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Bu calismanin amaci “Pazarlama Giderlerinin” firma karlilig1 iizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmada Borsa
Istanbul’da (BIST) turizm sektdriinde hisse senetleri islem goren 10 firmanm 2012-2015 yillarina ait verilerinden
faydalanilmistir. Arastirmada bagimsiz degisken olarak pazarlama giderleri gostergeleri (net satislarin igerisindeki
pazarlama giderleri oran1 PGS ve faaliyet ve satis maliyetlerin igerisindeki pazarlama giderleri orant PGM)
kullanilmistir. Borg oran1 (BO) ve firma biiyiikliigii (FB) kontrol degiskenleri olarak analize dahil edilmistir. Bagiml
degisken olarak (faaliyet karliligt ROA, 6zkaynak karliligi ROE, faaliyet nakit akisi oran1 FNA) kullanilmigtir. Ampirik
analiz sonuglarina gore, pazarlama giderleri ile karlilik arasinda istatiksel anlamli olmayan bir iliski gdsterilmistir.
Bagka bir ifadeyle Pazarlama giderleri firmanin karliligin: etkilememektedir. Dolayisiyla firmalarin pazarlama giderleri
karlilik yiikselmesine katkida bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Giderleri, Firma Karlilig1, Borsa Istanbul

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the influence of “Marketing Expenses” on firm profitability. The study uses
data belonging to 10 firms, which are traded in Borsa Istanbul (BIST) in the period of 2012-2015. Marketing
expenditure indicators (the ratio of marketing expenses within net sales and the ratio of marketing expenses within
operating and sales costs) were used as independent variables in the study. Debt ratio (BO) and firm size (FB) are
included in the analysis as control variables. Dependent variable (operating profitability ROA, return on equity ROE,
operating cash flow ratio FNA) was used. According to empirical analysis results, there is a statistically insignificant
relationship between marketing costs and profitability. In other words Marketing costs do not affect the profitability of
the company. Therefore, marketing expenses of firms do not contribute to increase profitability.

Keywords: Marketing Expenses, Firm Profitability, Borsa Istanbul
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1. GIRIS

Tiketici istek ve ihtiyaglarinin giderilmesi asamasinda, mallarin ve/veya hizmetlerin iiretilmesi ve bunlarin
tiiketicilere pazarlanmasi on plana ¢ikmaktadir. Pazarlamanin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik
sagladig faydalar; sekil, zaman, yer ve miilkiyet faydasi olarak dort temel baslik altinda toplanmaktadir.
Pazarlama; tiiketicilere, istedigi yerde, istedigi zamanda, istedigi sekilde mal, hizmet veya fikre ulasma
imkan1 saglamaktadir. Pazarlama, rekabetin yogun oldugu ve tiiketicilerin rakipler arasindan kolayca secim
yapabildigi piyasa kosullari i¢inde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu sebeple isletme yoneticileri, pazarlama
faaliyetlerine gerekli 6nemi vermek zorunda ve bu faaliyetlerin sadece pazarlama boliimiiniin isi olmadiginin
bilincinde olmalidirlar (Erdogan ve digerleri, 2012: 8-9).

Gilinlimiizde isletmelerin basarili olabilmeleri ve rekabet avantaji elde edebilmeleri igin kendilerini, ayni
sektor icerisinde faaliyet gosteren diger isletmelerden farklilagtirmalart ve pazardaki mevcut miisterilerin
istek ve ihtiyaclarina gore hareket etmeleri, bu yonde mal ve hizmetlerini gelistirmeleri gerekmektedir. Bunu
yapabilmek i¢in de kullanilmasi gereken anahtar kaynaklardan birisi de pazarlama faaliyetleridir. Faaliyette
bulunduklari pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler, pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok 6nem vermeye
ve bu faaliyetlere daha ¢ok harcama yapmaya 6zen gostermektedirler (Cifci ve digerleri, 2010: 96). Ciinkii
son yillarda finansman alaninda bazi yaklagimlar dogrultusunda pazarlama harcamalarinin bir gider olarak
degil, isletmeye gelecekte deger yaratacak bir yatirim olarak degerlendirilmesi fikri 6ne ¢ikmaya baglamistir
(Topuz ve Aksit, 2013: 53).

