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Hazirlamis oldugum tez o6zgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel etik
kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1i gosterdigimi ve higbir
kaynaktan yaptigim ayrintili alint1 olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar

sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.

Biisra Unal



Ozet

1950’lerde ortaya c¢ikan pazarlama denetimi kavrami giinlimiizde karsimiza pek sik
c¢ikmamaktadir. Kavramin dogusu itibariyle yapilan arastirmalar ve bolgesel (vaka
incelemeleri) ¢aligmalar her ne kadar varligin1 korumus olsa da pazarlama denetimi kavramini
cogu sirket veya kurum kullanmamaktadir veya kullandiklarinin farkinda degildir. Bu nedenle
bu calismada pazarlama denetimi kavraminin tanimi, gelisimi, bilesenleri, teorisi, adimlari,
araglar1 vb. unsurlari ele alinarak Tiirkge literatiire katki saglamak ve pazarlama denetimi yapan
bir denetim firmasi {izerinden miilakat ile pazarlama denetiminin genel bir degerlendirmesi ile
uygulama siire¢ ve esaslar1 degerlendirilmeye calisilmistir. Caligmada, bir sirketin pazarlama
denetimini tam potansiyeliyle kullanilip kullanilmadigini gérmek i¢in pazarlama denetiminden
elde edebilecegi faydalara da dikkat ¢ekilmistir. X denetim sirketi 6rnegi tizerinden ele alinan
pazarlama denetiminin degerlendirilmesi, uygulama siireci ve esaslart katilimcilar ile
gerceklestirilen miilakat sonuclarina goére degerlendirmeye sunulmustur. Sonu¢ olarak,
kavramin kullanimina iligskin sirketlerin uygulamalarina pazarlama denetiminin basarili bir

sekilde uygulanmasi i¢in temel varsayimlar ve kosullar sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Denetim, Pazarlama denetimi, Miilakat



Abstract

The concept of marketing audit, which emerged in the 1950s, is not often encountered today.
Although the researches and regional (case studies) studies conducted since the birth of the
concept have preserved their existence, most companies or institutions do not use the concept
of marketing audit or are not aware that they use it. Therefore, in this study, the definition,
development, components, theory, steps, tools, etc. of the concept of marketing auditing are
discussed. It has been tried to contribute to the Turkish literature by considering the elements
of it and to evaluate the application process and principles with a general evaluation of the
marketing audit with an interview through an audit firm that conducts marketing audits. The
study also draws attention to the benefits that a company can derive from a marketing audit to
see if it is using the marketing audit to its full potential. Evaluation, implementation process
and principles of the marketing audit, which was handled through the example of X audit
company, were evaluated according to the results of the interviews conducted with the
participants. In conclusion, the basic assumptions and conditions for the successful application

of marketing control to companies' practices regarding the use of the concept are presented.

Keywords: Audit, Marketing audit, Interview
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GIRIS

Pazarlama denetimi kavrami ilk olarak American Management Association'in Pazarlama
Performanslarini Analiz Etmek ve Gelistirmek adli bir rapor ile 1950’lerde pazarlama
literatiiriine girisinden itibaren giiniimiize kadar uzanmakta olan bir kavramdir. Bu kavramin
ilk ¢ikis yeri olan Amerika’da kullanimi giinlimiize yaklastikga azalmis bulunmaktadir.
Pazarlama denetimi kavraminin dogdugu bolge de dahil olmak tizere zaman ile kullanimi
azalmig ve Asya Pasifik iilkeleri ve sonrasinda Orta Dogu bolgelerine bir yonelim oldugu tespit
edilmistir. Buradan gelismis {ilkelerden gelismekte olan iilkelerin arastirma alanlarina girmesi
¢ikarimi yapilabilir. Bizim bu galismay1 gerceklestirme gerekgemiz ise, Tiirkiye’de pazarlama
denetimi kavramina yonelik yapilan ¢alismalarin sadece Ulusal tez merkezinde yer alan Nail
Tahincioglu’na ait “Marketing audit of a consumer goods company’” adl1 1990 yilindaki ytiksek
lisans caligsmasi olmasi nedeniyle bdyle onemli ve kullanigli bir kavramimin genel bir
degerlendirilmesi, Tiirkce literatlire aktarilmasi ve uygulama alani veya uygulamaya aday
olarak X Denetim Sirketi 6rnegi ile sunulmasi planlanmustir. Tiirkiye kapsaminda daha 6nceden
gerceklestirilmis bagka bir Tiirkge ¢alisma bulunmamaktadir. Bu nedenle kavramin genel bir
gergevesinin  ¢izilmesi, degerlendirilmesi ve sirketler agisindan kullanilabilirligi  ve
uygulanabilirligine iliskin mevcut durumda pazarlama denetimi yapan bir denetim sirketi
iizerinden pazarlama denetimi kavraminin degerlendirilmesi ve uygulama siire¢ ve esaslari

sunulmaya ¢aligilmstir.

Pazarlama denetimi kavramini ayr1 ayri ele aldigimizda farkli tanimlar bulunmaktadir. Bunun
nedeni olarak iki tane ayri kavramin birlesiminden olusan pazarlama denetimi zit kavramlarin
birlesiminden olusmaktadir. Pazarlama, dogas1 geregi, yeni lriinlerin yaratilmasi, mevcut
iirlinlerin gergeklestirilmesi, tesvik edilmesi, dagitim siirecleri, fiyatlandirma ve farkl iletisim
tiirlerinin kullanilarak tiiketicilerle iletisime ge¢ilmesi siireglerinden olugsmaktadir. Denetim ise,
isletmenin veya kurumun 6nceden belirlenen kurallar dogrultusunda gerceklestirdigi islem ve

faaliyetlerin makul giivence altinda incelenmesidir.

Pazarlama denetimi sayesinde sektor ayirt etmeksizin sirketlerin veya kurumlarin kavrami
kullanim1 dogrultusunda fayda saglayacagi diisliniilmektedir. Cogu isletme veya kurum
tarafindan farkinda olmadan pazarlama denetimi kullanimi1 gergeklestiriliyor olabilir. Asil konu
ise pazarlama denetimi kavraminin kabul edilen tanim ya da tanimlarinin neler oldugu,
pazarlama karmasi agisindan kullanim ve degerlendirme alanlar1 ve siire¢ ve esaslarinin neler

oldugu merak konusudur. Pazarlama denetimi i¢in klasik bir vizyon, genel olarak, sorunlu



alanlar1 ve kullanilmayan firsatlar1 belirlemek ve Onerilerde bulunmak i¢in isletmenin veya
kurumlarin pazarlama ortaminin, hedeflerinin, stratejilerinin ve is faaliyetlerinin kapsamli,

sistematik, bagimsiz ve periyodik olarak denetlenmesi olarak tanimlanabilir.

Bu calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. ilk boliim, pazarlama denetiminin kavramsal
cercevesi basligl altinda kavramin tarihsel gelisimini, tanimini, 6zeliklerini, bilesenlerini ve
siirecleri vb. gibi alt basliklar dahilinde ele almaktadir. Ikinci béliimde ise, pazarlama kavrami
ile denetim kavraminin arasindaki iliski baslig1 altinda denetim araglari, pazarlama denetimi
teorisi, araglari, pazarlama denetimi lizerine yapilmis ¢aligmalarin degerlendirilmesi, pazarlama
denetimi ve pazarlama performansi degerlendirmesi gibi alt bagliklar ile pazarlama ile denetim
arasindaki iliski incelenmektedir. Uciincii béliimde ise arastirma amaci, dnemi, orneklemi,
yontemi, sinirliliklari, kapsami ve miilakat sorulart ile bulgular gdsterilmektedir. Son olarak,

sonug tartigma ve gelecekteki arastirma dnerileri sunulmustur.



1. KAVRAMSAL CERCEVE: PAZARLAMA DENETIMIi

Pazarlama denetimi, bir isletmenin tiim pazarlama unsurlarinin ve uygulamalarinin
sistematik bir degerlendirmesidir. Bir pazarlama denetimiyle, ¢abalarmizin ne kadar etkili
oldugunu, stratejinizin hangi noktalarda eksik olabilecegini ve isletmenizin yatirim getirisini
artirmaniza yardimei olabilecek cesitli faktdrlerin hangileri oldugunu dgrenebilirsiniz. Ornegin,
kiigiik bir igletmeyseniz, pazarlama c¢abalariniz i¢in harcanan her tutar bir fark yaratir. Biiyiik
bir sirketseniz, siiphesiz pazarlamaya dnemli bir yatirim yaparsiniz ve bu tutar1 hesaba katmak
ve maksimize etmek hi¢ de kiiclik bir mesele degildir. Kiigiik igletmelerden biiyiik isletmelere,
diizenli olarak planlanmis pazarlama denetimleri, herhangi bir iyi stratejinin temel bir

bilesenlerinden olusmaktadir.

Bazi akademisyenler pazarlama denetimini su sekilde tanimlamistir; “Pazarlama denetimi, bir
sirketin- veya is biriminin- pazarlama ortaminin, hedeflerinin, stratejilerinin ve faaliyetlerinin
kapsamli, sistematik, bagimsiz ve periyodik olarak incelenmesidir. Sorunlu alanlar, firsatlar ve
sirketin pazarlama performansini iyilestirmek i¢in bir eylem plani 6nermektir” (Kotler, Gregor,
& Rodgers, 1977). Yapilan tanimdan yola ¢ikilarak pazarlama denetimine, merkezi bir
istihbarat faaliyeti iglevi verilebilir. Pazarlama denetimi, tiim 6nemli pazarlama kararlarinda
toplama, sentez, analiz, yorumlama ve tavsiyeden sorumludur. Sistem mevcut tim bilgi
kaynaklarin1 kullanacak ve tavsiyeler, gerekce ve beklenen sonug¢ dahil olmak iizere eksiksiz

bir harita ¢ikarmak i¢in bunlar1 pazarlama denetim prosediirleri ve siirecleriyle birlestirecektir

(Wilson, 2002).

Sekil 1°de, islenmek iizere tiim harici makro ve mikro ortamlardan ve dahili kaynaklardan
pazarlama denetim islevine bir bilgi akis1 saglandigi goriilmektedir. Bu islevde pazarlama
denetimi, ilerici, kiimiilatif ve uygun maliyetli bilgi toplamay: siirdiirecektir. Pazarlama
denetimi, stratejik ve taktik planlama siirecine katkida bulunmanin yani sira, pazarlama
programlarinin  uygulanmasin1  siirekli olarak izleyecek ve faaliyetlerin yeniden
diizenlenmesinde degisikliklere izin verecek onerilerle planlanan beklentiden 6nemli sapmalar

hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadir (Kotler, Gregor, & Rodgers, 1977).

Pazarlama denetiminin merkeziligi, yoneticilerin isletmenin i¢inde faaliyet gosterdigi sistemle
ilerici ve kapsamli bir asinalik gelistirmek i¢in bunu kullanmasina izin verecek ve tiim
konularda karar verme i¢in en bilgili, glivenilir ve eyleme yonelik tavsiyeler sunmasini
miimkiin kilacaktir. Aslinda, siirekli islevi ve kapsamli ve giincel dogast nedeniyle denetim, is

ortaminda degisiklikler meydana geldikce eylemler 6nermek i¢in kullanilabilir. Ayni1 zamanda,
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pazarlama denetimi islevi, belirli projelerin saglanmasinda yonetimden gelen talimatlara tepki
verebilir. Sistem ayni zamanda piyasanin gelismesi 1s18inda asamali pazarlama yeniden

planlamasi igin kolaylik saglayabilmektedir. (Abdallah, 2013)

Pazarlama e« Genel pazarlama fonksiyonunun
Denetimi | " etkinligini analiz etmek wve
Hedefleri degerlendirmek

e Pazara n(fus etme ve derine

girme

Fiyat Hedefleri //,,,

Pazarlama s Pazann kaymagini alma

Denetimi

Pazarlama e Promosyon
Planlamasi /' - Satis Promosyonlan

Sekil 1. Pazarlama Denetimi
Kaynak: Abdallah, 2013
Pazarlama Denetimi, is performansi agisindan ele alindiginda, “Avustralya’daki Biiyiik
Sirketlerinin Ampirik Caligmasi1" baslikli bir arastirmada, pazarlama denetimi uygulamasini
incelendiginde pazarlamaya asinalik ile pazarlamanin kullanimi arasindaki iliskileri, denetim
ve kurumsal performans olgiitleri goriilmektedir. Arastirmacilar Taghian ve Shaw (2002),
imalat ve hizmet sektorlerindeki en biiylik 1.441 kurulustaki kidemli pazarlama personelini
orneklemek icin bir anket gelistirmislerdir. Arastirmalarinda, yanit verenlerin yaklagik ylizde
48'i periyodik olarak pazarlama denetimini kullandiklarini belirtmistir. Pazarlama denetiminin
yliriitiilmesinde kullanilan yontemlere kendi kendini denetleme (%75), ardindan sirket gorev
giicii denetimi (%34) ve dis denetim (%32) hakimdir (Taghian & Shaw, 2002). Buradan
performans sonucu agisindan kullanilan denetim tiirlinlin stlinliigline dair higbir kanit
olmadigini ve denetimin kalitesi ve kullaniglilig1 / yararlar tizerindeki etkisi hakkinda ¢ok az
sOz edildigi ortaya ¢ikmustir. "Pazarlama denetiminin yiiriitiillmesi" ve "pazarlama denetiminin

tavsiyelerinin uygulanmasinin "pazar pay1" performans oOlciisii ile pozitif ve dnemli 6lgiide
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iliskili oldugu bulunmustur (Morgan, Clark, & Gooner, 2002).Calisma ayrica, kurulusun yasi
ile (1950 veya oncesi ve 1961-1970) pazarlama denetimini kullananlar ve kullanmayanlar
arasinda anlamli demografik farkliliklar olmadigim1 goéstermektedir. Buna gore, pazarlama
denetiminin kullanicilarini ayiran onemli bir demografik degisken yoktur. Bununla birlikte,

organizasyonel yas ve yOneticinin egitimi arasinda bir miktar iliski vardir (Abdallah, 2013).

Sonug olarak, Taghian & Shaw (2002)’a gore, daha geng sirketlerin (1971 veya daha sonra
kurulmus) pazarlama denetimini kullanmaya daha az egilimli oldugunun, bunun nedeninin
pazarlama bilgilerinin ¢ok fazla mevcudiyeti olabilecegini ve bunun da ihtiyac eksikligi ile

sonuglanmis olabilecegini bildirmektedir.

Taghian ve Shaw (2002), pazarlama denetiminin, pazarlama verimlilik analizinin ortaya
cikisina paralel olarak gelistigini sdylemektedirler. Uygulama agisindan, pazarlama denetimi
yaklagiminin 6nemli sorunlarini da beraberinde kapsamaktadir. Bunlar, uygun niteliklere sahip
bagimsiz denet¢ilerin olmamasi; pazarlama, bilgi mevcudiyeti i¢inden yonetim is birliginin
kazanilmasi ve bilgiye erisim ve bilginin anlasilmasini saglamak i¢in iist yoneticilerle yeterli
iletisimin olusturulmasidir. Bu sorunlar bir araya geldiginde, sirketlerde pazarlama denetimi
slirecinin uygulanmamasi bu gerekgeler ile agiklanabilmektedir. Baska bir taraftan pazarlama
denetimi uygulamasini incelenerek, uygulayicilarin pazarlama denetiminin yararliligina iliskin
algilarini, bunu yiiriitmek i¢in kullandiklar1 yontemleri ve karsilastiklart sorunlar incelenmistir
(Abdallah, 2013). Buradan arastirmacilarin, pazarlama denetiminin, bir pazar oryantasyon
stratejisinin olusturulmasina, siirdiiriilmesine ve yonetilmesine yardimci olabilecek bir arag

olarak kullanilmasini 6nerdigi ¢ikarimi yapilabilir.

Yapilan arastirmalarda (Abdallah 2013), pazarlama denetimi uygulamasinin bir kurulusun
pazarlama performansina fayda saglayabilecegini ve bunun daha genis etkilerinin daha ayrintili
olarak caligilmasi gerektigi onerilmektedir. Ayrica, bu bulgunun farkl kiiltiirleri ve is uygulama
geleneklerini temsil eden diger iilkelerde de dogrulanmasi 6nemlidir. Diger bir yararli aragtirma
alani, farkl endiistrilerde ve farkli gelisme diizeylerindeki pazarlarda pazarlama denetiminin

yuriitiilmesidir.

Denisa ve Jaroslav (2013)’1n arastirmalarinda, Slovakya'da pazarlama yonetimi igin pazarlama
denetiminin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in 6n kosullari tanimlamay1 ve olusturmay1
amaclayan sirketleri incelemektedir. Makaleleri, sirketin biiylimesinin ve gelecekteki
basarisinin bir faktorii olarak bir pazarlama denetimi sunmaktadir. Arastirmacilar, pazarlama

denetimi faaliyetinin isletme yonetiminde yeni bir trend haline geldigini savunmaktadir. Cesitli
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sirket tlirlerinin pazarlama yapilarin1 gozden gecirmelerine yardimci olabilecegini ve bu
nedenle genel isin yenilenmesine ve sadece pazarlamanin degil, ayn1 zamanda sirketin genel
performansinin iyilestirilmesine de katkida bulunabilecegini eklemektedir. Arastirmanin ilk
asamasinda, pazarlama denetiminin etkinligi ve sonuglarini etkileyen faktorler hakkinda
gorlslerini almak amaciyla 16 uzmana acik uclu sorular gonderilmistir. Ankete katilan
uzmanlar (1) denet¢inin uzmanhgini; (2) yoneticileri tarafindan denetlenen sirketin pazarlama
durumu hakkinda bilgi sahibi olunmasi ve (3) denetlenen sirketin calisanlari tarafindan
pazarlama denetimi amaglarinin kabul edilmesini sorgulamistir. Ayrica uzmanlarin yarisindan
az1 denetim i¢in mali kaynaklarin mevcudiyetini pazarlama denetiminin sonuglarini ve
etkinligini etkileyen bir faktdr olarak gérmektedir. Ayn1 zamanda, goriisiilen uzmanlarin ¢ogu
su gorislere sahiptir: (1) pazarlama denetimi hakkinda bilgisizlik; (2) pazarlama denetiminin
faydalarinin hafife alinmasi ve (3) sirketlerin uygulamalarinda pazarlama denetiminin yeterince
kullanilmamasini etkileyen baslica sorunlar veya engeller olarak goriislerine yer vermektedir.
Ancak uzmanlar en az 6nemli etkiyi (1) denetlenen ile denetim sirketi arasindaki fikir birligi,
(2) pazarlama denetiminin yalnizca kisa bir siireye odaklanmasi ve (3) hemen baglatilmasi gibi
faktorlere baglamaktadir. Bu nedenle, pazarlama alaninda, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
ve etkililigini desteklemek icin belirli rakamlarin alinmasi ihtiyaci artmistir (Lipnicka & Dado,
2013).Pazarlama denetiminin amacinin, pazarlama performansinin etkinliginin diizeltilmesi
oldugu savunulmaktadir. Pazarlama denetiminde kullanilmayan pek ¢ok firsat oldugu ve

kuruluslarin bunlardan yararlanabilecegi incelenen g¢aligmalar sonucunda ortaya cikmistir

(Suliman, 2015).

