
aliclarin  bireysel kanaatleri etkili olmasi, stibjektif Ozellikler gostermesi gibi riskleri de

barindirmaktadar.

Firmalarin ana faaliyetlerinden elde edilen nakit akislari firmanin pazarlama faaliyetlerinin sonucu
oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla firmalarin finansal analizlerinde kullanilan faaliyet analizi
metrikleri firmanin pazarlama performansinin Ol¢iimlenmesinde kullanilmaktadir. Firmanin
strdiiriilebilirliginin saglanmas1 anlaminda gerekli goriilen nakit dongiisiiniin hangi oranda
gergeklestirildigi nakit akis metrikleriyle belirlenmektedir. Firmalarin, pazarlama performansinin
Olctimlenmesinde ihtiya¢ duyduklar: nakit akis metrikleri firma ihtiyaglarina gore yeniden dizayn
etmeleri net ve objektif sonug almalar1 agisindan faydali olacaktir. Zira birbirinden farkl: sektdrlerde
faaliyet gosteren firmalarin ayni metriklerden yola ¢ikarak gerceklestirdikleri analizlerin firmalarin

nakit dongiistinii yanlis 6l¢iimleme gibi riskler olusturabilmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda arastirmacilarin biiyiik bir kismi tarafindan pazarlama performansinin
Olctimlenmesinde kullanilan pazar payr metriklerinin finansal olmayan metrikler arsinda
degerlendirdigi, dolaysiyla kalitatif bir metrik olarak ifade edildigi goriilmiistiir. Ancak bu
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arastirmada pazar payinin ol¢giimlenmesi karlilik, kantitatif satis ve nakit akis metriklerinin bir bileseni
oldugu, buna mukabil kullamilan pazar pay: metriklerinin neler oldugu ortaya konulmustur. Bu
anlamda pazar payr Olgiimlenmesi firmalar ic¢in kantitatif, dolayisiyla finansal metriklerle

gerceklestirilen bir 6l¢iimleme faaliyeti oldugu goriiliistiir.

Firmalarin pazarlama performanslarinin 6l¢iimlenmesinde kullanilan pazar pay: metrikleri firmanin
pazari, tiiketicileri ve firmalarin rakiplerine gore pazar konumlarinin belirlenmesinde yol gosterici bir

yapisi oldugu goriilmiistiir.

Kantitatif metrikler firmalarin ge¢mis kayitlarinda yola ¢ikilarak gerceklestirilen 6l¢timlemeler olmasi
nedeniyle firmalarin gelistirecekleri stratejilere yonelik pek fazla ip ucu vermezler. Degisen ve gelisen
pazar yapilarinda rekabetin her gecen giin hissedilir sekilde arttif1 goz oniine alinirsa firmalar ge¢mis
faaliyetlerinden ziyade faaliyet goOsterdikleri pazarlardaki degisimi ve gelisimi anlama,
anlamlandirma ve buna mukabil stratejiler olusturmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu anlamda kalitatif

metrikler firma pazarlama performans 6lctimlemelerinde giderek 6nem kazanmaktadir.

Pazarlama performansinin Olglimlenmesinde kullanilan kalitatif metriklerden marka degeri
metriklerinin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, algilana kalite ve marka farkindali§1 metrikleri
oldugu gorilmistiir. Marka metrikler firmalarin hedef pazar gruplarinda satin alam faaliyeti
gergeklestiren tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve davranislarinin analizinde yol gosterici olmakla
beraber firmanin rakiplere gore tiiketici zihninde nerede konumlandirildigini da ortaya koymaktadir.
Firmalarin marka degerini arttirmaya yonelik stratejiler gelistirirler. Cilinkii marka degeri yiiksek
firmalarin pazarda rekabet avantaji sagladig1 bilinmektedir. Bu nedenle firmalar marka degerlerinin
pazara ve rakiplere gore konumunu Ol¢iimlemek igin marka deger metriklerinin siklikla

kullanmaktadirlar.

Marka degeri metrikleri, markanin tiiketicilerin zihindeki konumunu ve niteligini belirlemeye yonelik
metrikler olmasi nedeniyle olusturulacak metriklerin tiiketiciyi merkeze alan ifadeler icermesi
gerekmektedir. Tiiketicilerin demografik, kiiltiirel ve tecriibelerinden yola c¢ikilarak olusturulan

metriklerin daha dogru ve net sonuglar verecegi bilinmelidir.

Firmalarin gerceklestirmis oldugu pazarlama faaliyetlerinin tiim departmanlara direkt ya da en direkt
etki etmesi ve firmalarin faaliyet gosterdigi pazar, hedef kitle, mevcut tiiketiciler ve rakiplerle
etkilesime gectigi departman olmasi sebebiyle pazarlama performans metriklerinin belirlenmesi ciddi
uzmanlik isteyen bir is olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak pazarlama performans metriklerinin
olusturulmasi igin ihtiya¢ duyulan uzmanlik hem firma i¢i ve firma dis1 bilgi birikimine sahip kisiler
arasinda bir denge gozetilerek olusturulmalidir. Zira her ikisinden birinin agirlik kazandig1 uzmanlik
yapist nesnel sonug¢ alinamamasina neden olabilmektedir. Ciinkii firmanin kabiliyetini bilen ama
pazara yabanci olan bir i¢ uzmanligin katki sundugu metrik firma dis1 unsurlar1 goz ardi edebilme,
ayn1 sekilde agirlikli olarak firma disaridan saglanan uzmanlik firma kabiliyetlerini g6z ard1 edebilme

riskini barindirmaktadar.

Firmalar, pazarlama ve satis faaliyetleri gerceklestirerek varliklarini devam ettirmeyi arzularken bu
faaliyetleri i¢in katlanmak zorunda olduklar is giicii, zaman ve finansal maliyetleri de géz oniinde
bulundurmaktadirlar. Bu maliyetler sonucu firmalarin yiirtitmiis olduklar1 pazarlama faaliyetlerinin
firmalara hangi oranda geri dondiigiinii dl¢iimlemeleri gerekmektedir. Zira gerek kiiresel, gereksek
bolgesel pazarlarda rekabet sartlar1 her gecen giin degismekte, gelismekte ve sertlesmekte olup
firmalarin bu pazarlardaki konumlarinin, pazar paylarinin, tiiketicilerin firmalarla olan etkilesim
boyutunun tespiti ve yeni stratejilerin gelistirilmesi vb. unsurlar agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
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anlamda pazarlama performansinin Olgiimlenmesi pazarlama faaliyetlerinin bir geregi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirmayla firmalarin pazarlama performans ol¢iimlemelerinde kullanan

metriklerin neler oldugu agiklanmistir
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