Turizm Isletmeleri de sunumlarini, pazarlama fonksiyonu yardimiyla siirekli degisen miisteri istek ve
ihtiyaglarina uyarlayarak amag¢ ve hedeflerine erismeye calisirlar. Kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi
rekabetin artmasi ve iletisim teknolojisinde bas dondiiriicii hiz ve icerik kazanimiyla olusan tek diinya pazari,
turizm endiistrisini ulusal ve uluslararasi pazarlarda uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerini uzun dénemde
hedef pazarlarin sosyal degerleri agisindan yeniden gézden gegirmeye zorlamaktadir. Ayrica hizli degisim
sonucu uluslararasi pazarlardaki belirsizlik de eklenince endiistrinin pazar odakli olmasindan bagka bir
secenegi kalmamigtir. Pazarlamanin amaci tiiketici ihtiyaclarini dogru zamanda dogru {iriinle kargilamaktir.
Bu nedenle iiriin gelisimi son derece Onemlidir. Etkili iiriin gelisimi, hizli pazarlama, iiriin kalitesini
gelistirme, iirlin maliyetini azaltma ve talep ¢esitliligini kapsar (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2009).

Firmanin degerini ve performansini iyilestirme konusunda da, firmanin en énemli fonksiyonlarindan biri de
kuskusuz pazarlama faaliyetleridir. Pazarlamanin etkin kuvveti, turizm sektorii icerisinde de goriilmektedir.
Gosterilen ¢abanin, verilen emegin tanittmi ve miisterilerin erkin bir sekilde Uriin ve hizmetlere
odaklanmalarinin saglanmasi adina pazarlama turizmin de siddetli olarak ihtiya¢ duydugu bir unsurdur.
Boylelikle turizm sektorii de tiim faktorleri ile pazarlamanin diinyasinin bir parcast olmak durumundadir
(Tekeoglu, 2015: 272). Turizm sektdriiniin her giin biraz daha hareketlenen dinamik yapis1 ve yasanmakta
olan yogun rekabet ortami; turizm pazarlamasinda talep yaratilmasinin ve mevcut talebin yonlendirilmesinin
Onemini bir kez daha ortaya ¢ikarmaktadir (Saricay, 2007: 30).

Bu durumun bir sonucu olarak turizm i¢in yapilan tanitim harcamalari ve yatirimlar her gecen yil daha fazla
artmaktadir. Bu harcamalarin igerisinde insaat ve tesisler kadar olmamak ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin
ciddi bir etkinligi s6z konusunda. Mevzu bahis olan bu etkinlik, pazarda rekabet eden aktdr sayisinin fazla
olmasi ve bu aktdrlerin her birinin tiiketicilerin tercihlerini dogrudan etkilemesidir. Bu durumdan otiirii
turizm sektdriiniim her bir paydasinin, elindeki iriinii ve hizmeti tanitabilmek adina biiyiik bir caba ve bunun
yani sira da ciddi bir biit¢e harcamasi gerekmektedir (Tekeoglu,2015:272).

S6z konusu harcamalarin ne derece firmanin esas klasik amaci olan kara katki saglayip saglamadigimin
Olciilmesi tabi ki Onemlidir. Ciinkii ancak Peter Drucker’in deyimiyle “6lcebildigimiz seyi
degerlendirebiliriz, degerlendirebildigimizi kontrol, kontrol edebildigimizi de ydnetebiliriz”. Bu bakig
acistyla turizm isletmelerinin pazarlama harcamalarinin karlilig1 {izerindeki etkisinin incelenmesinin anlamli
olacagi diisliniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Pazarlama giderleri (Kilig, 1993: 35); bir isletmenin, pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek amaciyla
yapmis oldugu parasal fedakarliklarin tlimiidiir. Pazarlama faaliyetlerinin, mal ve hizmetlerin {iretiminden
once, tiiketicilerin ihtiyac¢ ve isteklerini belirleme, onlarin ihtiyag ve isteklerine uygun mal ve hizmetlerin
satilmasi siirecini kapsadigini diisiinecek olursak; pazarlama maliyetlerini, sadece satis giderleri olarak ele
almanin yanlis oldugunu sdyleyebilir. Pazarlama maliyetlerinin, yukarida bahsettigimiz baglamda; "siparis
elde etme" ve '"siparisleri yerine getirme" faaliyetlerinden dogan maliyet kalemlerini kapsadigini,
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sOyleyebilir. Dolayisiyla, pazarlama maliyetleri tanimi igerisine, Uretimden 6nce yapilan her tiirlii pazar ve
mamul arastirmalari ile mamul gelistirme giderlerini katabilir.