Geg¢mis zamandan beri pek c¢ok yazar, pazarlama denetiminin gelistirilmesine, pratik ve
kavramsal olarak iyilestirilmesine katkida bulunmustur. Su anda, literatiire katkida bulunanlar
arasinda bir pazarlama denetimi yiiriitme siireci hakkinda bir fikir birligi yoktur. Bununla
birlikte, pazarlama denetiminin ideal olarak mali denetime benzer bir dizi standart prosediirle
yuriitiilmesi gerektigi kabul edilmistir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997). Kotler'e (1977) goére
pazarlama denetimi yiirlitme siireci, sirketin pazarlama hedefleriyle baslamali ve bunu
pazarlama planinin uygulanmasinin degerlendirilmesi takip etmelidir. Siire¢, organizasyon
tasarimi ve pazarlama personelinin degerlendirilmesi ile sona ermektedir (Abdallah, 2013).
Kotler ayrica, pazarlama denetiminin tercihen bir pazarlama etkililigi incelemesi yaptiktan
sonra diigiiniilmesi gerektigini dnermektedir. Ek olarak, pazarlama denetimi, makro ve mikro

ortamlar, pazarlama stratejisi, pazarlama organizasyonu, pazarlama sistemleri, pazarlama



verimliligi ve pazarlama islevleri dahil olmak iizere bir sirketin pazarlama durumunun alti

alanini ele almalidir (Shaw & Taghian, 2008).

1.1.Tarihsel Gelisimi

Bu boliimde, Pazarlama denetiminin gelisiminin 1950'lerde pazarlama literatiiriine
girisinden 1990'larda disiplinin en kapsamli, stratejik kontrol mekanizmasi olarak ortaya
cikmasina kadar olan tarihsel gelisimi incelenmektedir. Konseptin gelisimine, Onemli
uygulamalara, kullanim sorunlarina ve ¢6ziilmemis arastirma sorunlarina, 6zellikle denetim
uygulamalar1 alaninda, daha kapsamli bir sekilde ele alinmasi gereken konulara dnem

verilmektedir.

Pazarlama literatiiriine ilk olarak 1959 yilinda Abe Shuchman tarafindan tanitilan
pazarlama denetimi, son 50 yilda pazarlama programlarinin kontrol ve degerlendirme siirecinin

cok onemli bir bileseni haline gelmistir.
» 1950 lerde Pazarlama Denetimi;

Pazarlama denetimi, pazarlama literatiiriine resmi olarak 1959'da American Management
Association'ln Pazarlama Performanslarini Analiz Etmek ve Gelistirmek adli bir rapor ile
tanmitilmistir. Bu raporda gelistirilen pazarlama denetimi yaklasimi, Shuchman, Sessions,
Oxenfeldt ve Crisp'in ufuk agici ¢aligmalarini igermektedir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).
Shuchman, pazarlama denetimini, toplam pazarlama operasyonunun sistematik, elestirel ve
tarafsiz bir incelemesi ve degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir: operasyonun temel hedefleri
ve politikalart ve bunlarin altinda yatan varsayimlarin yani sira kullanilan yontemler, personel
ve organizasyon politikalar1 uygulamak ve hedeflere ulasmaktir (Shuchman, 1959). Pazarlama
denetimi, bir teshis araci oldugu kadar bir tahmin araci olarak da tanimlanmaktadir. Bir
pazarlama denetiminin degeri, pazarda giigliikler yasayan sirketler i¢in oldugu kadar basarili

sirketler i¢in de 6nemli olabilmektedir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).

Bir pazarlama denetimi i¢in basit ve kullanish bir kavramsal c¢ergeve olusturmak amaciyla
denetim tarafindan gelistirilecek denetimin nihai {iriinii ti¢ unsurdan olusmaktadir (Sessions,
1959):



1. Bir hedef, yani, arzu edilen tutar veya birim hacim seviyesi (ve bundan elde edilen kar)
olarak ifade edilen, belirli bir siire icinde sirketin pazar konumunun gelistirilebilme
derecesi.

2. Hedefe ulasmak i¢in tasarlanmis hem bir zaman ¢izelgesine hem de bir olay ¢izelgesine
gore tasarlanmis ayrintili bir program.

3. Hem bir zaman ¢izelgesi hem de bir olay ¢izelgesi tizerinde dngoriilen ve yapi, prosediir
veya personel i¢in Onerilen tiim revizyonlar1 veya uzantilari igeren, programi yiiriitmek i¢in

gerekli organizasyon (Sessions, 1959).

[lk arastirmacilar, mevcut pazarlama yéneticilerinin pazarlama gabalarmin resmi ve sistematik
incelemesine karsi direnisi olan denetim siirecindeki kritik konulardan birini saptamislardir.
Denetim i¢in pazarlama faaliyetlerinin alti ayr1 yonii belirlenmistir: hedefler, politikalar,
organizasyon, yontemler, prosediirler ve personel. Pazarlama denetimi, bir toplam programin
degerlendirilmesidir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997). Pazarlama denetimi kavraminin ilk
savunucularindan biri olan Oxenfeldt'e (1959) gore, pazarlamada artan gelirler ve azaltilmis
maliyetler arayisinda daha verimli olabilmek i¢in yonetim, pazarlama operasyonunun her bir
alaninin eksiksiz bir degerlendirme programi tasarlamistir. Kapsamli denetim ihtiyacini

desteklemek i¢in su kritik gézlemler yapilmistir (Crisp, 1959):
1. Pazarlama yetkinligi ve etkinligi diizeyinde sektorden sektore muazzam farkliliklar vardir.

2. Herhangi bir endiistride liderligi elde etmek ve siirdiirmek i¢in gereken pazarlama yeterliligi

seviyesi, o endiistrideki iki numarali firmanin seviyesinden biraz daha ytiksektir.

3. Siirekli degisen bir rekabet diizenine karsi endiistri liderligini siirdiirmek, sirketin ve
endiistrinin pazarlama becerisinin kalibresine siirekli dikkat gosterilmesini gerektirir (Crisp,

1959).

Bu gozlemler, arastirmacilar iki tiir pazarlama denetimi belirlemeye yoneltmistir: yatay ve
dikey. Yatay denetim, tiim pazarlama g¢abasinda yiiriitiilen tiim unsurlar1 inceler. Dikey
denetim, denetim cabasini pazarlama operasyonunun islevsel unsurlarindan birine odaklar ve
onu kapsamli, arastirici bir ¢alisma ve degerlendirmeye tabi tutar (Rothe, Harvey, & Jackson,
1997). Boylelikle buradan, bir pazarlama denetiminde hem nitel hem de nicel standartlarin

kullanilmas1 gerektigi ¢ikarimi yapilabilir.



» 1960’lar da Pazarlama Denetimi;

1960'ar, pazarlama denetimine ve kapsamlarina, zamanlamalarina ve yogunluklarina gore
simiflandirilabilecek pazarlama fonksiyonlarinin kavramsallagtirilmasina artan bir 1lgi
getirmigtir. Bu baglamda Oxenfeldt (1959), pazarlama denetimini, bir kurulus igindeki
pazarlama islevinin toplam (kapsam), seyrek (zamanlama) ve derinlemesine (yogunluk)
degerlendirmesi olarak nitelendirmektedir. Pazarlama denetiminin gelisiminin bu noktasinda,
denetimin devam eden diger tim degerlendirme faaliyetlerinin yerine ge¢medigi
vurgulanmistir. Bunun yerine, pazarlama denetiminin islevi, firmanin pazarlama islevlerinin en
kapsamli degerlendirmesini temsil etmektedir. Devam eden pazarlama kontrol siireci ile
pazarlama denetimi arasindaki fark anlasilarak, siirekli bir pazarlama kontrol siirecine duyulan

ihtiyacin alt1 ¢izilmistir (Oxenfieldt, 1959).

1960'larda pazarlama denetimi, bir sirketin tiim pazarlama cabalarinin veya hedefleri,
programi, uygulamayi ve organizasyonu kapsayan belirli bir pazarlama faaliyetinin ne
yapildigin1 belirlemek ve ne yapilmakta oldugunu degerlendirmek amaciyla bagimsiz bir

incelemesi olarak yeniden tanimlanmistir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).

Onceki donemdeki arastirmalarinda (Oxenfieldt, Shuchman ve Crisp) belirtildigi gibi,
1960'larin aragtirmacilari, pazarlama denetiminin sadece ciddi zorluklar: tespit edip diizeltmeyi
amaclamadigini, ayn1 zamanda basarili organizasyonlarin ¢abalarini artirimli hale getirmek i¢in
degistirmelerini amacladigini kabul etmislerdir. Sistem diizeyinde denetimin dort temel
bileseninin denetimi gerektirecek kadar 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Sirketin pazarlama
hedeflerini anlamak 6nemli bir baslangi¢ noktasidir. Denetim, program planinin uygulanmasini
arastirmali ve bir degerlendirme yapmalidir. Son olarak, sistem diizeyinde denetim,
organizasyonel tasarim ve pazarlama personelinin bir degerlendirmesiyle sonuglanmalidir

(Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).

Kotler (1977), sistem diizeyinde bir denetimin esasen ayrintili inceleme gerektiren alanlari
gosterdigini ancak bu degerlendirmeleri fiilen gerceklestirmedigini belirtmektedir. Faaliyet
diizeyinde denetim ise, bir organizasyon i¢indeki pazarlama programinin belirli bir boliimiiniin
derinlemesine incelenmesi olarak tasvir edilmistir (Kotler, Gregor, & Rodgers, 1977). Faaliyet
diizeyinde denetimin bilesenleri, kurulusun genis bir degerlendirmesinin aksine belirli bir
faaliyet i¢inde bir degerlendirme olmasi disinda sistem diizeyinde denetimle aynidir. Pazarlama
denetimlerini yiiriitmek i¢in denetgilerin se¢ilmesi, bireysellestirilmis sirket durumlarina

baglidir; bu nedenle, en uygun denetgilerin se¢imi biiyiik dl¢iide sirkete, sektdre ve nitelikli
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denetgilerin mevcudiyetine baglhdir. Denetim siirecinin birincil amaci, yonetilen faaliyetin
etkinligini incelemek i¢in bir hedef grubu gorevlendirmektir. Denet¢i, yapilanlari belirler,
yapilanlar1 degerlendirir ve sistemin performansini iyilestirmek i¢in gelecekte yapilmasi

gerckenleri onermektedir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).

> 1970’lar de Pazarlama Denetimi;

Onceki yirmi yilin pazarlama denetim modelinin yerini, 1950'lerde veya 1960'larda
olmayan yeni stratejik karmasikliklar iireten ¢ok daha degisken bir ortam almistir. Buradan bu
artan degisikliklerin bir sonucu olarak, pazarlama operasyonlarinin degisen ortamlara gore
yeniden yOnlendirilmesi c¢ikarimi yapilabilir. Degisen dis ortami izlemek ve pazarin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in sirketlerin pazarlama ¢abalarinda degisiklik 6nermek i¢in bir arag
olarak pazarlama denetimine biiyiikk bir yonelim gergeklesmistir. Bu dénemde pazarlama
denetiminin tanimi, bir sirketin- veya is birimlerinin- pazarlama ortaminin, hedeflerinin,
stratejilerinin ve faaliyetlerinin kapsamli, sistematik, bagimsiz ve periyodik olarak
incelenmesidir (Kotler, Gregor, & Rodgers, 1977). Bu dénemde basarili bir pazarlama denetimi
yiirlitmek i¢in {i¢ temel siire¢ ve her adimda ortaya ¢ikabilecek sorunlar tizerinde durulmustur.
Sorunlardan bazilarina 6rnek olarak, sirket yetkilileri ve denet¢iler arasinda hedefler, kapsam,
derinlik, veri kaynaklari, rapor formati ve denetimin siiresi gibi etkenler siralanmigtir (Kotler,

1976).

1970’lerde pazarlama denetimi amaci, yonetime diizeltici bir eylem plani sunarak genel
pazarlama verimliligini artirmakti. Bu nedenle iki tiir eylem plani belirlenmistir. Birinci eylem,
mevcut operasyonlarin iyilestirilmesini i¢eren kisa vadeli bir eylem plani iken, ikinci eylem
odakta daha stratejik ve kurumsal pazarlama plani ile entegre edilmistir. 1970'lerde bir
pazarlama denetimini etkili bir sekilde yiirtitmek i¢in bir i¢ denetim boliimii veya bir bagimsiz
denet¢i olmak zorunda oldugu belirtilmistir. (Tirmann, 1971). Pazarlama denetimlerinin
basarili olabilmesi i¢in genis tabanli ve periyodik olmasi, denetim programi i¢in ayrintili bir
tasarimin gelistirilmesi ve lizerinde anlagsmaya varilmasi, denetimin eyleme yonelik olmas1 ve
denetcinin mevcut pazarlama denetiminden makul Ol¢iide bagimsiz olmasi gerektigi

savunulmustur (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).

Kotler 1970'lerde, pazarlama denetiminin taniminit "kurumun pazarlama ortaminin, dahili
pazarlama sisteminin ve belirli pazarlama faaliyetlerinin periyodik, kapsamli, sistematik ve

bagimsiz bir incelemesi" olarak gelistirmistir (Kotler, Gregor, & Rodgers, 1977). Kotler (1976)
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tiim sirketlerin degisen ¢evre ve ortaya ¢ikan tehditler ve firsatlarla uyumlu olduklarindan emin
olmak i¢in pazarlama faaliyetlerini zaman zaman bir pazarlama denetimi ile gézden gecirmeleri
gerektigini belirtmistir (Kotler,1976). 1970'lerde, pazarlama denetimi heniiz standart bir
yonetim araci haline gelmemis olmasina ragmen, mali denetime benzer bir dizi standart

prosediirle yiiriitiilmesi gerektigini savunulmustur (Abdallah, 2013).

1970'lerde arastirmacilar, firmalarin pazarlama denetimleri yaparken yasadiklari sorunlari
belirlemek i¢in orta ve iist diizey pazarlama yoneticileri grubunu arastirmislardir. Ek olarak,
kullanilan denetim yontemlerini ve bunlarla iligkili giiglii ve zay1f yonleri géz ontline alinmistir.
Arastirmacilar, denetim yapmay1 diisiinen kuruluslarin, denetimlere rehberlik etmek icgin
mevcut kapsamli kontrol listelerini kullanarak bilgi sorunuyla ilgilenmeleri tavsiyesinde
bulunmuslardir. Pazarlama denetimini yiiriitiirken pazar ortamini degerlendirmenin Kritik
Oonemi, bu donemde aragtirmacilarin odak noktast olmustur. Pazar ortami denetimi,
tanimlandig1 sekliyle, pazarin mevcut durumu, ekonominin pazar lizerindeki etkisi, ekonominin
miisteriler tizerindeki etkisi ve kurulusun pazara goére konumunun incelenmesiyle ilgilidir

(Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).
» 1980’ler de Pazarlama Denetimi;

1980'lerde sirketin pazarlama faaliyetlerinin rekabetci etkinligini ele almak, operasyondaki
giiclii ve zayif yonleri belirlemek ve bulgular iist yonetime raporlamak i¢in bir ara¢ olarak
pazarlama denetimi kullanilmaya baslanmistir. Sirketler icin denetimin pazarlama faaliyetinin
temellerine odaklanmasinin, degerinin biiyiik bir kismini temsil ettigi sonucuna varilmistir,
clinkii herhangi bir organizasyonun elde etmesi gerektigi dengeyle yapabileceklerini karli bir
sekilde satarken, aynm1 zamanda piyasada karli bir sekilde satilabilecekleri belirleyip
gelistirmektir. Arastirmacilar tarafindan, denetimin temel tasariminin denet¢i veya sirketin
pazarlama yOnetimi tarafindan onyargili olamayacagini garanti ederek konularin ve sorularin
standardizasyonu, pazarlama denetimini sirketler i¢in daha erisilebilir hale getirildi. Bu
yaklagim en iyi sekilde Pazarlama Stratejisi ve Planlamasi i¢in iiretilmis bir kontrol listesi
ornegi ile gosterilebilirdi. Mesela, Pazarlama planimiz var m1? Diger operasyonel planlarla

uyumlu mu? En son ne zaman giincellendi? vb. (Wilson, 2002).

Ayni donemde, denetimin bir kurulus i¢in olas1 rolleri hakkinda daha genis diisiinme ihtiyaci
literatiire girmistir. Denetiminin geleneksel roliine ek olarak, denetimin ayrica bir organizasyon
icinde temel pazarlama perspektiflerini tanitmak veya yeniden yonlendirmek icin etkili bir arag

olabilecegi One siiriilmiistiir.1980'lerde pazarlama denetimine ek olarak, dis denetim ihtiyaci
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dahil olmustur. Bu dis denetim; miisterileri, potansiyel miisterileri, rakipleri, dagitim
sistemlerini ve benzerlerini igermektedir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997). Bu kaynaklardan
elde edilen nesnel veri, basarili bir denetimin yiiriitiilmesinde en 6énemli unsur haline gelir. Bu
harici kiyaslama, harici olarak giivence altina alinan bilgilerin kurulusun yonetimi tarafindan
tutulan dahili bakis agilariyla karsilastirilmasina doniisiir ve sorunlari anlamada ve pazarlama
sorunlarina etkili ve yaratici ¢oziimler gelistirmede Ozellikle yararli olmaktadir (Abdallah,

2013).

> 1990’lar de Pazarlama Denetimi;

Pazarlama denetimi i¢in belirli sektér uygulamalari, bu donem sirasinda ii¢ biiyiik sigorta
sektorii sirketi (MONY Financial Services, The Principal Financial Group, ve Sun Life of
Canada) tarafindan pazarlama denetiminin kullanilmasiyla ortaya ¢ikmistir (Rothe, Harvey, &
Jackson, 1997).

Hizmet pazarlama alani, pazarlamanin en hizli biiyiiyen alanlarindan biri oldugu igin,
1990'larda Hizmet Pazarlama Miikemmelligi Endeksi (ISME) adi verilen bir pazarlama
hizmetleri denetiminin yliriitiilmesi i¢in bir ¢erceve gelistirildi. Bu ¢er¢evede, "bir kurulusun
hizmet pazarlamasina hazirliginin ve mevcut etkinliginin pazarlama yonelimi, pazarlama
organizasyonu, yeni miisteri pazarlamasi, mevcut miisteri pazarlamasi, i¢ pazarlama ve hizmet
boyutlar1 boyunca sistematik, periyodik, objektif ve kapsamli bir incelemesi" olarak

tanimlanmaktadir” (Conanat & Parasuraman, 1991).