Pazarlama, ¢ikti olusturan bir fonksiyon olarak karakterize edilmektedir (Daboub ve digerleri, 1995: 154;
Aktaran: Simpson ve Koper, 1997: 377); ki bu karakter, gelir iiretme amacina hizmet etmektedir.
Globallesmeyle birlikte, gerek ulusal gerekse uluslararasi rekabetin siddetini giderek artirmasi ve yeni ortaya
cikan ya da cikmasi beklenen pazarlara niifuz edilerek rakiplere iistiinliik saglamanin zorlamasi, pazarlama
yoneticilerini isletmelerinin yarattigi degere, karliliga ve pazarlamaya calistiklar1 drilinlerin getirilerine
odaklanmaya zorlamaktadir (Kiilter ve Demigiines, 2006: 329).

2 (13

Pazarlama faaliyetlerinin firma performansi tizerindeki etkileri; “pazarlama etkililigi”, “pazarlama etkinligi”,
“pazarlama yatirimlarinin getirisi” ve “pazarlama olmak iizere dort temel baslik altinda incelenmektedir.
Pazarlama etkililigi, pazarlama hedeflerinin belirlendigi, hedeflere ulasma siirecinin izlendigi, yorumlandig
ve diizenleyici faaliyetlerin gerceklestirildigi bir siire¢ olup hedeflere ne Olgiide ulasildig: ile ilgilidir.
Pazarlama etkinligi ise girdi-gikt1 iliskisi agisindan bakildiginda reklam harcamalar1 gibi anahtar pazarlama
yatinmlarimin  satig/kar/nakit akimi gibi performans Olgiitlerine doniisiimii ile ilgilidir. Pazarlama
yatirimlarinin getirisi {izerine yapilan ¢aligmalar belirli diizeyde pazarlama girdisinin satis ve kar gibi
ciktilara parasal olarak hangi diizeyde doniistiiriildiigli iizerinde yogunlagmaktadir (Citak, 2015: 51).
Algilanan kalite, tiiketicinin urunun performansi ve guvenilirligi konusundaki degerlendirmeleri sonucunda
olusur ve marka degerine etki eder. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, markanin pazara sunacagi yeni urun
gruplari icin tutundurma maliyetlerini azaltir ve talebi artiric1 yonde etki yapar (Sercek ve Ozaltas Sercek,
2016).

Rekabetin yogunlastig1 21.yy.da turizm igletmelerinin bagarili olabilmelerinin ve karlarini korumalarinin en
etkin yolu, iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelmelerinden gegmektedir (Giiven, 2010: 26). Turizmde
beklentilerin sahip olunan deger yapisina, turizme katilma amacina, ekonomik duruma ve buna benzer cesitli
etmenlere gore kisiden kisiye degistigi sOylenebilmektedir. Bununla birlikte kisinin ihtiyaglari, ilgileri ve
beklentileri zaman igerisinde de degisiklik gosterebilmektedir. Pazarlamanin turizm isletmeleri i¢cin onemi

ise bu noktada baslamaktadir (Altundz, 2006: 36).

Turizm isletmeleri diger ticari isletmeler gibi baslica amaci kar elde etmek (Giiven, 2010: 32) oldugundan;
pazarlama cabalarinin temel amaci, giivene ve karsilikli yarar temelinde olusturulacak uzun dénemli ve
duygusal baglarin yer aldigi iliskilere sahip olmaktir. Bdyle iliskilere sahip olma sonucu miisterilere ve
isletmelere cesitli yararlar elde saglayacaktir (Altundz, 2006: 37-38).

Finansal olgiitler genellikle pazarlama performansim dlgmede kullanilan Olgiitler arasinda ilk sirada yer
almaktadir. Karlilik, satislar ve nakit akisi pazarlama performansinin degerlendirilmesinde uzun zamandir
siklikla kullanilan finansal 6lgiitlerdendir. Pazar payr da hem akademisyenler hem uygulamacilar tarafindan
en c¢ok kullanilan olgiitlerdendir. Ciinkii pazar payr nakit akiginin ve karliligin onciilii olarak kabul
gormektedir (Hacioglu, 2012: 60-61).