Bu donemde pazarlama denetimine yonelik ilk bilgisayar odakli yaklagim tanitilmistir.
Denetim siirecini bilgisayarlastirma cabasi, bilgisayarlagtirmanin denetimin yiiriitiilmesiyle
ilgili gecikme sorununu ¢6zdiigi, siire¢ ve sonuglarda ¢cok daha fazla "sahiplik" olusturdugu,
gizli denetim sorununu belirlemeye ve azaltmaya yardimci oldugu inancina dayanmaktadir
(Rothe, Harvey, & Jackson, 1997). Bilgisayarli Pazarlama Denetimi (CMA), geg¢mis ve
gelecekteki pazarlama planlarmin kapsamli, mantiksal olarak tutarli, bilgisayar destekli,

iletilebilir bir degerlendirmesi olarak sunulmustur (Abdallah, 2013).

Bu donemde ek olarak, basarili bir pazarlamanin en 6nemli bilesenlerinden biri olan,
bireylerin orgiitsel davranisi i¢in olusan normlara katki saglayan degerler ve inanglar modeli
olan &rgiit kiiltiiriinii incelemek icin ¢aba gosterilmistir. Orgiit kiiltiirii kavrami, firmanin bir
biitiin olarak pazarlamaya verdigi onemi ve firmada “pazarlama islerinin” yapilma bi¢imini

ifade etmektedir. Bir hizmet firmasinin pazarlama kiiltiiriinii degerlendirmek i¢in bir denetim
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format1 gelistirilebilir. Denetiminin konumlandirilmasi, stratejik denetimin son ve siirekli,
dinamik bir silire¢ olarak uygun sekilde kavramsallastirilan pazarlama stratejisi siirecinin ilk
asamasi roliine odaklanmaktadir (Cravens, 1994). Buradan, devam eden bu siirecte yeni firsatlar
bulmay1 ve ortaya ¢ikan tehditlerden kaginmay1, beklentilerle tutarli performans ve kurulusun

kars1 karsiya oldugu belirli sorunu veya konuyu ¢é6zmeye odaklandiklari ileri stiriilebilir.

» 21.yy. da Pazarlama Denetimi;

Gectigimiz 50 yil boyunca pazarlama denetimi, geliserek pazarlamacilara pazarlama
cabalarinin performansi hakkinda bilgi saglayan yapici bir kontrol mekanizmasi haline
gelmistir. Pazarlama denetimi "olgunlastik¢a" kavramin uygulamasi genisletildi ve ¢ok gesitli
organizasyon ve sektorlerde pazarlama programlarini degerlendirmek igin etkili bir arag haline

geldi.

21. yiizy1l i¢in pazarlama denetiminde ele alinmasi1 gereken bes alan bulunmaktadir: (1)
pazarlama denetiminin kiiresellesmesi; (2) organizasyondaki pazarlama kontrol6rii pozisyonu
icin destek; (3) organizasyondaki pazarlama programlarinin ekolojik ¢abalarinin dahil edilmesi
ve Olgiilmesi; (4) kesintisiz bir kontrol mekanizmasi saglamak i¢in periyodik ve siirekli
pazarlama kontrol gabalarinin entegrasyonu; (5) kaynak yonetimi ve kontroliine odaklanmak

i¢in pazarlama denetimi konseptini genisletmek (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).

Kiiresel pazarlama g¢abalarinin yeterli bir sekilde degerlendirilmesini saglamak i¢in
pazarlama denetiminin kapsami ve dogas1 genisletilmelidir. Pazarlama denetiminin kapsami,
sirketlerin uluslararasi pazarda karsi karsiya kaldiklari ¢ok sayidaki kontrol edilemeyen
faktorleri kapsayacak sekilde genisletilmelidir. Bir sirketin faaliyet gosterdigi her iilke igin,
ekonomik gelisme diizeylerini, endiistrinin rekabetc¢i yapisini, yasal kisitlamalari, kiiltiir ve
sosyolojik farkliliklara dayali tiiketici davranislarindaki cesitliligi ve ayrica teknolojideki
farkliliklar1 incelemektedir (Abdallah, 2013). Uluslararasi bir pazarlama denetimi sirasinda
timiiniin dikkate alinmasi1 gerekir. Pazarlama denetimi, faaliyet gosterdigi her ortam i¢in
pazarlama cabasinin etkinligini ve verimliligini belirlemeli ve ardindan yurt i¢i operasyonlarin
yani sira uluslararast boyut i¢in pazarlama cabasinin birlesik bir resmini gelistirmelidir.
Uluslararas1 ve yerel pazarlama cabalar1 arasinda ayrim yapilmadan denetim, uluslararasi
cabalar1 yerel pazarlama kampanyasiyla karsilastirirken uluslararasi pazarlar arasinda var
olacak degisen yeterlilik diizeylerini dogru bir sekilde tasvir etmeyecektir (Rothe, Harvey, &
Jackson, 1997).
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Pazarlama denetimi, pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilmasi
gereken tek kontrol mekanizmasi olarak algilanmamalidir. Organizasyon ve pazarlama gabasi
ne kadar biiyiik ve karmasiksa, pazarlama faaliyetleri i¢in bir izleme kontrol sistemine o kadar
cok ihtiya¢ vardir. Kontrol sistemi, bireysel pazarlama fonksiyonlarmmin yani sira toplam
pazarlama ¢abasinin verimliligini 6l¢ecektir. Bir pazarlama kontrol sistemi sunlar1 icermelidir:
(1) standartlar- i¢ olgiitler ve ayrica dis pazara dayali kiyaslamalar; (2) performans 6lglimleri-
pazarlama islevlerinin hem etkinligini hem de etkinligini belirleyen teknikler. Hem somut
sonuglar yani satis hacmi, tanitilan yeni tiriin sayisi, dagitim kanali sayis1t hem soyut hem de
boyut yani miisteri farkindaligi, sadakati, marka itibar1 ol¢iilmelidir (Abdallah, 2013); (3)
pazarlama ¢abasinin neden etkili/etkisiz oldugunun nedensel analizi; (4) diizeltici eylemler- bir
sonraki planlama doneminde pazarlama ¢abalarinin performansini artiracaktir. Siirekli kontrol
mekanizmasi, periyodik pazarlama denetiminin yiiriitiilmesi i¢in temel saglamaktadir; (5)
Kaynak yonetimi ve Kontroliine odaklanmak i¢in pazarlama ve denetim kavramini genisletmek
pazarlama denetiminin tarihi kavrami, pazarlama ortaminin, pazarlama sisteminin ve pazarlama
islevlerinin analizine baglanmistir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997). Denetimin kapsami ve

niteligi genisledikce dikkate alinacak konularin da genisletilmesi gerektigi ¢ikarimi yapilabilir.

21. Yiizyil Kaynaklar, bir organizasyonun bagli oldugu seylerdir ve amaglarina ulasmak
icin araglardir. Organizasyon hem i¢ hem de dis ¢evredeki tiim ilgili maddi ve maddi olmayan
kaynaklar tarafindan yonlendirilen bir yonetimsel kaynak sistemidir. 21. Yiizyil i¢in pazarlama

denetimi bu konular ¢ercevesinde dikkate almalidir (Wilson, 2002).

Kisacasi pazarlama denetimin izlemis oldugu bu yol, denetim bilesenlerinin ve siirecinin
kavramsal olarak iyilestirilmesini, bir denetim i¢in ayrintili kontrol listelerinin ve yonergelerin
gelistirilmesini, denetim konseptinin hizmet endiistrisine uyarlanmasini, denetim siirecinin
boliimlerinin bilgisayarlagtirilmas1 ve denetimin yiiksek teknoloji ve endiistriyel iiriin
sektorlerine uygulanmasi i¢in ¢ok sayida oneri ve yontem ile pazarlama denetiminin giiniimiize
ulagmasini saglamistir (Abdallah, 2013). Ne yazik ki, pazarlama denetimlerinin uygulanmasina
fazla dnem verilmemis olsa da 21. yilizyilin ortam1 bu yeni gereksinimlerin, gelecegin etkili
pazarlama denetimi i¢in ¢alisma kapsamini 6nemli Ol¢lide genisletmesi muhtemel oldugu

goriistinii ileri stirmektedirler (Conanat & Parasuraman, 1991).
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1.2.Pazarlama Denetimi Tanimi

Shuchman’a (1959) gore pazarlama denetimi kavramini "toplam pazarlama
operasyonunun sistematik, elestirel ve tarafsiz bir incelemesi; operasyonun temel hedefleri ve
politikalar1 ve bunlarin altinda yatan varsayimlar ve politikalar1 uygulamak ve hedeflere
ulagmak i¢in kullanilan yontemler, prosediirler, personel ve organizasyon" olarak tanimlamistir

(Shuchman, 1959).

Kotler ve diger arastirmacilara (1977) gore pazarlama denetimi, "sorunlu alanlar1 ve
firsatlar1 belirlemek ve iyilestirmek icin bir eylem plan1 6nermek amaciyla bir sirketin veya is
biriminin pazarlama ortaminin, hedeflerinin, stratejilerinin ve faaliyetlerinin kapsamli,
sistematik, bagimsiz ve periyodik olarak incelenmesidir" olarak tanimlamaktadir (Kotler,

Gregor, & Rodgers, 1977).

Mokwa’ya (1986) gore, “bir pazarlama denetimi, bir kurulusun pazar misyonu ve
politika sistemlerinin ve pazar dinamiklerinin, konumunun, programlarinin, performansinin ve
potansiyelinin sistematik bir hedefi ve kapsamli bi¢imlendirici degerlendirmesi (inceleme ve

degerlendirme)” olarak tanimlamaktadir (Mokwa, 1986).

Buradan pazarlama denetimi, pazarlama faaliyetlerinin degerinin, risklerinin,
etkinliginin ve etkililiginin de analiz edildigi stratejik bir incelemedir. Ozellikle, erken dénem
pazarlama denetimi tanimlari, daha ¢agdas tanimlar i¢in hala temel olusturmaktadir. Ancak
Kotler'in tanimi1 agirlikli olarak benimsenmis ve tanimi gliniimiizde gegerliligini korumaktadir.
Kisacas1 pazarlama denetimi tanimi itibariyle, sirketlerin veya is birimlerinin firsatlarii ve
sorunlu alanlarin1 belirlemek buralarda diizeltici Onlemler almak ve sirketin pazarlama
performansin iyilestirmek adina bir eylem plani olusturmak/6nermek amaciyla pazarlama
ortaminin stratejilerini, faaliyetlerini, hedeflerini sistematik, bagimsiz ve periodik olarak

incelenmesidir (Suliman, 2015).

1.3.Pazarlama Denetimi Adimlar

Kotler’e (1967) gore, pazarlama denetimini firmanin diger kontrol ¢abalarindan ayr1 ve
daha kapsamli bir sey olarak tanimlamistir. Tiim pazarlama operasyonunun acik bir sekilde
anlasilmasi ve degerlendirilmesinin, temel Grgiitsel pazarlama problemlerini ele almak yerine

semptomlarla ugragsmaktan kaginmaya yardimci olacagina isaret etmistir (Kotler, 1976)
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Buradan yola ¢ikarak pazarlama denetimi nasil yapilir? Cerna ve Vana (2012) gore,

pazarlama denetimi, Sekil 2'de gdsterilen basit ii¢ adimli prosediirii takip etmektedir.

Hedefler, kapsam ve Rapor hazirlama ve
yvaklasim konusunda Veri toplama sunma
anlagma

Sekil 2. Pazarlama Denetimi Adimlar1
Kaynak: (Cerna & Vana, 2012)

Hedeflerin ve Kapsamin Belirlenmesi

Ik adim olarak karsimiza, pazarlama operasyonlarmin dogasii ve bir pazarlama denetiminin
potansiyel degerini kesfetmek igin sirket/kurum yetkilileri ile potansiyel bir denetgi arasinda
bir toplantinin gergeklestirilmesi ¢ikmaktadir. Sirket yetkilileri bir pazarlama denetiminin
potansiyel faydalarina ikna olmuslarsa, onlar ve denetci, denetimin hedefleri, kapsami,

derinligi, veri kaynaklari, rapor formati ve siiresi hakkinda bir anlagsma yapmaktadir (Wilson,

2002).
Verilerin Toplanmasi

Ikinci asama, denetimin kendisinin veri toplama ve analiz asamasidir. Bir denet¢inin zamaninin
biiyiik bir kismu veri toplamaya harcanmaktadir. Kiminle miilakat yapilacagi, sorulacak sorular,
temasa gecilecek yer ve zaman vb. konularda ayrintili bir plan, denetim stiresi ve maliyetinin
minimumda tutulmasi i¢in dikkatli bir sekilde hazirlanmalidir. Goriismelerin giinliik raporlari
yazilmali ve gozden ge¢irilmelidir, boylece kisi veya ekip, veriler toplanirken kesfedilmesi
gereken yeni alanlar1 tespit edebilmektedir. Denetim ile tiim denetimi olusturan daha kiigiik
bilesenlere veya denetimlere boliinebilir (Goldgehn, 1982). Bu bilesenler i¢in 1.6 pazarlama

denetiminin bilegenleri kisminda deginilmektedir.
Raporun Hazirlanmasi ve Sunumu

Raporun hazirlanmasi asamasinda pazarlama denetim ekibi, veriler geldik¢e gecici sonuglar
gelistirecektir. Veri toplama sona ermeden oOnce, hangi tepkileri ve Onerileri iirettiklerini
gormek icin bazi ilk bulgularin ana hatlarini ¢izmek {iizere sirket yetkilisiyle birkag kez

goriismek, denetim acisindan saglam bir prosediirdiir saglamaktadir. Veri toplama asamasi
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bittiginde, pazarlama denetgisi, sirket yetkilisine veya kiiclik gruba gorsel ve sozlii sunum

gerceklestirmektedir (Wilson, 2002).

Sunum, hedeflerin yeniden ifade edilmesinden, ana bulgularin gosterilmesinden ve ana
onerilerin sunulmasindan olugur. Daha sonra denet¢i, biiyiik 6l¢iide gorsel ve sozlii materyali
1yi bir yazili iletisim haline getirme meselesi olan nihai raporu yazmaya hazirdir. Rapor derin
bir tartisma ve eylem gerektiriyorsa, raporu dinleyen cesitli gruplar, birkac hafta sonra baska
bir toplantiyla takip calismasi yapmak icin alt komiteler halinde 6rgiitlenmelidir (Cerna &
Vana, 2012). Pazarlama denetiminin en degerli kismi genellikle denetginin 6zel tavsiyelerinde
degil, yoneticilerin gerekli pazarlama eylemiyle ilgili kendi kavramlarin1 6ziimsemek, tartismak

ve gelistirmek i¢in iginden ge¢meye basladiklar siirecte olusmaktadir (Goldgehn, 1982).

1.4.Pazarlama Denetimi Ozellikleri

Ik olarak pazarlama denetiminin “Kapsamli Calisma &zelligi”: Bir pazarlama
denetiminin ilk amaci, bir denetimin kapsamli olmas1 ve tiim pazarlama unsurlarin1 kapsamasi
gerektigini belirtmektedir. Bir kurulusun kaynaklarimi kullanirken pazarlama faaliyetlerinin
verimliligini, ekonomikligini ve etkinligini tespit etmektir. Pazarlama ortamini, pazarlama
hedefini, pazarlama planlarini, politikalarini ve stratejilerini vb. durumlart inceler (Cheng,

2010).

Ikinci olarak pazarlama denetiminin “Sistematik Siireg 6zelligi”: Pazarlama denetimi
sistematik bir silirecten olusmaktadir. Kisacast bir denetimin yiiriitiildiigii “sistematik ve
organize” tarzini ifade etmektedir. Bunun ic¢inde sirali bir gidisat takip etmektedir. Pazarlama
ortamini inceler, igsel pazarlama sistemini, pazarlama faaliyetlerini inceler, sorunlar1 bularak
elde ettigi sonuglar ile basa ¢ikmak i¢in bir eylem plan1 yapar. Pazarlamanin etkinligini artirmak

i¢in uzun vadeli oneriler tasarlamaktadir (Lipnicka & Dado, 2013).

Ugiincii 6zellik olarak,” Periyodik Faaliyet”: pazarlama denetiminin sadece isletme
veya kurulus bir krizle karsilastiginda degil, diizenli olarak devam eden faaliyetlerini takip
etmek i¢in diizenli veya periyodik olarak bir pazarlama denetimi yapmalidir. Higbir sorunu
olmasa bile pazarlama denetimini yapmak zorundadir. Bu, degisiklikleri 6ngérmek ve gelecege
yonelik pazarlama stratejileri olusturmak i¢in yapilan tahminlerin temelini olusturur (Denisa &

Jaroslav, 2013).
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Dordiincii ve son 6zellik olarak, “Bagimsiz Yiiriitme”: Bagimsiz pazarlama denetcisi,
cikar ¢atigsmalarini 6nlemek ve denetim siirecinin biitiinligiinii saglamak icin bagli olmadig:
kurulusun pazarlama faaliyetlerini inceleyen taraftir. Denetimi bagimsiz bir danigsman veya
ajans gerceklestirmelidir. Pazarlama denetimi siireci boyunca bagimsizligin korunmasi diiriist,

giivenilir ve tarafsiz geri bildirim saglamalidir (Loya, 2011).

Sonug olarak pazarlama denetiminin kullanimi, iist yonetimin giivenini ve ihtiyag
duyulan nesnelligi elde etmek agisindan pazarlama departmanindan yeterli bagimsizliga sahip

bir i¢ veya dis tarafga yiiriitilmektedir (Lipnicka & Dado, 2013).

1.5. Pazarlama Denetimi Simiflandirilmasi

Pazarlama denetimi denetim metodolojisi, objektifligi, zamanlamasi, bilesenleri,

yogunlugu ve denetimin programlanmasi olmak iizere alt1 asamada siniflandirilmaktadir.

1-Pazarlama denetiminin metodolojisi: Pazarlama denetimi, sistematik ve planli bir denetim
metodolojisi veya kisisel yorumlara ve sezgilere dayali dogaclama bir denetim olarak

siniflandirilabilir (Abdelkader, 2014).

2- Pazarlama denetiminin objektifligi: Pazarlama denetimi, dis Pazarlama Denetimi veya I¢
Pazarlama Denetimi olarak smiflandirilabilir. Kurulusun kosullarina bagli olarak iki farkl
denet¢i siniflandirmasi (yani dahili veya harici) pazarlama denetimi yapabilir. Bir yandan, i¢
pazarlama denetimi veya kurulus i¢inden gelistirilen denetim, denetime sunulan alanda degil,
firma i¢inde ¢alisan baska bir departmanin yoneticisi veya firma tarafindan atanan bir kisi veya

grup tarafindan yiiriitiilebilir (Suliman, 2015).

3-Pazarlama denetiminin zamanlamasi: Pazarlama denetimi, denetim Oncesi, mevcut veya

denetim sonrasi olarak siniflandirilabilir.

4-Pazarlama denetiminin bilesenleri: Pazarlama denetimi, bilesenlerine gore siniflandirilabilir
(pazarlama ortami denetimi, pazarlama stratejisi denetimi, pazarlama organizasyon denetimi,

pazarlama sistemi denetimi, pazarlama verimliligi denetimi ve pazarlama fonksiyonlar

denetimi) (Hajdu, 2015).

5-Pazarlama denetiminin programlanmasi: Pazarlama denetimi, periyodik veya ad hoc denetim
olarak siniflandirilabilir (Suliman, 2015).
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6-Pazarlama denetiminin yogunlugu: Pazarlama denetimi yatay ve dikey olarak
siiflandirilabilir. Yatay denetim, kurulusun farkli pazarlama faaliyetlerini arastirirken, dikey
denetim belirli bir pazarlama faaliyetinin tiim yonlerini ayrintili olarak incelemistir

(Abdelkader, 2014).

1.6.Pazarlama Denetimi Bilesenleri

Pazarlama denetimi, Sekil 3.'de gosterildigi tizere, her biri dahili veya harici olan ve bir
kurulusun tam bir denetimden daha azin1 talep etmesi durumunda yar1 6zerk olabilen alt1 ana

bileseni bulunmaktadir (Suliman, 2015).

1- Pazarlama Ortami Denetimi: Denetim Kurulusunun veya isletmenin pazarlama ortami hem
sektorli cevreleyen makro ortami hem de kurulusun faaliyet gosterdigi gorev ortamini
icermektedir. Makro ¢evre, bir organizasyonun karar vermesini, performansini ve stratejilerini
etkileyen baslica dis ve kontrol edilemeyen faktorlerdir. Gorev ortami, bir kurulusun is
hedeflerine ulagsma yetenegini etkileyen dis ortamidir. Bir kurulusla dogrudan iliskisi olan

herhangi bir isletme veya tiiketici, gérev ortaminin bir pargasi olabilir (Loya, 2011).

2-Pazarlama Stratejisi Denetimi: Denetim kurulusunun pazarlama stratejisi etkinligi, kurumsal
ama¢ ve hedeflerin ardindan pazarlama hedeflerinin incelenmesi ve bunlarin mevcut ve

ongoriilen pazarlama ortamina ne kadar iyi uyarlandiginin degerlendirilmesinden olugmaktadir

(Hajdu, 2015).

3-Pazarlama Organizasyonu Denetimi: Temel olarak organizasyon faaliyetlerinin etkinligi ve
organizasyonun isleyisinin etkinligi ile ele alinir. Organizasyonu etkileyen siireglerin
etkinliginin incelenmesi, organizasyonun tahmin edilen ortam igin gerekli stratejiyi gelistirme
ve gerceklestirme kabiliyetinin degerlendirilmesi yoluyla gergeklestirilir. Pazarlama ile tiretim,
finans, satin alma ve arastirma ve gelistirme gibi diger kilit yonetim islevleri arasindaki

etkilesimin kalitesini degerlendirilmektedir (Suliman, 2015).

4- Pazarlama Sistemleri Denetimi: Kurulusun pazarlama operasyonunda bilgi toplama,
planlama ve kontrol i¢in pazarlama yonetimi tarafindan kullanilan sistemlerinin yeterliliginin
incelenmesini icerir. Giiniimiizde kuruluslarin ¢cogu, bilgileri toplamak ve operasyonu kontrol
etmek i¢in farkl tiirde pazarlama sistemlerine sahiptir. Pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama
planlama sistemleri, pazarlama kontrol sistemleri ve yeni {iriin gelistirme sistemleri vb. gibi

(Loya, 2011). Buradan sistemlerin kendi islevleri bulundurduklarini ve pazarlama denetgisinin
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gorevi, sistemlerin diizgiin calisip calismadigindan emin olunmasi gerektigi ¢ikarimi

yapilabilir.

5- Pazarlama Verimliligi Denetimi: Farkli pazarlama faaliyetlerinin etkinligini ve verimliligini
inceler. Bu nedenle hem organizasyonun karlarint hem de maliyet yapisini anlamayi
icermektedir (Suliman, 2015). Verimliligin tespiti i¢in Onemli muhasebe verilerinin
incelenmesini gerekmektedir. Bu yontemle kurulus gergek karini elde ediyor ve -eger varsa-
pazarlama maliyetleri azaltilabilir. Pazarlama denetgisi, degerlendirme siireci i¢in karlilik

analizini ve maliyet etkinlik analizini kullanabilir (Loya, 2011).

6- Pazarlama Fonksiyonu Denetimi: iiriin, fiyat, promosyon, dagitim, fiziksel kanitlar,
insanlar ve stireclerle ilgili pazarlama fonksiyonlarinin eksiksiz bir ¢alismasindan olugmaktadir.

Bu nedenle, kurulusun pazarlama karmasinin bir denetimidir (Kotler & Keller, 2009).

Pazarlama
Ortamu
Denetimi

Pazarlama Pazarlama

Fonksiyonu Stratejisi

Denetimi Denetimi

Pazarlama
Denetiminin

Kapsam

Pazarlama
Organizasyon
Denetimi

Pazarlama

Verimliligi
Denetimi
Pazarlama

Sistemleri

Denetimi

Sekil 3. Pazarlama denetimi bilesenleri

Kaynak: (Loya, 2011)’dan akt. (Suliman, 2015)

1.7.Pazarlama Denetimi Siirecleri

Pazarlama denetimi siireci, organizasyonun pazarlama sagligini ve performansini etkileyen
tiim faktorleri géz Oniinde bulunduran, diizenli bir teshis adimlarindan olusan sistematik ve

kapsamli bir pazarlama incelemesidir (Wilson, 2002).

Pazarlama denetimine, tiim 6nemli pazarlama kararlarini toplama, sentez, analiz, yorumlama

ve tavsiyeden sorumlu merkezi bir istihbarat faaliyeti islevi verilebilir. Sistem mevcut tiim bilgi
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kaynaklarini kullanarak tavsiyeler, gerekge ve beklenen sonug dahil olmak tizere eksiksiz bir
resmin haritas1 ¢ikararak bunlart pazarlama denetim prosediirleri ve siiregleriyle

birlestirmektedir (Cerna & Vana, 2012).

Araclar:
Pazarlama PIMS
Denetim MDSS
Prosedirleri ﬁkﬁ%
Mktg. Stratejik
Res. Pazarlama
Planlanmasi
icerik / \
Siklik h 4
Tiirler Pazarlama N Bilgi Analiz Yonetim Pazarlama
Denetimi islem [ ® Onerisi [® KararVerme [®| Programlannin
Oryantasyon Uygulanmasi
Kaynak
Taktiksel
Pazarlama
Performans Cevresel Planlanmasi
Degerlendirmesi tarama:
ve Piyasa
Y&neliminin Mikro
mevcut Makro
inceleme Ig,a‘[.]ug
derecesi Verim
Degerlendirme

Sekil 4. Pazarlama denetimi siirecleri

Kaynak: (Cerna & Vana, 2012)

Pazarlama denetimi, stratejik ve taktiksel planlama siirecine katkida bulunmanin yani sira,
pazarlama programlarinin uygulanmasini siirekli olarak izleyecek ve faaliyetlerin yeniden
diizenlenmesinde degisikliklere izin verecek onerilerle planlanan beklentiden 6nemli sapmalar

hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadir (Cerna & Vana, 2012).

Normalde, kurulusun /isletmenin sahipleri veya ydnetimleri pazarlama denetimi talep eder. Ilk
kez pazarlama denetimi gerceklestirme adimlar1 gergeklestirilirken, siire¢ on ardisik asamada
detaylandirilabilir (Suliman, 2015). Ancak, sonraki denetimlerde birka¢ asama degistirilebilir
veya ortadan kaldirilabilir. Ek olarak, gelismis arastirmalar yeni i¢ goriiler sundugundan,
genellikle onceki asamalara geri donmek gerekli olacaktir. Pazarlama denetiminin siirecleri
Sekil 5’te gosterildigi tizere ilk olarak arka plan (background) kismindan olusmaktadir, sirasi
ile diger adimlar takip edilmektedir;
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1. Arka Plan Bilgisi: Kurulusun gegmis pazarlama denetimleri (varsa) dahil olmak {izere 6nceki
caligmalarin analizi kritik baslangi¢c noktasi olarak kabul edilir. Denetimin sonuglariyla ilgili
beklentilerini belirlemek i¢in denetimi talep eden kisilerle goriismeler gergeklestirilir

(Goldgehn, 1982).

2. Ik Yonetim Irtibati: Denetgiler, pazarlama faaliyetlerinin dogasini ve pazarlama denetiminin
potansiyel degerini kesfetmek i¢in denetlenecek kurulusun iist yonetimi ile goriismelidir

(Suliman, 2015).

3. Resmi Tetkik Planimin Hazirlanmasi: Goldgehn (1982) gore tetkikin kimin tarafindan, ne
zaman yapilacagi, hangi unsurlarin ve hangi derinlikte ele alinacagi bu asamada belirlenir. Ek
olarak, denetgilerin hangi gerekli bilgilerin mevcut oldugunu ve ne zaman elde edilebilecegini

degerlendirebilir ve denetci daha sonra hala atilmas1 gereken belirli adimlari planlayabilir.

Bu asamada saha ziyaretlerinden ve ek birincil veri toplamadan elde edilen nihai raporun
sunumuna ve takibine kadar denetimi tamamlanmaktadir. Belirli tamamlanma tarihleri
belirlenmeli ve denetimin sponsorlari tarafindan isteniyorsa, saha arastirmasinin maliyetlerini,
denet¢inin {cretlerini ve harcamalarint ve rapor yazimini igeren bir maliyet tahmini

sunulmalidir (Goldgehn, 1982).

4. Ikincil Bilgilerin Ayrintili Incelenmesi: Kurulustan alinacak arka plan bilgileri, yonetim
tarafindan belirlenen tarihlerde her zaman hazir bulunmayabilir. Bazilar1 ge¢ alinacak ve
bazilarinin bagka kaynaklardan temin edilmesi gerekecek. Bu nedenle, bu asamada kaynaklarin
siirliligina dikkat cekmek 6nemlidir. Tetkikte kullanilan hem kurulus / isletme i¢cinde hem de

disinda kullanilan materyallerin ve belgeler nihai rapora eklenmelidir (Suliman, 2015)

5. Herhangi Bir Birincil Veri Toplamanin Planlanmasi: Durumun daha net, daha ayrintili ve
giincel bir analizini olusturmak i¢in denet¢i, yapilacak tiim arastirmalari listelemelidir. Bu
aragtirmalar, makro ¢evre, endiistri, tedarik¢iler, rekabetler, miisteriler ve ayrica organizasyon
ve pazarlama karmasi hakkinda veri toplamay1 igerebilir. Daha 6nce mevcut olmayan belgelerin
gbzden gecirilmesini ve sirket biinyesinde varsa yonetim bilgi sistemlerinin gézlemlenmesini

bu asamada ger¢eklesmektedir (Morgan, Clark, & Gooner, 2002).

6. Saha Ziyaretinin Gergeklestirilmesi: Bu asama, organizasyonun pazarlama stratejileri,
hedefleri ve girisimlerinin yan1 sira organizasyonun pazarlama islevleri ve siiregleri gibi genel
pazarlama saglig1 hakkinda bilgi toplamay1, danismanlarin kullanimini ve 6nemli dis gruplar

arasinda organizasyonun imajina iliskin yonetim farkindaligini icermektedir (Suliman, 2015).
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7. Denetim Formunun Doldurulmasi: Denetim Formu 6rnegin, kontrol listesi veya soru formu
vb. bir pazarlama denetimi sirasinda elde edilecek belirli bilgileri detaylandirir. Bu bilgi
ornegin, Misyon ve Temel Strateji, Kisa ve Uzun Vadeli Planlama Siireci, Gelecek, Pazar
Boliimlendirmesi, Kurulusun i¢ ortami, izleme ve Kontrol, Arastirma, Kaynak Tahsisi, Satis
Giicii Yonetimi ve Fiyatlandirma gibi bilgiler sonucun da ortaya ¢ikan Oneriler, nihai raporun

temelini olusturmaktadir (Loya, 2011).

8. Nihai Raporun Hazirlanmasi: Denetim formunun kendisi, nihai raporu besleyecek olan ham
maddeyi ve ayrintili tavsiyeleri igermektedir. Nihai rapor dort unsuru ig¢inde barindirmalidir,
Yonetici Ozeti, incelenen tiim alanlar i¢in denetim bulgulari, tavsiyelerin sunumu ve dipnotlar.
Dipnotlar, denetim raporunun kendisini yedeklemek i¢in raporlar, anketler, tablolar veya 6rnek
materyaller vb. unsurlar1 icermektedir. Tavsiye boliimiinde ise denetimin ana tavsiyelerini
Ozetlemeli, onceliklendirilmeli ve bir sonraki denetimin sonuglarinin dncekinden nasil farkl
olmas1 gerektigine karsilastirilmali olarak agik¢a isaret etmelidir (Loya, 2011). Elde edilen
bulgular, kurulusun neyi ne kadar iyi yaptigim1 ve kurulusun iyilestirmesi gereken yerleri
icermelidir. Yonetici Ozeti, denetimin ana bulgularin1 ve tavsiyelerini kisaca sunmalidir

(Bagpinar, t.y).

9. Sunum: Denetim ancak kullanilirsa degerlidir. Bu nedenle denet¢i, Bir nihai raporun agik ve

tam olarak anlasildigindan emin olmak i¢in birincil sorumluluga sahiptir (Suliman, 2015).

Bu, raporun yalnizca en basit, en dogrudan ve en ikna edici dille ifade edilmesi degil, aymi
zamanda tiim ilgili taraflarla yiiz yiize tartisilmasi gerektigi anlamina gelir. Bu tiir bir tartisma,
onemli belirsizliklerin ortadan kaldirilmasini, denet¢inin 6nemli tavsiyelerinin yanlis
anlagilmamasini ve yonetimin gerekli degisiklikleri uygulamak i¢in onlardan neyin gerekli
oldugunu anlamasinmi saglamaktadir. Yiiz ylize sunumun, rapor hakkinda geri bildirim almak
icin ek bir firsat sundugunu belirtmek 6nemlidir. Bununla birlikte, pazarlama denetiminin en
degerli kism1 genellikle, organizasyon yoneticilerinin gerekli pazarlama eylemine iligkin kendi
kavramlarin1 6ziimsemek, tartismak ve gelistirmek i¢in i¢inden gegcmeye basladiklar: siiregte
yatmaktadir (Kotler, Gregor, & Rodgers, 1977).Buradan anlasildigi iizere sunumu etkili, dogru
ve uygun zamanda gerceklestirmek de diger unsurlar kadar standartlar agisindan 6nem teskil

etmektedir.

10. Takip: Yonetimin rapor tavsiyelerini ne dl¢lide uyguladigini dogrulamak ve denetimin
programa uygun bir sekilde yerine getirildiginden emin olmak i¢in geri bildirim almak 6nem

arz etmektedir. Daha 6nce belirtildigi gibi, denetim, raporun tavsiyelerini gerceklestirmek i¢in
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kurulusun ne yapmasi gerektigi konusunda ¢ok acik ve anlasilir olmalidir. Bu baglamda,
yonetimin denetimin ima ettigi hedeflere ulagsmak i¢in bir zaman ¢izelgesi gelistirebilmesi igin,
bir sonraki denetimin tarihinin en azindan son sunum noktasinda belirlenmesi 6nemlidir

(Goldgehn, 1982).

Arka Plan Bilgisi
[ ]

ilk Y&netim irtibats

-

Resmi Tetkik Planinin Hazirlanmasi

-

ikincil Bilgilerin Ayrintili incelenmesi
< >
o
Bir Birincil Veri Toplamanin Planlanmasi

JT

Saha Ziyvaretinin Gerceklestirilmesi

_
Denetim Formunun Doldurulmas:

—

/U
N

Mihai Raporun Hazirlanmasi

-

Sunum

-

Takip

Sekil 5. Pazarlama Denetimi Siire¢ Siralamasi
Kaynak: (Andreasen, 1983°ten akt. Suliman, 2015)
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1.8. Pazarlama Denetiminden En Cok Yararlanan Kuruluslar

Suliman’a (2015) gore, tim sirketler ve kurum / kuruluslar pazarlama denetiminden
yararlanabilir. Bununla birlikte, pazarlama denetiminin en sik asagida bahsi gegen

organizasyonlar ve durumlar i¢in yararli olmasi1 muhtemel oldugunu ileri siirmektedir.
1-Uretim Odakl1 Organizasyonlar;

Tiiketiciler glinlimiizde genel satin alma segeneklerine ve iletisim kanallarina sahip olduktan
sonra, yonetim, liretim odakliliktan pazar odakli 'miisteri her zaman haklidir' felsefesine gecisle
giderek daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Bunun dikkatli ve ikna edici bir sekilde uygulanmasi
gereken ¢ok sayida organizasyonel ve tutumsal degisiklik bulunmaktadir (Suliman, 2015). Bir

denetci, yonetimi pazar yonelimine dogru yonlendirmede dnemli bir hizmet gergeklestirebilir.
2-Sorunlu Bolimler;

Cok boliimlii sirketler genellikle bazi sorunlu boliimlere sahiptir ve birbiriyle ¢elisen hedefler
ve giindemlerle kars1 karsiya kalabilir. Bu nedenle, ¢cok bdliimlii organizasyon yonetiminin,
organizasyonun bdliimlerinin mevcut durumunu bilmesi, mevcut pazarlama plan ve
stratejilerinin etkinligini incelemesi ve organizasyonun boliimlerinin pazarlama operasyonunun
performansini degerlendirmesi gerekmektedir (Kotler & Keller, 2009). Bu agidan sistematik

pazarlama denetimi yapilarak gerceklestirilebilecegi belirtilmistir.
3-Yiiksek Performansli Boliimler;

Cok bolimli sirketler, en yiiksek potansiyellerine ulastiklarindan ve ani bir diisiis
yasamadiklarindan emin olmak i¢in en karli béliimlerinin denetlenmesini isteyebilir. Boyle bir
denetim, diger bolimlerde pazarlamanin nasil iyilestirilebilecegine dair i¢ goriiler de

saglayabilir (Hajdu, 2015).
4-Geng Sirketler;

Kiictik isletmeler, bircok yerel ekonominin "bel kemigidir"; ancak karsilastiklar1 en biiyiik
zorluklardan biri islerini pazarlamaktir. Bu nedenle, gelismekte olan kiigiik sirketlerin veya
biiyiik sirketlerin geng boliimlerinin pazarlama denetimleri, saglam bir pazarlama yaklasimi

olusturmaya yardimc1 olabilir (Suliman, 2015).
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5-Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar;

Suliman’a (2015) gore Kiiltiir, Sanat, Ar-Ge, Cevre, Saglik ve Insan hizmetleri gibi farkl
alanlarda ¢alisan kar amaci glitmeyen organizasyonlarin kendilerini etkin bir sekilde
pazarlamasi oldukga faydali oldugunu ele almaktadir. Bu nedenle, pazarlama denetimi, teshis
amacli oldugu kadar yararli bir egitim amacina da hizmet edebilir. Buradan ¢ikarimla pazarlama
denetimi hakkinda gesitli sektorlerde roliinii vurgulayan ve bu dogrultuda destekleyen birkag
calismanin (Chen & Yang, 2019; Lazea & Pastiu, 2014; Phillips, 2014; Suliman, 2015)
varligindan bahsetmek miimkiindiir. Bunlarin arasinda oteller, saglik hizmetleri, egitim

hizmetleri, is hizmetleri ve diger farkl sektorler bulunmaktadir.
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2.PAZARLAMA ILE DENETIM ARASINDAKI ILISKi

1980'den oOnce, pazarlama organizasyonu c¢alismalari, biiylikk Olclide pazarlama
paradigmasinin uygulanmasindaki roliine dayanmaktadir. Pazarlamanin 4P unsuru, pazarlama
karmasi olarak isimlendirilen model McCarthy’ye aittir. 1960’11 yillarda pazarlama diinyasina
tanitilan kavram, tirtinlerin pazarlanmasinda etkili olan dort ana faktorii ortaya koymaktadir. Bu
faktorler {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusmaktadir. McCarthy’nin (2003)
perspektifine gore, iirlin ve hizmet pazarlama alanindaki tiim faaliyetler dort ana faktor

cergevesinde gerceklestirilebilir (McCarthy & Perreault, 2003).