Konuya iligkin literatiir taramasinda pazarlama harcamalar1 ile firma karlilig1 arasindaki iligkiyi, pazarlama
harcamalar ile firma satiglar1 arasindaki iliskiyi ve pazarlama harcamalar1 ile firmalarin piyasa performansi
arasindaki iligkiyi 6l¢en ¢alismalar mevcuttur. S6z konusu ¢alismalar asagida 6zetlenecektir.

Pazarlama harcamalari ile firma performansi arasindaki iliskiyi olgen ilk ¢alismalardan biri Simon (1969)
tarafindan yapilmistir. Daha sonra ise Abdel-Khalik (1975) Ingiltere’de 1955-1973 yillarin1 kapsayan ve
cesitli sektorler lizerine yaptigi ¢aligmasinda pazarlama harcamalarmin firma satiglari ve performansi
iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Benzer bulgular Simon (1969); Megna ve Mueller (1991); Yiannaka,
Giannakas ve Tran (2002) tarafindan da tespit edilmistir. Buna karsin Baltagi ve Levin (1986) pazarlama
harcamalar1 ile satislar arasinda negatif bir iliski belirlemistir. Benzer sekilde Hamilton (1972) ise ABD
sigara sektoriinden bulunan firmalar {izerine yaptig1 ¢caligmasinda pazarlama harcamalarimin satislar {izerinde
olumsuz bir etki yaptigin1 savunmustur. Bu sonuglarin disinda Hula (1988); Abbott, Lawler ve Ling (1997);
Duffy (1999) gibi yazarlar ise pazarlama harcamalarinin satislar iizerinde etkisinin olmadigini
savunmuslardir.

Narver ve Slater (1990), yaptiklar1 ¢alismada pazar oryantasyonunun isletme performansi iizerindeki etkisi
incelenmistir. Calismada 140 ticari mallar ve hizmet firmalar1 analiz edilmistir. Sonuglar genel olarak pazar
oryantasyonun (miisteri oryantasyonu, rakipler oryantasyonu, i¢ islevsel koordinasyon) isletme performansi
(karliligy) lizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugunu géstermistir.
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Graham ve Frankenberger (2000), yaptiklar1 ¢alismada 320 firmanin pazarlama giderleri arasindaki iliskinin
belirlenmesi amaglanmustir. Arastirma bulgulari, pazarlama giderleri degisiklikleri ile karlilik arasinda
pozitif yonde bir iligkiyi gostermektedir. Ayrica, pazarlama giderlerinin isletme karlilig1 tizerindeki etkisi 5
yila kadar stirmektedir.

Yiicel ve Kurt (2003), yaptiklar1 calismada arastima-gelistirme ve pazarlama giderlerinin firma karlilig
iizerine etkisi incelenmistir. Regresyon analiz bulgulari, pazarlama giderlerinin karlilig1 anlamli ve olumlu
yonde etkiledigini gdostermektedir. Ayrica, pazarlama giderleri ile net kar arasinda negatif yonde; faaliyet
karlilig1 arasinda pozitif yonde bir iligkinin oldugu tespit edilmistir.

Joshi ve Hassens (2009) calismalarinda isletmelerin reklam giderlerinin firmanin Pazar degeri iizerindeki
uzun vadeli etkisi incelenmistir. Sonuglar reklam giderlerinin firmanin Pazar degeri {izerinde pozitif yonlii
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Chiliya ve digerleri (2009), yaptiklar1 ¢aligmada pazarlama stratejisinin
Londra'da gida sektdriinde faaliyet gosteren 35 isletme karlilig1 {izerindeki etkisi incelenmistir. Sonuglar
genel olarak analiz edilen isletmelerin, karliligimi artiran pazarlama stratejisinin ilkeleri uygulamadig
saptanmigtir.

Cifci ve digerleri (2010), yaptiklar1 ¢alismada isletmelerin yaptiklar1 pazarlama giderleri ile isletmelerin
performanslar1 arasindaki iliskinin ve performansi etkileyen diger faktorlere kiyasla etkinlik giiciiniin
incelenmesi amaglanmigtir. Bunun i¢inde, performans gostergesi net donem kari/zarar1 alinarak, igletmelerin
performansint etkileyen faktorleri bir model igerisine koyarak, 2000-2008 yillarin1 kapsayacak bicimde,
Istanbul Menkul Kiymetler Borsasinda islem goren 82 sirketin 2664 gozlem verileri panel veri analizi ile
incelenmeye calisilmistir. Arastirma bulgularinin  sonucunda; pazarlama giderlerinin, genel yOnetim
harcamalarmin ve toplam aktif biiyiikliigiiniin isletmelerin performansi {izerinde olumlu etkisinin oldugu ve
bunlarin arasinda da en 6nemli degiskenin pazarlama giderleri oldugu saptanmustir.