Denetim kavraminin tarihgesi incelendiginde sanayi devrimine kadar uzanan ¢ok eski bir
kavram olarak varligini siirdiirmektedir. Yonetim siirecinin pargast olan denetim Orgiitleri
basarist agisindan onem teskil etmektedir. Denetim siirecini baslangici itibariyle miisteriden
teklifin alinarak degerlendirilmesi ve raporun hazirlanarak kamuoyuna duyurulmas: ile
sonuglanmaktadir. Bozkurt’a (2013) gore denetim,” bir kurumun faaliyetlerinin ve islemlerinin
onceden belirlenen amagclara ve kurallara uygun gerceklesip gergeklesmediginin belirlenmesi
icin incelenmesidir. Bu bir siire¢ olup denetim sonucunda bulgular elde edilir ve raporlar

yazilir” (Bozkurt, 2013).

Pazarlama denetimi kavrami ise 1950’lerin ortalarinda ortaya ¢ikmaya baglayan yonetsel
pazarlama literatiiriine siki sikiya baghdir. Bir siiredir pazarlama denetim tekniklerini kullanan
yonetim danigmanlarinin liderligini takiben, pazarlama uzmanlari, pazarlama yoneticilerinin
istlenmesi gereken gorevleri periyodik olarak pazarlama faaliyetlerini degerlendirerek ve
gelistirerek kuruluglarin gerceklestirebilecekleri stratejik degeri belgelemeye baslamistir
(Abdallah, 2013).Pazarlama ydneticisi, bir tiir yol haritasi temelinde ¢alistyormus gibi
gorsellestirilebilir. Ulagsmaya ¢alistigt miisteri sinifin1 veya satis yapmak istedigi ticaret
kanallarim1  belirleyen sinirlar  bulunmaktadir. Hedeflerine ulagsmak igin {izerinde
ilerleyebilecegi, deneyim ve aragtirmalarin diger yollardan daha iyi oldugunu gosterdigi yollar

bulunmaktadir (Reynolds, 1959).

Bir pazarlama denetiminin bilesenleri ve uygulanmasina rehberlik edecek sorulari en kapsaml
sekilde ii¢ arastirmaci tarafindan tanimlanmistir. Kotler, Gregor ve Rodgers'a (1977) gore,
pazarlama denetiminin alti temel bileseni vardir: pazarlama ortami, pazarlama stratejisi,
pazarlama organizasyonu, pazarlama sistemleri, pazarlama verimliligi ve pazarlama islevi
olarak ele almiglardir (Naylor & Wood, 1978).
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Pazarlama denetiminin dort ana 6zelligi oldugu kabul edilmektedir. Sirketin tiim pazarlama
ortamin1 kapsamali ve genis odakli olmalidir (Kotler, Gregor, & Rodgers, 1977). Pazarlama
kararlarinin almmasma dogrudan dahil olan yoneticiler bagimsiz ve nesnel olmalidir.
Yapilandirilmamas, sistematik ve diizenli bir teshis adimlar1 dizisi olmali ve ayrica periyodik
olarak gergeklestirilmelidir (Abdallah, 2013). Pazarlama denetimi, sadece biiylik sorunlar

ortaya ¢iktig1 zaman degil, diizenli olarak belirli araliklarla yapilmalidir.

Kisacasi pazarlama denetimi; “sorunlu alanlari ve firsatlar1 belirlemek ve sirketin pazarlamasini
gelistirmek icin bir eylem plani1 dnermek amaciyla bir sirketin veya kurulusun pazarlama
ortaminin, hedeflerinin, stratejilerinin ve faaliyetlerinin kapsamli, sistematik, bagimsiz ve

periyodik olarak incelenmesidir” (Kotler, Gregor, & Rodgers, 1977).

Gilinlimiiz literatiiriine gore, pazarlama denetimlerinin uygulamasini pazarlama departmaninin
Otesine gegse de genel olarak pazarlama ve denetim kavramlarindaki benzerlikler,
farkliliklardan daha g¢arpicidir. Bir¢ok aragtirmaci, Shuchman ile ayni fikirde oldugu goriisii
olan, pazarlama denetimlerinin programlanmis degerlendirmeler, hedeflerin ve politikalarin
altinda yatan varsayimlarin kritik degerlendirmeleri, tanisal oldugu kadar 6nceden belirlenen,
firsatlar1 ve zayifliklari belirlemek igin tasarlanmis oldugu fikrini benimsemistir (Shuchman,

1950).

Kisacast denetim belirli bir standart, tekrarlanabilir analitik ve kontrol prosediirii olarak
algilanmaktadir (Piotr , 2020). Piotr (2020) bir denetimin nihai sonucunu tanimlayabilecek ii¢

asamay1 belirtmistir:

1-Bir sirketin pazar konumunun belirli bir siire boyunca gelistirilebilme derecesini
olusturan hedefin belirlenmesi (elde edilen arzu edilen gelir seviyesi veya liretim ve kar

seklinde ifade edilebilir),

2-Istenen hedeflere ulasmak igin tasarlanmis, zaman ve nesne (olaylar) yaklasimiyla

hazirlanmis ayrintili bir denetim programinin belirlenmesi,

3-Programin uygulanmasi i¢in gerekli faaliyetlerin organizasyon programi (kronolojik ve
zaman alani yaklasiminda), ilgili tiim aciklamalarin ve yapilara, islemlere veya personele

yapilan degisikliklerin kullanimina izin verilmesinin ele alinmasi gerektigi dnerilmistir.

Yukaridaki kavramsal siireclerden yola ¢ikarak, pazarlama denetiminin pazarlama

literatiiriindeki gortiniimii 1959 yilina dayanmaktadir.
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2.1.Denetim araclari

I¢ ve dis pazarlama ortamini denetlemek icin gesitli teknikler veya araclar kullanilabilir, bu

araclardan bazilar1 sunlardir:

SWOT Analizi: En 6nemli pazarlama denetim araglarindan biri SWOT analizidir. Sekil 6'da
gosterildigi lizere bu teknik, kurulusun dahili gii¢lii yonlerini gelistirmek ve zayif yonlerini
ortadan kaldirmak i¢in i¢ ortamini degerlendirmeye ve olasi firsatlar1 6ngérmek ve tehditleri

yok etmek i¢in kurulusun dis ortamini degerlendirmeye adanmistir (Suliman, 2015).

Pozitif Negatif
ic Giiclii Yonler Zayif Yonler
Dis Firsatlar Tehditler

Sekil 6. SWOT Analizi
Kaynak: (Suliman, 2015)

PEST Analizi: PEST Politik, Ekonomik, Sosyal ve Teknolojik faktorlerin kisaltmasidir.
Sekil 7'de gosterildigi gibi, bu analiz kurulusun dis ortamina odaklanir ve bu faktorlerin

kurulusun performansini ve faaliyetlerini nasil etkileyecegini belirlemek i¢in kullanilir.

Ekonomik
Faktorler

Politik

Faktdrler

Sosyal

Organizasyon
& Y Faktérler

Teknolojik
Faktorler

Sekil 7. PEST Analizi
Bes Kuvvet Analizi: Porter''m Bes Giicii, organizasyonun bir sektordeki rekabet giiciinii ve
konumunu degerlendirmek i¢in bir ¢ercevedir. Rekabet gli¢leri analizi olarak da isimlendirilen
analiz Sekil 8'de gosterildigi gibi, bir pazarin rekabet yogunlugunu ve ¢ekiciligini belirleyen
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bes 6nemli giicii, yani (Tedarikg¢i Giicii, Alicilarin Pazarlik Giicii, Mevcut Rakipler ile Rekabet,
Ikame Tehdidi ve Yeni Giris Tehdidi) temel alir. Buradan, isletme veya kurulusun sahip oldugu
rekabetci konumunun giiciinii ve isletme veya kurulusun ilerlemek isteyebilecegi bir konumun

giiciinii anlamada yararli oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

IKAME
URUNLERIN

TEHDIDI

MUSTERI ] TEDARIKCI
PAZARLIK PAZARDAKI PAZAR
GUCU REKABET GUCU

YEMI RAKIPLERIN
PAZARA GIRME
POTANSIYELI

Sekil 8. Bes Kuvvet Analizi

Kaynak: (Acar, 2021)

Bu analizler birbirini tamamlar ve genellikle bir durumun ve ilgili i¢ ve dis faktorlerin net bir
sekilde anlasilmasini saglamak i¢in is birligi i¢inde kullanilir, ancak uygun oldugu sekilde
baska analiz gesitlerinin de kullanimi s6z konusudur. Ornegin, {iriin yasam dongiisii analizi,
basa bas analizi, risk analizi, gegmis satis analizi vb. gibi analizlerin kullanimi1 da isletmenin

tercihine gore sekillenmektedir.

2.2.Pazarlama Denetimi Teorisi

Pazarlama denetimi, genel kabul gormiis bir degerlendirme ydntemi ve pazarlama
performansinin kontrol mekanizmasidir (Kotler, 1976). Buradan kontrol mekanizmasini ve

degerlendirme yontemleri i¢erdigi ifadesi ¢ikarimi yapilabilir.

Pazarlama denetimini kullanmanin faydalar1 agisindan, is performansindaki bir degisikligi

etkileme yeteneginin algilanmasinda yatmaktadir. Pazarlama denetiminin ideal olarak mali
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denetime benzer bir dizi standart prosediirle yiiriitiilmesi gerektigi belirtilmektedir (Suliman,
2015).

Pazarlama denetiminin mantigini kabul ederek, kurulusun pazarlama fonksiyonunun kapsamli,
sistematik, bagimsiz ve periyodik incelemesinin, potansiyel olarak, mevcut veya gelismekte
olan pazarlama sorunlarinin erken tespitine ve farkindalifa yol agmasini beklemektedir.
Pazarlama denetimi, makro ve mikro ¢evre analizlerinin uygulandig1 pazarlama ortaminin
denetimiyle baglar. Sirketin gelecegini etkiledikleri i¢in makro ¢evresel faktorler
incelenmelidir. Ancak, bunlardan baz1 sirketler etkilenemez veya ¢ok az etkilenebilir. Mikro

ortam s0z konusu oldugunda pazarlar, tedarik¢iler, satis personeli, miisteriler ve rakipler test

edilir (Hajdu, 2015).

Bu nedenle, pazarlama denetimi kullaniminin pazar payindaki artisla daha gii¢lii bir sekilde
iliskili olmasi beklenebilir; daha genis kurumsal is girisimlerini yansitabilen genel finansal
performanstaki artistan ziyade, agirlikli olarak pazarlamanin etkiledigi bir performansin
olusmasi gozlemlenmektedir. Ek olarak, pazarlama denetiminden kaynaklanan tavsiyelerin
kullanilmasiin potansiyel olarak kurumsal performansin artmasma katkida bulunacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica, pazarlama denetiminin tavsiyelerini kullanmayanlarin, kullananlara
gore yasadigir performans degisikligini yasamayacagini beklemek de makul goriinmektedir
(Suliman, 2015).Sonuglar, pazarlama denetimi tavsiyelerinin uygulanmasinin, pazar payindaki
degisiklikle olumlu bir sekilde iligkili oldugunu, ancak genel finansal performanstaki
degisiklikle iliskili olmadigin1 gostermektedir. Kuskusuz, pazarlama denetiminin "periyodik
olarak" yiirtitiilmesi ile pazar payindaki degisiklik arasindaki iligki biiyiik degildir. Ancak
istatistiksel olarak anlamli bir ¢er¢eve sunmaktadir (Shaw & Taghian, 2008).

Pazarlama denetiminin uygulama ortami, firmalarin faaliyet gosterdigi gercek diinyadir.
Pazarlama ortaminin bir pargasi olarak, Pazarlama Profesyonel Hizmetleri Plan1 (MPS)
denetimi, gii¢lii, zay1f yonleri ve firsatlar1 belirlemektedir. Bir sonraki adim, diger uygulama
yonetimi faaliyetleriyle birlikte miisteriyi elde tutma, biiyiime ve karlilig1 artirmaya yardimci
olabilecek bir pazarlama plan1 ve denetimi gelistirmektir. Pazarlama denetimi, faaliyet
gosterdigi her ortam icin pazarlama cabasinin etkinligini ve verimliligini belirlemeli ve
ardindan yurt i¢i operasyonlarin yani sira uluslararasi boyut i¢in pazarlama ¢abasinin birlesik

bir resmini gelistirmelidir (Abdallah, 2013).

Pazarlama denetiminin temel 6nermeleri Kotler, Gregor ve Rodgers'in (1977) onerdigi gibi

kalmasina ragmen, bircok arastirmaci denetimin farkli yonlerinin gelistirilmesine ve daha da
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iyilestirilmesine katkida bulunmustur (Suliman, 2015). Gergeklestirilen iyilestirmeler,
denetimin yiiriitilmesinde tekdiizeligi ve ortaklig1 tesvik etmeye yonelik bir dizi kilavuz i¢in
genel parametreleri detaylandirmasi, tek tip bilgilerin toplanmasina yardimci olmak igin
yapilandirilmig bir anketin kullanilmasi ve teshis sorularindan olusan bir kontrol listesinin

kullanilmas1 onerilmistir (Abdallah, 2013).

Pazarlama denetimi de pazarlama planlama siirecinin gerekli bir parcasi olarak kabul edilmistir.
Pazarlama denetiminin kapsaminin ve dogasmin kiiresel bir bakis acgisini igerecek sekilde
genisletilmesi gerektigi 6ne siiriilmiistiir (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997). Konuyla ilgili bazi
arastirmacilar (Kotler, Wilson, Brownlie) pazarlama denetimini bir organizasyonun pazarlama

yonelimine olan genel bagliligini yargilamak i¢in bir arag olarak gérmektedir (Wilson, 2002).

2.3. Pazarlama Denetimi Araclari

Pazarlama denetimi araglari, bilgi toplama ve kaydetmede ve kurulusun pazarlama
durumunun gesitli yonlerini incelemede kullanilan araglardir. ilk asamalarinda, denetim kisisel
gozleme bagliydi; daha sonra sistematik teknikler ortaya ¢ikti ve gelistirildi. Suliman’a (2015)

gore, asagida en dnemli iki enstriimanin agiklamasi yer almaktadir:

1-Anket: Birincil veri toplamak i¢in en sik kullanilan yontemlerden biri ankettir. Pazarlama
denetimindeki uygulamalarin1 degerlendirmek icin Kotler (1977), alti ana bileseni (yani,
Pazarlama Ortam1 Denetimi, Pazarlama Stratejisi Denetimi, Pazarlama Organizasyonu
Denetimi, Pazarlama Sistemleri Denetimi, Pazarlama Verimliligi Denetimi ve Pazarlama
Fonksiyonu) kontrol ederek, pazarlama denetiminin uygulamasinda kurulus i¢inden ve disindan
kisisel goriismeler yoluyla yapilandirilmis bir anket 6nermistir. Wilson (1982) ve Davidson
(1987) da bu yontemi savunmustur. Ancak, anket yalmzca sordugu sorular kadar fayda
gostermektedir. Bu nedenle, denetimin "dogru" konulara odaklanmasini saglamak icin dikkatli
bir sekilde gelistirilmesi ¢ikarimi yapilabilir. Suliman’a (2015) gore anket kullanmanin bazi
avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir: 1-Kurulusun miisterilerinden ve personelinden
biiyiik miktarda bilgi toplanabilir; 2-Istatistiksel analiz olasilig1 ve 3-Niteliksel bakis acilarinin

tutum ve gorisler olarak dl¢lilmesine yardimer olmaktadir (Suliman, 2015).

2- Kontrol Listesi: Wilson 2002 yilinda yayinladig kitabinda, i¢ pazarlama denetgisine ve
pazarlama kontroloriine kurulusun i¢ deneyimleri araciligiyla kendi kendine pazarlama

denetiminin gozden ge¢irme siirecini kolaylastirma konusunda yardimci olmak ig¢in bir
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kurulusun pazarlama faaliyetlerinin tiim yonlerini kapsayacak sekilde genisletilmis yaklasik
1500 teshis sorusundan olusan ayrintili bir kontrol listesi olusturmustur. Kontrol listesi 6geleri,
denetlenecek ve alt sorularla 6lgiilecek boliimler igermektedir. Ayrica hazirlanan kontrol listesi,

endiistri ve firma icin gelistirilmis bir dizi kiyaslama veya beklenti ile karsilastirmalar

icermektedir (Wilson, 2002).

Brownlie (1993)’ye goére pazarlama denetiminde kontrol listelerinin kullanilmasinin {i¢ temel
avantaji bulunmaktadir: ilk olarak denetci, belki de daha &nce pek ¢ok kez yapilmis olani
yeniden diisiinmek veya yeniden yazmak zorunda degildir; ikinci olarak ayni alandaki diger
kisilerin diisiincelerine ve deneyimlerine iliskin kavrayis saglar ve son olarak hi¢bir 6nemli

6genin atlanmamasini saglar (Brownlie, 1993).

2.4.Pazarlama Denetimi ve Pazarlama Performansi Degerlendirmesi

Birgok kurulusta, pazarlama performansini 6lgmek merkezi bir konudur ve pazarlamacilar i¢in
en Onemli Onceliklerden biri olarak kabul edilmektedir (Clark, Abela, & Ambler,
2006).Performans basit¢e bir aktivitenin nihai sonucu olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama
performansini 6lgmek i¢in bir dizi dnemli temel performans gostergesi (KPI) veya metrigi
bulunmaktadir. Bu o6l¢limler bir kurulus, bir is birimi veya calisanlar icin performans

standartlarin1 belirlemektedir (Wheelen & Hunger, 2011).

Bir kavram olarak performans dl¢iimleri nesnel ve 6znel olmak iizere iki agidan incelenebilir.
[k olarak 6znel performans degerlendirmeleri, firmalarin performansini kendi beklentilerine
gbre veya rekabete gore derecelendirerek yapilabilir. KOBI'lerde oldugu gibi, gergek diinya
verilerine erisimin zorlugu nedeniyle performansin kolayca dl¢giilemeyecegi durumlarda, gergek
finansal performanslarini kamuya agiklama konusunda ¢ok isteksiz olduklarinda ve bunun son
derece hassas ve gizli oldugunu diisiindiiklerinde kullanilmaktadir (Suliman, 2015).Bu
durumda, performans puani, rakiplere kiyasla “cok zayif” ile “cok iyi” veya “¢ok diisiik” ile
“cok yiiksek” gibi degerlendirmelere sahip bir 6l¢ek kullanilarak elde edilir. Performansin
nesnel degerlendirmeleri, daha c¢ok, gorliniiste "mutlak" performans Ol¢iimlerine
dayanmaktadir. Satig biiylimesi veya karlilik i¢in gergek bir yiizde rakami olarak anlasilir ve
goriiniir bir degerlendirme olmaktadir. Kullanimi yaygin olan 6znel dlgiimler, iyi performans
gostergeleri saglayabilirler ve nesnel formiillerin tam ikamesi olarak kullanilabilirler (Dawes,

1999).
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Pazarlama literatiiriinde finansal Olctitler agirliktadir. Bu agidan performans olgiimleri ayrica
finansal ve finansal olmayan gostergeler olarak siniflandirilabilir. Yaygin finansal pazarlama
hedefleri arasinda sunlar yer almaktadir: satig biiytimesi, daha biiylik pazar pay1 veya artan kar
elde etmek vb. (Suliman, 2015). Buna ek olarak, pazarlama performans degerlendirmesi,
organizasyonlarda pazarlama faaliyetlerinin Onemli bir tamamlayicisidir ve Onemi,
pazarlamaya yatirilan kaynaklarin miktar1 ve artan pazarlama hesap verebilirligi ile artmaktadir.
Aslinda, pazarlama faaliyetlerinin, siireclerinin ve performansinin etkililigini ve verimliligini
degerlendirmek ve kontrol etmek i¢in hakim olan yaklagimlardan ve karmasik sistemlerden biri

pazarlama denetimidir (Sol¢ansky & Simberové, 2010).

Tablo 1.Pazarlama Denetimi ve Pazarlama Performansi1 Degerlendirmesi

Fark Noktalarn Pazarlama Denetimi Pazarlama Performansi
Bir kurulusun bir pazarlama yonelimine
Hedefler Zayithklan bul
olan genel taahhtdiinii yargilamak
Gerekli uzmanhk
Cok Az
ve beceriler
Kapsam Kapsaml Sinirli{odaklanmis)
Oneri Saglamak Evet Hayir
Bagimsizhk Gerekli Gerekli Degil
Pazarlama
Faaliyetindeki Aktivite Gncesi, sirasi ve sonrasinda Aktivite sonrasi
Yeri
Karmagikhik Karmasik Duistik ila orta karmasikhk
Gereken Siire Uzun (8-10 hafta) Nispeten az

Kaynak: (Suliman, 2015)

Pazarlama denetimi ve pazarlama performansit degerlendirmesi arasinda belirgin sinirlar
cizmek i¢in pazarlama denetimi, kurulusun pazarlama etkinliginin pazarlama etkinligi

degerlendirmesinden ¢ok daha kapsamli bir incelemesidir (Kotler, Gregor, & Rodgers, 1977).

Ek olarak, pazarlama denetimi, zorunlu olarak pazarlama performansinin degerlendirilmesini
icerse de pazarlama performansi organizasyonun belirledigi hedeflere gore degerlendirilirken,
pazarlama denetimi organizasyonun misyonuna, amagclarina, pazarlama stratejilerine,

pazarlama ortamina ve diger unsurlara kadar uzanmaktadir. Bu, miisteri odaklilik olan anahtar
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referans gostergesine gore degisen pazarlama stratejileri ve hedefleri ile sonuglanabilir. Ayrica,
pazarlama performansi degerlendirmesi mikro diizeydeyken (sistemin kurulus i¢inde nasil
calistig1), pazarlama denetimi mikro ve makro diizeyde, yani sistemin kurulus i¢inde ve diginda
nasil c¢alistigiyla ilgilenir. Ayrica, pazarlama denetimi yapmak i¢in gereken pazarlama
uzmanlig1 seviyeleri, pazarlama performansi degerlendirmesi i¢in gerekenden daha yiiksektir.
Dolayisiyla, pazarlama denetimi faaliyeti, hedeflenen ile ulasilan performansi karsilagtirmaktan
ve bunlar arasindaki sapma oranlarini analiz etmekten daha fazlasidir. Pazarlama denetimi,
pazarlama performansi degerlendirmesinden daha derin ve kapsamli olmasina ragmen,
aralarinda igsel bir baglant1 bulunmaktadir (Suliman, 2015). Ozetlemek gerekirse, Tablo.1 de
pazarlama denetimi ve pazarlama performansi degerlendirme kavramlar1 arasindaki farklar

gostermektedir.

2.5.Pazarlama Denetcisi

Denetimcilerin gorevleri ne olursa olsun, kurulusun misyon beyanini, stratejisini, planini ve
hedeflerini dogrulamaktir. Ayrica, satis ve kar planlarina bagliligi inceleyerek pazarlama
biitgesini analiz etmektir. Pazarlama faaliyetlerini, hedef pazari, cografi karlilig1 ve maliyetleri
degerlendirmektir. Kurulusun konumu agisindan miisterilerine, rakiplerine, tedarikg¢ilerine ve
diger dis paydas gruplarin1 gézden gegirilmesi gerekmektedir (Kotler, Shalowitz, & Stevens,
2008).

Sekil 9'da gosterildigi gibi, pazarlama denetimi kurulusun kosullarina bagl olarak denetgiler i¢
veya dis olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. i¢ denetci, i¢ pazarlama denetimi veya kurulus
icinden gelistirilen denetim, firma i¢inde ¢alisan baska bir departmanin ydneticisi veya firma

tarafindan atanan bir kisi veya grup tarafindan yiirtitiilebilir (Chirla & Funar, 2010).
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Pazarlama Denetgisi

Dig Pazarlama Deneteisi I¢c Pazarlama Denetgisi
N
Yonetim ) Kargidan Oz denetim
damsmanlig Pratisyen denetim
firmasi

“
Sirket gbrevi Sirket denetim
zorunlu denetimi ofisi

Yukaridan
denetim

Sekil 9. Pazarlama denetgisi

Kaynak: (Chirla & Funar, 2010)’dan akt. (Suliman, 2015)

Balasundaram ‘a (2009) gore I¢ denetimin bes siiflandirmasi bulunmaktadar:

1-Oz Denetim: Yéneticilerin kendi goriiniimlerini derecelendirmek igin bir kontrol listesi
kullanimi yararl olabilir, ancak ¢ogu uzman 6z denetimin tarafsizlik ve bagimsizliktan yoksun

oldugu konusu ele alinmasi gerektigi belirtilmektedir.

2-Karsidan Denetim: Bir kurulus, komsu faaliyetin denetimini hazirlamak i¢in ayn1 islevsel

diizeyde ilgili bir faaliyetteki kisiler1 gorevlendirebilir.
3-Yukaridan Denetim: Bu agama, yoneticinin bagli oldugu yonetici tarafindan yapilir.

4-Sirket Denetim Ofisi: Kurulug, tiim pazarlama denetimlerini yapmakla yilikiimli bir ofis

kurabilir.

5-Zorunlu denetim: Kurulus, denetimi yiirlitmek i¢in cesitli gegmislere ve deneyime sahip
sirket yoneticilerinden olusan bir ekip atayabilir. I¢ pazarlama denetcisinin avantajlari,

organizasyonun durumunu daha iyi anlama ve siirekli bir siire¢ yiiriitme olasiligidir.
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Ote yandan, dis pazarlama denetimi veya dis denetim, uzman bir firma veya bagimsiz bir
uygulayici tarafindan yapilabilir. Daha 6nce belirtilen gorevlerin yerine getirilmesine ek olarak,
dis pazarlama denetcisi, kurulusun i¢ pazarlama denetiminin ¢alismalarini gdzden gecirmek
tizere atanabilir (Chirla & Funar, 2010). Buradan dis denetimin avantajlari, bagimsizligi ve

nesnelligi ile ilgili oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Pazarlama denetimi yapmak, teknik, analitik ve kisilerarasi iliski becerilerini birlestiren
yetenekli profesyoneller gerektirir (Suliman, 2015). Burada bahsedilen bu 6zellikler denetgiyi
gerceklestirilen diger pazarlama degerlendirme, kontrol faaliyetleri ve pazarlama disindaki

diger denetimlerden ayirdigi ¢ikarimi yapilabilir.

2.6. Pazarlama Denetimleri: Sirket Biiyiimesini Tesvik Etmedeki Etkisi

Schildge (2008)’ye gore Satis ve pazarlama organizasyonlarindaki yillik, aylik ve alti aylik
denetimler, pazarlama ydneticilerinin, iist yonetimin ve yatirimcilarin, organizasyonlarinin
bliylimesini saglamak i¢in dogru seyleri yaptiklarindan emin olmalarina yardimci olabilir. Bu
denetimlerden toplanan bilgiler, pazarlama organizasyonunu uyumlu hale getirebilir. Buradan
pazarlama denetimi, pazarlama uygulamalarinin ve sonuglarinin kapsamli bir sekilde
incelenmesi ve degerlendirilmesi gerekli oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Olumlu dis algiy1 ve talep
olusumunu en st diizeye ¢ikarmak icin performans Olglimleri i¢in bir temel ve etkili is

planlamasi igin bir ¢er¢eve sunmaktadir (Schildge, 2008).

Bircok sirket, pazarlama etkinligini belirlemenin bir yolu olarak, pazarlamanin kalitesini,
iiretilen miisteri adaylarinin miktariyla 6lgmeyi secer. Bir denetim olan Ol¢limler, olas1 satig
miktari, satis dongiisliniin azaltilmasi ve satis basina daha diisiik maliyet gibi faktorleri iceren
onceden belirlenmis kriterlere dayanan pazarlama stratejisine ve programlarina dayanmalidir
(Wilson, 2002). Degisikliklerin satig biiylimesi ve sirket degeri alanlarinda sirket performansi
lizerinde olumlu bir etkisi olup olmadigin1 gérmek veya satis dongiilerinde konumlandirma
veya talep olusturma gibi diizeltmelerin gerekli olabilecegi yerleri belirtmek i¢in bu denetim

periyodik olarak yeniden gézden gegcirilebilir (Schildge , 2008).

Denetim, kurulusun satis ve pazarlamada stratejik 6neme sahip yonleri anlamasina yardimei
olur. Sonuglari, satis ve pazarlama i¢in fonlar1 dogrudan satiglara ve yaratilan olas1 satiglara
baglayarak, gelecekteki satig ve pazarlama planlari icin stratejik kararlar i¢in bir plan haline

gelir. Ornegin, satis dongiisii on iki ay ise, ilgili gelir, “paranin zaman degeri” kavrami
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kapsaminda pazarlama programi fonlarinin harcandigi tarihe kadar iskonto edilmelidir (Wilson,

2002).

Ek olarak denetim, sirketin bir satigin ve olasi1 bir satisin degerini belirlemesine yardime1 olur.
Bir satisin degerini, yapilan tim masraflardan sonra elde edilen geliri belirlemek oldukca
kolaydir, ancak olasi satisin degeri daha aldaticidir. Gelir potansiyeli nedir? Satin alma
dongiisiiniin neresindedir? Liderligi kapatma sansi nedir? Tim bu degiskenleri etkileyen
pazarlama Ol¢lim programlari — denetimler — bir pazarlama programinin yatirim getirisinin
ayrintilt bir resmini sunar ve bir sirketin is hayatinda kalmasi igin kritik 6neme sahiptir

(Schildge , 2008).

Buradan sirketinizin veya kurulusunuzun hizmet verdigi sektor ne olursa olsun, bir pazarlama
ajansiyla calistyor olsaniz da olmasaniz da sirket yoneticileriniz, pazarlama c¢abalarmizin
degerini etkili bir sekilde degerlendirmek ve gostermek i¢in saglam dl¢iim uygulamasinin

gerekli oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

2.7. Pazarlama Denetimi Uzerine Yapilmis Calismalarin Degerlendirilmesi

Tybout ve Hauser (1981), yapmis olduklari aragtirmada tiiketici davraniginin kavramsal
modellerinin bir pazarlama denetiminde oynayabilecegi rolii incelemektedir. Tiiketici karar
verme modelini kullanan arastirma rapor edilerek, strateji tasarlamak, se¢cmek ve
uygulamasindan sonra pazar konumunu yeniden degerlendirmek i¢in bu modelin kullanimina

calismalarinda yer verilmistir (Tybout & Hauser, 1981).

Mokwa (1986)’nin yapmis oldugu ¢alismada, endiistriyel ve ileri teknoloji sirketleri,
miisterilerine ve rakiplerine ve pazarlama c¢abalarina karsi daha duyarli hale gelen ve gevresel
belirsizlik, baskilar, perakendecilik ve paketlenmis tirlinler gibi geleneksel olarak pazarlama
odakli endiistrilerdeki geleneksel uygulamalar iizerinden pazarlama denetimi galigsmasini

gergeklestirmistir (Mokwa, 1986).

Berry, Conant ve Parasurama’nin (1991) yilinda yaptig1 calismada pazarlama denetimi hizmet
pazarlamasinin son yillardaki gelisimini, denetimin yiiriitiilmesi i¢in bir c¢ergeve ve saha

testinden ¢ikan sonugclari ele alarak acgiklamislardir (Berry, Conant , & Parasuram, 1991).

Morgan, Clark ve Gooner’a (2002) gore, tarihsel olarak pazarlama verimliligi analizi ve

pazarlama denetimi kavrami, pazarlama performansi degerlendirme yaklagimlarina hakim
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olmustur. Buradan yola ¢ikarak c¢alismalarinda iki yaklasimin da kavramsallastirma ve
uygulama acisindan temelde smurli oldugu ve her yaklasimin pazarlama performansi
degerlendirmesine yonelik daha yararl, biitlinciil bir yaklasim oldugunu 6ne siirmektedirler.

(Morgan, Clark, & Gooner, 2002).

Radulescu (2012)’ya gore basarili bir pazarlama organizasyonunun rekabet avantaji elde etmesi
icin, ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6lgmek ve sirketin stratejik pazarlama
planlama sirketini hedefleyen periyodik bir pazarlama denetimi yapmasi gerekmektedir. Bu
makalede yazar, sirketin denetim stratejik planlamasini gerceklestirmenin yollarini sunmay1

amaglamaktadir (Radulescu, 2012).

Yesil pazarlama denetimi alaninda Chen ve Yang (2019)’in gerceklestirmis olduklari
caligmalarinda Yyesil pazarlama kalitesini tatmin etmek i¢in giivence, yesil pazarlama
misyonlarinin siki entegrasyonu, rekabet, paydaslarin gereksinimleri ve ticari faaliyetler
acisindan, yesil pazarlama denetiminin kurulmasma odaklanilmas: gerektigi sonucuna

ulagmiglardir (Chen & Yang, 2019).

Hakimovna ve Muhammedrisaevna (2022) makalelerinde kiigiik isletme ve 6zel girisimcilik
baglaminda denetimin 6nemini, tiirlerini ve igerigini, 6zellikle perakende pazarlama denetimine

odaklanarak tartismaktadir (Hakimovna & Muhammedrisaevna, 2022).
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3.X DENETIM SIRKETININ PAZARLAMA DENETIMI KULLANIMINA
ILISKIN DEGERLENDIRMELER

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci, yapilan calismalar iizerinden literatiir derlemesi yapilarak X
sirketi lizerinden yoOnetici ve ¢alisan olmak {izere iki kisi ile pazarlama denetimine iligkin
sorulara cevap aramak, pazarlama denetimine iliskin genel bir degerlendirme ve uygulama

stire¢ ve esaslarina iligkin sorulara yanit arayarak uygulama yapilmasi amaglanmistir.
Ana hedefler sunlardir:

e Pazarlama denetimi literatiirine iligkin yapilan ¢alismalar tizerinden literatiir derlemesi
yapilarak X sirketi izerinden yonetici ve ¢alisan olmak iizere iki kisi ile miilakat sorulari
pazarlama denetimi degerlendirme ve uygulama siire¢ ve esaslarina yonelik cevap
aranmasidir.

o Tirkiye’de pazarlama denetimi ile ilgili giincel Tirkge yazin olmamasi nedeni ile
literatiire katki saglayacagi ve giincel nitelikte bir ¢calisma olmasi nedeniyle 6nemli

olacag diisiiniilmektedir.

Pazarlama denetimi pazarlama kaynaklarindan en verimli sekilde yararlanilmasina yardimci
olurken organizasyonlar1 degerlendirmek icin de 6nemli bir aractir. Kuruluslarin en ¢ok
karsilastiklar1 hedefler ve pazarlama stratejisi gibi zorluklarin belirlemesine yardimei olur. Bu
nedenle, pazarlama denetimi proaktif oldugu kadar reaktif olarak da hizmet eder ve kullanilmasi

durumunda isletmeye 6nemli katkilar saglayacak niteliktedir.

3.2. Arastirma Kapsami

Bu calismada pazarlama denetiminin Tirkiye’deki bir girket (X sirketi ornegi) iizerinden
pazarlama denetimini nasil ele aldiklari, nasil yorumladiklari, uygulama siire¢ ve esaslarini
nasil degerlendirdikleri seklinde sorulara yanit vermeleri amaglandigindan, elde edilen bulgular

sadece bu sirket denetimleri degerlendirmesi kapsamindadir.
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3.3.Calismanmin Smirhhiklar:

Bu calisma pazarlama ve denetim sektorleri gergevesinde pazarlama denetimi kavraminin
kullanimin1 gegmisten giiniimiize kadar gegen stirede uygulama alanlar1 incelenmesi nedeniyle
kisith  kalmigtir. Caligmada erisimi mimkiin olan kaynak kullanimina gore literatiir

degerlendirmesi yapilmistir.

Calisma katilimcilara iletmis oldugumuz sorular c¢ercevesinde ve iki katilimecinin verdigi
yanitlar ¢ercevesinde sinirlandirilmistir. Yapilan literatiir taramasi ile sinirlt tutulmustur daha

farkli galismalar ile literatiir genisletilebilir.

3.4.Arastirma Yontemi

Arastirmada ge¢misten giliniimiize yapilan calismalardan yararlanilmistir. Bu c¢alismay1
yapabilmek icin:

1- Tiirkiye'den ve diinyadan kamuya agik arastirma, makale, tez ve kitaplar tizerinden literatiir
incelemesi gergeklestirilmistir.

2- Calismasi tasarimi, arastirmacinin miilakat yontemi kullanarak gegerli ve giivenilir bilgiler
toplamasini saglamistir. Veri toplama stireci i¢in pazarlama denetimi alaninda denetimler yapan
ve bu anlamda birimi olan X denetim sirketi se¢ilmistir.

3- Calismada analiz birimi olarak, X denetim sirketindeki pazarlama denetimi ekibi ile
goriismeler gerceklestirilmistir.

4- Calismada katilimcilara acik uglu miilakat sorulari yaninda c¢oktan se¢meli sorular da
yoneltilmisgtir.

5- Katilimeilara 1s yogunluklari nedeniyle miilakat sorulari e-posta yolu ile gonderilmis ve elde

edilen cevaplar e-posta ve Teams goriismeleri sonucunda elde edilmistir.

3.5.Arastirmanin Orneklemi

Arastirma 6rneklemi olarak, amagli 6rneklem kullanilmistir. Amaglh 6rneklemden yararlanilma
nedeni amacimiz o kisiye/kisilere ulagsmak oldugu i¢in bu ¢alismada amagli 6rneklem tercih

edilmistir.

Veri toplama araci olarak miilakat yontemi kullanilmigtir. Gerekli veriyi toplamak igin X

denetim sirketinden katilimcilar ile goriisiilerek randevu talep edilmis fakat is yogunlugu
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nedeniyle katilimcilar e-posta iizerinden gonderilen form ile galismaya katilmayi kabul
etmislerdir. Aragtirmaci ve danigsman 6gretim iiyesi tarafindan hazirlana miilakat sorular: formu
aragtirmaya katilmay1 kabul eden bir yonetici ve bir ¢alisana e-posta iizerinden gonderilmistir.
Dolayisiyla miilakat siireci yapilandirilmamis miilakat olarak tasarlanmistir. Katilimcilarin her
soru altina yazdiklar1 cevaplar ve ¢oktan se¢meli sorulara verdikleri yanitlar aragtirma verisi

olarak kullanilmistir.

3.6.Miilakat Sorular:
1. Asama;

Bir denetim firmasi1 olarak disarida pazarlama denetim firmalarina nasil ve ne igerikte
pazarlama denetimi hizmeti saglandigin1 bunun nasil yapildig1 ve hangi alanlarda yapildigina

iliskin sorular;

1- Pazarlama bilim insan1 Kotler, pazarlama denetimini analiz, operasyon, plan ve kontrol

olarak tanimlaniyor. Siz pazarlama denetimini nasil tanimlarsiniz?

2- X denetim sirketi i¢in pazarlama denetimi ve pazarlama alani agisindan bu tiir

departmanlarin olusmasi hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

3- Pazarlama denetimi yaptiginiz sirket gruplar1 arasinda daha c¢ok hangi gruplar yer
almaktadir?

4- Pazarlama denetimi uygulama siirecini nasil degerlendirebilirsiniz?

5- Pazarlama denetiminin ne derece gerekli oldugunun kaniti sizce nedir?

6- Pazarlama iletisimi(tutundurma) agisindan reklam, halkla iliskiler, sponsorluk acisindan
ele alindiginda bunlar1 hangi alanlarda denetliyorsunuz?

7- Pazarlama karmasi olarak iriin faaliyetlerini pazarlama denetiminde nerede ve ne
agirlikta goriiyorsunuz? Bu alanlarda ne tiir denetimler yapiyorsunuz?

8- Pazarlama karmasi olarak dagitim faaliyetlerini pazarlama denetiminde nerede ve ne
agirlikta goriiyorsunuz? Bu alanlarda ne tiir denetimler yapiyorsunuz?

9- Pazarlama karmasi olarak fiyat ve fiyatlandirma faaliyetlerini pazarlama denetiminde

nerede ve ne agirlikta goriiyorsunuz? Bu alanlarda ne tiir denetimler yapiyorsunuz?

10- Dijital (Al vb.) ve sosyal medya pazarlamasi agisindan pazarlama denetimi uygulama
alanlar1 nelerdir? Kurum olarak bu alanlarda ne tiir denetim faaliyetleri

gergeklestirilmektedir?
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2. Asama;

Tirkiye’de pazarlama denetimi ¢aligmalarinin yeteri kadar yaygin olmadigi/yararlanilmadigi
diistintildiginde sizce bu durumun olasi nedenlerini 1=Hi¢ etkili degil, 2=Etkili degil,

3=Fikrim yok, 4=Etkili, 5=Cok etkili seklinde degerlendiriniz.

1.Pazarlama denetimi kavramina ve bunun organizasyonlardaki pratik sonuglarma asinalik

eksikligi

1=Hig etkili degil 2=Etkili degil 3=Fikrim yok 4=Etkili
5=Cok etkili

2.Kuruluslarda pazarlama denetiminin uygulanmasinda yontem/uygulama bilgisi eksikligi

1=Hig etkili degil 2=FEtkili degil 3=Fikrim yok 4=Etkili
5=Cok etkili

3.Kuruluglarda pazarlama denetiminin yararlar1 hakkinda bilgi eksikligi

1=Hig etkili degil 2=FEtkili degil 3=Fikrim yok 4=Etkili
5=Cok etkili

4.Sonuclardan korkma ve diizeltici onlem alma

1=Hig etkili degil 2=FEtkili degil 3=Fikrim yok 4=Etkili
5=Cok etkili

5.Kurulusun pazarlama denetiminde calisanlara bilgi saglama konusundaki isteksizligi

1=Hig etkili degil ~ 2=Etkili degil 3=Fikrim yok 4=Etkili
5=Cok etkili
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6.Kuruluslarda ve dis cevredeki danigsmanlik sirketlerinde denetci uzman eksikligi

1=Hic etkili degil ~ 2=FEtkili degil
5=Cok etkili

7.Yeterli finansal kaynagimin olmamasi

1=Hig etkili degil ~ 2=FEtkili degil
5=Cok etkili

3.7.Bulgular
3.7.1.Katihmei Bilgileri

Tablo 2.Katilimci bilgileri

3=Fikrim yok 4=Etkili

3=Fikrim yok 4=Etkili

Degisken Katilimer 1 Katilimer 2
Cinsiyet Kadin Erkek

Unvan Analist Y Onetici
Departman Pazarlama Denetimi Pazarlama Denetimi
Sektor deneyimi 2yl 7 yil

Yukarida verilen 6zetlenmis Tablo 2’de gosterildigi lizere miilakat siireci Pazarlama Denetimi

departmanindan katilimeilarin biri kadin digeri erkek ve biri analist digeri yonetici olmak tizere

iki kisiyle gergeklestirilmistir. Sektér deneyimleri agisindan ele alindiginda ise katilimer 1,

2021 yilindan beri calismaktadir. Katilimer 2 ise 2017 yilindan beri 7 yillik bir sektor

deneyimine sahiptir. 10-21 Mart 2023 tarihleri arasinda katilimeilar ile arastirmaci tarafindan

randevu alinarak bizzat goriisiilmiis e-posta iizerinden gonderilen miilakat soru formuna ilgili

cevaplar alinmistir.
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3.7.2.Miilakat Sonuclari
1.Asama;

S1. Pazarlama bilim insan1 Kotler pazarlama denetimini analiz, operasyon, plan ve kontrol

olarak tanimlaniyor. Siz pazarlama denetimini nasil tanimlarsiniz?
K1: “Arastirma, planlama (stratejik ve taktik), uygulama ve degerlendirme”

K2: “Kotler’in belirttigi unsurlara ek olarak denetimin objektif olmasi, rakamlara ve ispatlara
dayanmasi ve periyodik olarak ger¢eklesmesi pazarlama denetiminin 6nemli noktalar1 arasinda

gosterilebilir.”

S2. X denetim sirketi i¢in pazarlama denetimi ve pazarlama alani agisindan bu tiir

departmanlarin olugmasi hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

K1: “Miisterinin talebi oldugu siirece boyle bir departmanin olmasi ve sadece denetim olarak

degil danigmanlik olarak da hizmet verilmesi X denetim sirketinin agini genisletebilir.”

K2: “Bir sirketin pazarlama birimi, sirketin hedef kitlesine ulagmas1 yolunda o kitle ile ilk bagin
kurulmasini saglayan birimdir. Pazarlama birimi tarafindan gerceklestirilen operasyonlar,
sadece hedef kitleye erisimi degil, ayn1 zamanda sirketin piyasada olusturdugu imaji da kokten
etkiler. Bu sebepledir ki pazarlama faaliyetleri sirketler i¢cin 6nem tasir ve belirli araliklarla
denetlenmeleri de 6nemlidir. Bu alanda kurulacak denetim departmanlar1 piyasanin ihtiyag

duydugu denetim kalitesinin olugsmasina fayda saglayacaktir.”

S3. Pazarlama denetimi yaptigimiz sirket gruplari arasinda daha ¢ok hangi gruplar yer

almaktadir?

K1: “FMCG sirketleri”

K2: “Pazarlama denetimi yaptigimiz sirket gruplar1 arasinda 6zellikle ilag ve alkollii icecek gibi
hassas endiistrilerde faaliyet gosteren sirketler gdosterilebilir. Bunlarin yani sira reklam
faaliyetleri kapsaminda medya ajanslar1 yine benzer seklide bir denetim ¢aligsmasinin pargast

olabilmektedir.”
S4. Pazarlama denetimi uygulama siirecini nasil degerlendirebilirsiniz?

K1: “Isletmenin performansindan ve verimliliginden haberdar olmak icin pazarlama

denetimleri periyodik olarak yapilmali™.
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K2: “Pazarlama denetimi siiregleri, sirketin pazarlama faaliyetlerinin yasalara ve diger etik
kurallara uygunlugunun incelenmesi adina 6nemli siireclerdir. Aksi takdirde sirket yasal veya
rekabet konular ile ilgili riskler ile karsilagabilir. Bu sebeple pazarlama denetimleri bir sirketin
stratejisinin hem hayata ge¢mesinde hem de ilgili faaliyetlerin saglikli bir bicimde

yiiriitiilmesine iligkin 6nemli rol oynar.”
S5. Pazarlama denetiminin ne derece gerekli oldugunun kanit1 sizce nedir?

K1: “Sirketin Pazar paylari, miisteri memnuniyeti, iirlin veya hizmetin kalitesi ve sirketin

karinin pozitif yonde olmasi pazarlama denetimi i¢in 6rnek olarak gosterilebilir”.

K2: “Pazarlama denetimi, sirketin pazarlama operasyonlarinin yasalar ve cesitli rekabet
kanunlar1 ile uygunlugunu kontrol edebilir, ayn1 zamanda pazarlama operasyonlarinin
verimliligini gozler dniine serer. Pazarlama denetim siireglerinin islemedigi ortamlarda sirket

adina gerek reputasyonel gerekse de mali olumsuz durumlarin olusmasi ihtimali artar.”

S6. Pazarlama iletisimi(tutundurma) agisindan reklam, halkla iliskiler, sponsorluk agisindan ele

alindiginda bunlar1 hangi alanlarda denetliyorsunuz?
K1: “3. Parti sirketler agisindan belli riskler goz tiniine alinarak degerlendirilir.”

K2: “Biz, tutundurma konularinda reklam faaliyetlerinin tagere edildigi tiglincii taraf sirketler
tarafindan ne derece verimli sekilde gergeklestirildigini inceliyoruz. Burada tiglincii taraf olan
medya ajansi1 tarafindan gergeklestirilen reklam satin almalarinin s6zlesme maddeleri

cercevesinde makuliyetini ve gergek veriler 15181inda varligini kontrol ediyoruz.”

S7. Pazarlama karmasi olarak iiriin faaliyetlerini pazarlama denetiminde nerede ve ne agirlikta

goriiyorsunuz? Bu alanlarda ne tiir denetimler yapiyorsunuz?

K1: “Pazarlanmasi s6z konusu olan {iriinler denetimin ana maddesi oldugu i¢in bu iiriini
kapsayan tiim faaliyetler denetimde biiyiik bir rol oynar. inceleme alanina isletmenin &rgiit

yapist, liretim yontemleri, pazarlama politikalari, bilgi islem faaliyetleri girebiliyor.”

K2: “Uriin faaliyetleri, dogrudan sirketin hedef kitlesine ulasmasi adina énemli bir adimdir.
Biz, iriin faaliyetleri denetimini, detaylarini ilerleyen kisimda belirttigim fiyatlandirma
faaliyetleri lizerinden inceliyoruz. Bunun disinda iiriin kalitesi veya ¢esitliligi {izerinden bir

denetim gergeklestirmiyoruz.”
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S8. Pazarlama karmasi olarak dagitim faaliyetlerini pazarlama denetiminde nerede ve ne

agirlikta goriiyorsunuz? Bu alanlarda ne tiir denetimler yapiyorsunuz?

K1: “Uriin faaliyeti kadar biiyiik bir rolii oldugunu diisiinmiiyorum. Inceleme alaninda iiretim
yerinden baslayip tiiketiciye kadar giden yollarda karsilagilabilecek tiim unsurlar géz oniine

alinabilir.”

K2: “Dagitim faaliyetleri kapsaminda oOzellikle taraflarin piyasada yer alan diger rakip
firmalarin faaliyetlerini engeller nitelikte operasyonlarini varligir olup olmadiginin tespitine

yonelik ¢aligmalar yapiyoruz”.

S9. Pazarlama karmasi olarak fiyat ve fiyatlandirma faaliyetlerini pazarlama denetiminde

nerede ve ne agirlikta gériiyorsunuz? Bu alanlarda ne tiir denetimler yapiyorsunuz?

K1: “Uriin faaliyetinden az fakat dagitim faaliyetlerinden daha biiyiik bir rolii oldugunu
diisiiniiyorum. Inceleme alaninda fiyatlandirmanin makul yapilip yapilmadigi, herhangi bir

usulsiizliik olup olmadig1 g6z 6niinde bulundurulabilir.”

K2: “Fiyat ve fiyatlandirma faaliyetleri kapsaminda {igiincii taraf firmalarin, adina pazarlama
amaci ile gorev aldig: sirketler ile yapmis olduklar1 s6zlesmelere bagliliklarina ve sézlesme
maddelerine olan uyumlarini inceliyoruz. Bunun yani sira haksiz rekabeti koriikleyici

fiyatlandirma ve stoklama gibi konulara iligkin de incelemeler gerceklestiriyoruz.”

S10. Dijital (AI vb.) ve sosyal medya pazarlamasi agisindan pazarlama denetimi uygulama

alanlar1 nelerdir? Kurum olarak bu alanlarda ne tiir denetim faaliyetleri gerceklestirilmektedir?
K1: “IT alaninda uzman olan insanlar bu konuda daha profesyonel bir performans gosterebilir”.

K2: “Dijital ve sosyal medya pazarlamasi acisindan medya ajansi denetimi uygulamasi drnek
olarak verilebilir. Medya ajans1 denetiminin amaci, reklam siireclerinin sirketler tarafindan
tasere edildigi medya ajanslarinin performanslarinin incelenmesidir. Burada yazili ve gorsel
mecralarda gergeklesen reklam yayinlarinin sirket ile yapilan sézlesmede yer alan taahhiitlere
bagliligy, iglincii taraf bagimsiz veri kaynaklari araciligi ile dogrulanir. Olas1 uyusmazliklar ise

miisteriye raporlanir. ihtiya¢ durumunda miisteriye iyilestirme onerileri sunulur”.
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2.Asama;

Tiirkiye’de pazarlama denetimi caligmalarinin yeteri kadar yaygin olmadigi/yararlanilmadigi

diisiiniildiiglinde bu durumun sizce nedenleri?

1=Hi¢ etkili degil, 2=FEtkili degil, 3=Fikrim yok, 4=Etkili, 5=Cok etkili seklinde

degerlendiriniz.

S1.Pazarlama denetimi kavramina ve bunun organizasyonlardaki pratik sonuglarina asinalik

eksikligi

K1: 3=Fikrim yok X

K2: 4=Etkili X

S2 Kuruluslarda pazarlama denetiminin uygulanmasinda yontem/uygulama bilgisi eksikligi
K1: 4=Etkili X

K2: 5=Cok etkili X

S3.Kuruluglarda pazarlama denetiminin yararlari hakkinda bilgi eksikligi

K1: 4=Etkili X

K2: 5=Cok etkili X

S4.Sonuglardan korkma ve diizeltici onlem alma

K1: 4=Etkili X

K2: 2=Etkili degil X

S5.Kurulusun pazarlama denetiminde calisanlara bilgi saglama konusundaki isteksizligi
K1: 4=Etkili X

K2: 4=Etkili X

S6.Kuruluglarda ve dis ¢evredeki danigsmanlik sirketlerinde denetgi uzman eksikligi

K1: 4=Etkili X

K2: 5=Cok etkili X
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S7.Yeterli finansal kaynaginin olmamasi
K1: 5=Cok etkili X
K2: 4=Etkili X

Diger (Liitfen yazimiz..............ooooiiiiiiiiiiiiiiie, )

3.7.3.Sorularin/ Bulgularin Tartisiimasi

Bu bolim, ti¢giincii boliimde sunulan verilerin tartismasini sunmaktadir. Ayrica bu kisimda,

verilerin ¢alismanin amaglariyla nasil ve neden iliskili oldugu sorularina cevap vermektedir.

Birinci soruda katilimcilarin verdikleri cevaplar 6zet ile, K1 pazarlama denetimini arastirma ve
planlama {izerinden tanimlar iken K2 Kotler’in tanimina ek olarak pazarlama denetiminin

periyodik ve objektif 6zelliklerin bulunmasi yoniinde tanimlamaktadir.

Ikinci soruda katilimcilar X denetim sirketi icin kurulacak departmanlar agisindan hem miisteri
agmin genislemesi hem de sirketin piyasa da olusturdugu imaji ve piyasanin ihtiyacini
karsilayacagini, bu alanda kurulacak denetim departmanlari piyasanin ihtiya¢ duydugu denetim

kalitesinin olugmasina fayda saglayacagi yoniinde etkili olacagini ifade etmislerdir.

Ugiincii soruda pazarlama denetimini uygulandig: sirket gruplar1 agisindan katilimeilar hizli
tiketim triinleri (FMCG) ile ilag ve alkolli icecek endiistrilerinde uygulandigini
belirtmiglerdir. Ek olarak katilimci 2 tarafindan reklam faaliyetleri kapsaminda medya

ajanslarinda da pazarlama denetimi uygulanabilecegi yoniinde goriis belirtmistir.

Dordiincii soruda, pazarlama denetiminin uygulanma siireci ele alindiginda katilimcilardan
alman cevaplar dogrultusunda K1 agisindan periyodik olarak cevabi elde edilir iken K2
acisindan pazarlama denetimi siireci pazarlama faaliyetlerinin yasalara ve diger etik kurallara

uygunlugunun incelenmesi yoniinde oldugu ifade edilmistir.

Besinci soruda pazarlama denetimi gerekliligi kanit1 agisindan sorgulandiginda katilimcilar
farkli kanitlar ileri siirdiigii goriilmektedir. Ilk olarak K1 pazar pay1, miisteri memnuniyeti, iiriin
veya hizmetin kalitesi ve sirketin karinin pozitif yonde olmas1 pazarlama denetimi kaniti olarak
ele almaktadir. K2 acisindan denetim kanit1 ise, sirketin pazarlama operasyonlarinin yasalar ve

cesitli rekabet kanunlari ile uygunlugunu kontrol edebilir olmasini denetim kanit1 olarak ele
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almaktadir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaptan yola ¢ikarak her iki katilimcida pazarlama

denetimi kanit1 olarak verimliligi temel aldig1 varsayimi yapilabilir.

Altinc1 soruda pazarlama iletisimi (tutundurma) agisindan yoneltilen denetim sorusuna
katilimcilarin her ikisi de ortak cevap olarak iiciincii taraf (tasere ve parti) sirketlerinde belirli
sozlesmeler dahilinde denetimin  gergeklestirildigi  seklinde soruyu  yanmitlamis

bulunmaktadirlar.

Yedinci soruda katilimcilara yoneltilen pazarlama karmasi olarak iiriin faaliyetlerini pazarlama
denetiminde nerede ve ne agirlikta gerceklestiriliyor sorusuna katilimcilarin vermis oldugu
ortak cevap ise, Uriin faaliyetleri, dogrudan sirketin hedef kitlesine ulasmas1 adina énemli bir
adim oldugunu ve inceleme alanina isletmenin oOrgiit yapisi, iiretim yontemleri, pazarlama
politikalar1, bilgi islem faaliyetleri girebildigini X denetim sirketinin , {iriin faaliyetleri
denetimini, detaylarini ilerleyen sorularda belirtildigi fiyatlandirma faaliyetleri iizerinden

gerceklestirdigini ifade etmisglerdir.

Sekizinci soruda, pazarlama karmasi olarak dagitim faaliyetlerini pazarlama denetimi agisindan
sorgulandig1 soru da katilimcilar, K1 ag¢sindan iiriin faaliyeti kadar biiyiik bir rolii olmadig1 ve
inceleme alaninda {iretim yerinden baslayip tiiketiciye kadar giden yollarda karsilagilabilecek
tlim unsurlar g6z oniine alinabilecegi oldugu ifade edilmistir. K2 agisindan ise ayn1 soru dagitim
faaliyetleri kapsaminda 6zellikle taraflarin piyasada yer alan diger rakip firmalarin faaliyetlerini
engeller nitelikte operasyonlarini varligi olup olmadiginin tespitine yonelik ¢aligmalarin X

denetim sirketi tarafindan gergeklestirildigi seklinde ifade edilmistir.

Dokuzuncu soruda, katilimcilara yoneltilen pazarlama karmasi olarak fiyat ve fiyatlandirma
faaliyetlerini pazarlama denetimi sorusuna yonelik vermis olduklari cevaplar dogrultusunda iki
katilimcida ortak cevaplar verdigi varsayimindan yola ¢ikarak vermis olduklari cevap fiyat ve
fiyatlandirma faaliyetleri kapsaminda genel olarak haksiz rekabet ve usulsiizliigiin kontroliiniin

g6z Oniinde bulundurulmasi seklinde ifade edilmistir.

Onuncu soruda, katilimeilarin vermis olduklart farkli cevaplar dogrultusunda K1 agisindan,
konu hakkinda uzman kisilerin performans gostermesi seklinde ifade edilmistir. K2 vermis
oldugu cevap ise, dijital ve sosyal medya pazarlamasi acisindan medya ajanst denetimi
uygulamasi1 o6rnek olarak verilebilir. Medya ajansi denetiminin amaci, reklam siireclerinin
sirketler tarafindan tasere edildigi medya ajanslarinin performanslarinin incelenmesi seklinde

ifade etmistir.
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Ikinci asamada yer alan sorular agisindan degerlendirme yapildiginda, segeneklerin puan
durumuna gore toplam puanlara bakildiginda 9 puana ulasan seceneklerden “Kuruluslarda
pazarlama denetiminin uygulanmasinda yontem/uygulama bilgisi eksikligi”, “Kuruluslarda
pazarlama denetiminin yararlar1 hakkinda bilgi eksikligi”, “Kuruluslarda ve dis ¢evredeki
danigsmanlik sirketlerinde denet¢i uzman eksikligi”, ve “Yeterli finansal kaynaginin olmamas1”
gibi nedenlerin Tiirkiye’de pazarlama denetimi ¢alismalarinin yeteri kadar yaygin
olmadigi/yararlanilmadigi diislincesinin gerekceleri olarak one ¢iktigi, diger gerekgelerin ise
daha az etki derecesine sahip olmakla birlikte, “Kurulusun pazarlama denetiminde ¢alisanlara
bilgi saglama konusundaki isteksizligi” (8), “Pazarlama denetimi kavramimna ve bunun
organizasyonlardaki pratik sonuglarina asinalik eksikligi” (7) ve “Sonuglardan korkma ve

diizeltici 6nlem alma” (6) seklinde goriis belirtildigi ortaya ¢ikmistir.
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Sonug¢ ve Tartisma

Bu ¢alisma sonucunda elde edilen sonuglar dogrultusunda pazarlama denetimi kavraminin
dogusu itibariyle giiniimiize ulagsmast ve kullanimi olduk¢a azalmistir. Bu acgidan pazarlama
denetiminin sirketler ve kurumlar tarafindan aktif ve dogru olarak kullanilmasi sonucunda elde
edilecek olumlu etkileri belirlemek i¢in yapilmistir. Tiirkiye’de pazarlama denetimi ile ilgili bir
calisma olmamasi nedeniyle bu ¢alismanin denetim yapacak ya da yaptiracak sirket ve
kurumlara yol gosterebilecegi diisiiniilmektedir ve bu kavram tizerine daha ¢ok arastirmanin
yapilmasi adina baslangi¢ noktasi olusturulmak ve gelecek arastirmacilara dneriler sunmak igin
bu c¢alisma gergeklestirilmistir. Bildigimiz gibi, pazarlama denetimi, pazarlama
uygulamalarinin ve sonuglarinin kapsamli bir sekilde incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Elde
edilen sonuglar degerlendirildiginde, asagida yer alan sonuglara ulasilmis ve sorular halinde her

iki katilimcinin verdigi cevaplardan hareketle bazi ¢ikarimlar yapilmstir.

[lk soru agisindan Katilimer 1 pazarlama denetimi kavramini arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme olarak kisitli bir tanimlama yaparken, katilimci 2 pazarlama denetiminin
tanimin1 Kotlere ek olarak rakam ve ispata dayali objektifligin 6n planda tutulan denetimlerin
periyodik olarak gergeklestirilmesi gerektigi sekilde tanimlamaktadir. Burada katilimecilar
Kotler’in yapmis oldugu en giincel pazarlama denetimi kavramina ek olarak kendi diistinceleri

ve elde ettikleri deneyimler neticesinde tanimlamalarda bulunduklari s6ylenebilir.

Ikinci soruda katilimcilardan elde edilen cevaplar dogrultusunda ydneltilen departman sorusuna
iliskin olarak katilimci 1 agisindan denetimden ziyade danigsmanlik olarak hizmet verilmesi X
denetim sirketi aginin genisletebilecegi yoniinde kisith bir yanit verirken katilimei 2 agisindan,
pazarlama biriminin operasyonel siireclerinin 6nemli ve gerekli oldugu denetime etkisi olarak
kaliteye isaret ettigi dogrultuda yanitlamistir. Sirket veya kurumlarda farkli boliimlerde veya
departmanlarda pazarlama denetimi kullanilabilir. Buradan miisterilerin ¢ogunlukta oldugu

sektorlere denetim ekiplerinin olusturulmasi sdylenebilir.

Ucgiincii soruda X sirketinin pazarlama denetimi kullandig1 sektérlere iliskin yoneltilen soru
cergevesinde katilimcilardan alinan yanitlar dogrultusunda Katilimer 1, hizli tiketim (FMCGQG)
sektoriinde pazarlama denetiminin uygulandigr yanitin1 verirken, katilimer 2 ise, FMCG
sektoriinilin kullanimina ek olarak ilag, alkollii icecek ve medya ajanslarinda pazarlama denetimi
kullanildig1 yanitt vermistir. Arastirma kapsaminda gerceklestirilen literatiir taramasinda
incelenen Orneklerde egitim ve saglik sektorlerinde vaka calismalari gergeklestirilmistir.

Buradan pazarlama denetimi kavraminin kullanim ve uygulama alanlar1 olarak daha ¢ok bu
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alanlarda kullanilmakla birlikte, sektorlerin i¢ yapisi agisindan herhangi bir sinirlama yapmanin

miimkiin olmadig1 ¢ikarimi ifade edilebilir.

Dordiincii soruda katilimcilara yonetilen pazarlama denetimi uygulama siireci sorusundan elde
edilen cevaplar dogrultusunda, katilimci 1’in degerlendirme siireci ile ilgili vermis oldugu
cevap pazarlama denetimin bir 6zelligi olan “periyodik” olma o6zelligini kapsamaktadir.
Katilimci 1’in de belirttigi tizere performans ve verimlilik igin periyodik siire¢lerin kullanilmasi
gerekmektedir. Katilimci 2’nin degerlendirme siireci ile ilgili vermis oldugu cevap ise,
pazarlama faaliyetlerinin etik ve yasalara uygunlugunun incelenmesi ve bu kapsamda
stratejilerin kullanilmasi yoniinde sirketler agisindan 6nemli oldugunu ifade etmistir. Buradan
pazarlama denetiminin bir diger 6zelligi olan “bagimsiz yiiriitme” 6zelligini ile katilime1 2’ nin

etik ve yasalar dogrultusunda vurgu yaptigi ¢ikarimi yapilabilir.

Besinci soruda Katilimcilara yoneltilen pazarlama denetiminin gerekliligi agisindan yoneltilen
soru dogrultusunda vermis olduklari cevaplar incelendiginde, katilimer 1’in vermis oldugu
ornekte miisteri memnuniyeti, liriin veya hizmet kalitesi ve sirket karinin pozitif olmasi
acisindan kullanimlarina deginilmisken katilimei 2 ise, pazarlama denetiminin yasalar ve gesitli
rekabet kanunlar1 ile verimliligin olacagimi ileri slirmektedir. Pazarlama denetiminin
kullanilmamasi agisindan ise sirketlerde reputasyonel veya mali olumsuzluklara dikkat
cekmektedir. Buradan iki katilimcinin vermis oldugu yanitlar neticesinde pazarlama

denetiminin farkli kullanim avantajlarina deginmis olduklari ¢ikarimi ifade edilebilir.

Altinct soru agisindan X denetim sirketinin tutundurma kapsaminda gergeklestirdigi
denetlemeler agisindan katilimcilardan alinan ortak cevaplar neticesinde tasere ve parti
sirketleri yani {li¢lincii taraf sirketleri kapsaminda tigiincii taraflar (medya ajanslari) tizerinden
pazarlama iletisimi denetimleri gergeklestirilmektedir. Buradan X sirketi’nin agirlikli olarak

pazarlama iletisimini reklam (medya ajanslari) iizerinden gergeklestirdigi ¢ikarimi yapilabilir.

Pazarlama karmasi agisindan katilimcilara yoneltilen yedinci-sekizinci ve dokuzuncu sorularda,
pazarlama denetimini agisindan X denetim sirketi bazinda fiyatlandirma faaliyetlerinde
gerceklestirildigi cevabi ile anlasildig: lizere calismada yer alan bir¢ok arastirmacinin degindigi
gibi sirket veya kurumlar acisindan pazarlama denetimi farklilik gosterebilir. Bu agidan her
sirket veya kurum kavrami oldugu gibi kullanamaz kendi 6l¢iilerine, kapsam ve kapasitesine
bulundugu {iilke ve sektore gore revize etmesi gerekmektedir. Katilimcilar bazinda vermis
olduklar1 cevaplar incelendiginde katilimer 1 acisindan vermis oldugu cevaplar iiretim ve

dagitim odakli olarak pazarlama karmasia yer verirken Katilimer 2 fiyat ve fiyatlandirma
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karmasi iizerinden X sirketi’nin pazarlama denetiminin ¢ogunlukla iigiincii taraf firmalarinda
gerceklestirdigi cevabi elde edilmistir. Buradan denetimin gerceklestirildigi sektor ile

kullanilan pazarlama karmasinin dogru orantida tercih edildigi ¢ikarimi ifade edilebilir.

Son soruda ise katilimeilarin vermis olduklar1 cevaplar, katilimci 1 dijital ve sosyal medya
pazarlamasinin ilgili departmanlar ve profesyoneller tarafindan denetiminin gergeklestirilmesi
gerektigini ileri siirerken katilimci 2 agisindan bu soruya bakis agis1 dijitalde kullanimin medya
pazarlamasi lizerinden miisteriye yonelik denetimin gergeklestirildigi, liclincii taraf ve bagimsiz
veri kaynaklart ile yapilmasi gerektigini belirtmistir. Buradan dijital donemde medya

ajanslarmin kullaniminin 6ne ¢ikacagi ifade edilmistir.

Ikinci asamada elde edilen yamtlar dogrultusunda, Tiirkiye’de pazarlama denetimi
caligmalarinin yeteri kadar yaygin olmadigi/yararlanilmadig1 diisiincesinin gerekgeleri igin
katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmeler asagidaki gibi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar
pazarlama denetimi yapan ve yapmaya calisan sirketler i¢in 6zellikle dikkat etmesi ve dnlem
almas1 gereken faktorleri gostermektedir. Bu alanlarda yapilan iyilestirmeler pazarlama

denetiminin kullanimini 6nemli oranda arttiracaktir.

Pazarlama denetimi kavramina ve bunun organizasyonlardaki pratik sonuglarina asinalik
eksikligi acisindan katilimer 1 bu konu hakkinda fikri olmadig1 yoniinde yanitlar iken katilimet
2 kavramin organizasyondaki pratik asinalig1 agisindan etkili oldugunu ifade etmistir. Buradan

katilimcilarin sektor deneyimi faktorii yanitlar agisindan etkili oldugu soylenebilir.

Kuruluslarda pazarlama denetiminin uygulanmasinda yontem/uygulama bilgisi eksikligi
acisindan katilimcilarin verdigi cevaplar degerlendirildiginde katilimer 1 etkili, katilimer 2 ¢cok

etkili olarak yanitlamistir.

Kuruluslarda pazarlama denetiminin yararlari hakkinda bilgi eksikligi agisindan katilimer 1
etkili olarak yanitlarken katilimci 2 bilgi eksikliginin éneminin ¢ok etkili oldugunu ifade

etmistir.

Sonuglardan korkma ve diizeltici 6nlem alma agisindan katilimer 1 etkili oldugunu yoénde
yanitlarken katilimct 2 sonuclarin etkili olmadigi yoniinde yanitlamistir. Bu acgidan
degerlendirildiginde pazarlama denetimi agisindan elde edilen sonuglar dogrultusunda 6nlemler
alinmasi1 sirket veya kurumlarin gelecek stratejilerini olusturmalarinda bir yol haritasi

olusturmaktadir.
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Kurulusun pazarlama denetiminde calisanlara bilgi saglama konusundaki isteksizligi
dogrultusunda yoneltilen soru kapsaminda her iki katilimecida etkili oldugu yoniinde
yanitlamistir. Bu agidan pazarlama denetimi alaninda sirketler daha ¢ok egitimler iceren

programlar ¢alisanlarina saglayabilir.

Kuruluglarda ve dis ¢evredeki danismanlik sirketlerinde denet¢i uzman eksikligi agisindan
verilen yanitlar etkili ve ¢ok etkili oldugu yoniindedir. Denetim agisindan denetgi egitimleri ve
yeterliligi veya daha yetkili {stleri ile denetimlerin gergeklestirilmesi kavramin verimliligi

acisindan 6nem arz etmektedir.

Yeterli finansal kaynaginin olmamasi, pazarlama denetimi agisindan katilimcilardan elde edilen
yanilar dogrultusunda ¢ok etkili ve etkili oldugu yoniinde ifade edilmistir. Bu agidan denetimin
gerceklestirildigi alanlarda yeterli biitgenin saglanmasi (ilgili egitimler vb. durumlar agisindan)
denetimin verimliligini ve performansini etkilemesinde dogrudan iligkili olarak

degerlendirilebilir.

Kisacasi ikinci asamadaki toplam yedi soru i¢in, katilimer 1 agisindan incelendiginde genel
olarak sorulara vermis oldugu cevap “etkili” yoniinde olmustur. Katilimci 2 agisindan
incelendiginde ise “cok etkili — etkili ve etkili degil” yoniinde oldugu gézlemlenmistir. Buradan
yola ¢ikarak her iki katilimcinin asama 1 sorulari ile asama 2 sorularina ayni paralellikte

cevaplar verdigi ¢cikarimi yapilabilir.

Oneriler

55



Bu calisma, pazarlama denetimi uygulamasinin bir kurulusun pazarlama performansina
fayda saglayabilecegini ve bunun daha genis etkilerinin daha ayrintili olarak incelenmesi
gerektigini gostermektedir. Gelecek yonii agisindan, pazarlama denetimi gelecekteki

arastirmalar i¢in ¢ok sayida firsat sunmaktadir:

Pazarlama denetimi uygulamalarini ve sonuglarini uygulama konusunda daha derin bir anlayis
kazanmak icin, ¢alisma daha fazla katilimci iizerinden yapilabilir. Katilimci olarak bu
caligmadaki gibi dis denetciler yaninda kendi i¢inde denetim yapan i¢ denetgileri olan firmalar
var ise onlarin da hem ayr1 ayr1 hem de birlikte karsilastirmali olarak miilakat sorularini
degerlendirebilecegi farkli bir ¢alisma ortaya konulabilir. Miilakat sorular1 olarak pazarlama
denetiminin algilanan 6nemi, pazarlama kiiltiirli, pazarlama yetenekleri, farkli seviyeleri pazar
gelisimi, rekabetin yogunlugu, teknolojik degisimin hizlanmasi ve bir kurulusu veya pazarini

etkileyen diger faktorler gibi ¢esitli sorular sorulabilir.

Pazarlama Denetim Dongiisiiniin, yani ne siklikla gerceklestirilmesi gerektiginin (pazarlama
denetimlerinin optimal siklig1) ve her seferinde “tam” bir pazarlama denetiminin yapilmasi

gerekip gerekmediginin arastirilmasi igin ¢alisma yiiriitiilebilir.

Tiirkiye’de pazarlama denetiminin isletme performansi {izerindeki etkisinin daha net
anlasilmasi i¢in daha genis 6rneklemler ve boylamsal ¢aligmalar nicel anlamda anket olabilecek
caligmalar  Onerilebilir. Toplam miisteri sayisi, farkindalik, yeni {riin sayisi,
dagitim/bulunabilirlik, kaynaklari daha verimli bir sekilde tahsis etme, misteri etkilesimi
maliyetini diislirme, misterileri ve potansiyel miisterileri ¢ekme ve elde tutma gibi diger
performans 6lgiitleri incelenebilir. Pernilla Broberg, Timurs Umans ve Carl Gerlofstig (2013)
“Balance between auditing and marketing: An explorative study (Pazarlama ve denetim

arasindaki denge: Bir kesif ¢alismasi)” gibi ¢caligmalar Tiirkiye’de kullanilabilir.

Son olarak, pazarlama uzmanlarimin neden daha Once pazarlama denetiminin kullanimim
arastirmadiklar1 acik degildir. Bu konu ilgi ¢ekicidir ve pazarlama denetimine iliskin

gelecekteki bir aragtirma projesi gerceklestirilebilir.
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