Topuz ve Aksit (2013) calismalarinda isletmelerin pazarlama harcamalarinin hisse senedi getirileri
iizerindeki etkisi incelenmeye ¢aligilmistir. IMKB Gida Sektorii isletmeleri igin yapilan panel regresyon
analizi ile Pazarlama Satis ve Dagitim harcamalarinin isletmelerin hisse senedi getirileri {izerindeki etkisi
analiz edilmistir. Sonuglar genel olarak pazarlama harcamalarinin cari dénemde hisse senedi getirileri
iizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugunu ve pazarlama harcamalari ile hisse senedi getirileri arasindaki
iliskinin konkav oldugunu gostermistir.

Ciftei (2014) ¢alismasinda, arastirma gelistirme, reklam, pazarlama ve dagitim ile genel yonetim giderlerinin
firmalar {izerindeki olasi etkileri teorik olarak incelerek, 1998-2009 doneminde Tiirkiye’de imalat sanayi alt
sektorlerindeki kiigiik, orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalarda bu degiskenlerin briit kar marj1 {izerinde etkisi analiz
edilmistir. Ampirik sonuclar kiiciik firmalarda yalnizca reklam, pazarlama ve dagitim giderlerinin, orta
Olcekli firmalarda ise arastirma gelistirme ve reklam, pazarlama ve dagitim giderlerinin briit kar marji
iizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Biiyiik 6lg¢ekli firmalarda biitiin degiskenlerin etkisi
anlamli bulunurken, en biiyiik etkiye sahip degiskenin genel yonetim giderleri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sharma ve Husain (2015), yaptiklar1 calismada satis ve pazarlama giderleri ile karlilik arasindaki iliskinin
incelenmesi amaglanmistir. Suudi Arabistan borsasinda islem goren ve telekom sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin 2011-2014 doneme ait veri seti analiz edilmistir. Analiz bulgular1 satis ve pazarlama giderleri ile
briit faaliyet karlilig1 arasindaki iligkinin anlamli olmadigini géstermektedir.

Chouliaras ve digerleri (2015), yaptiklar1 ¢aligmada ekonomik kriz doneminde pazarlama giderlerinin
Yunanistan firmalarin briit satiglar ve briit kar1 {izerine etkisi incelenmistir. Atine borsasinda islem goéren
isletmelerin 2005-2011 doneme ait veri seti analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore pazarlama giderleri
briit karlilikta 6nemli rol oynamaktadir. Ekonomik kriz doneminde (2009-2011) basta olmak iizere
pazarlama giderleri briit karlara katkida bulunmaktadir. Ayrica cari donemin pazarlama giderlerinin diigmesi,
cari faaliyet maliyetlerinin diigmesine ve cari faaliyet karinin artisina neden olur, 6te yandan gelecek faaliyet
karinin diismesine neden olur.

Al-Nimer ve digerleri (2015), yaptiklar1 ¢aligmada pazarlama harcamalarinin karlilikla iliskisini agiklamaya
amaglanmistir. Amman borsasinda islem goren ve ilag sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin 2009-2013
doneme ait veri seti kullamilmistir. Analiz sonucunda, pazarlama harcamalarinin isletme karlilig1 iizerinde
pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Konak (2015), Istanbul borsasinda 2009-2013 yillar1 arasinda faaliyette bulunan 22 firmalar {izerine yapilan
aragtirmada pazarlama harcamalari ile piyasa performansi ve isletme karlilig1 arasindaki iliskiyi incelemistir.
Analiz bulgular1 pazarlama harcamalarinin piyasa performansi iizerinde anlamli olmayan negatif yonlii

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

4373


mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2018 pp:4370-4380

etkiye sahip oldugunu ve pazarlama harcamalar ile isletme karliligi arasindaki iliskinin anlamli ve pozitif
oldugunu gostermektedir.

Dogan ve Mecek (2015), Pazarlama Harcamalarinin firma degeri iizerindeki etkisini incelemistir.
Arastirmada Borsa Istanbul’da (BIST) imalat sanayide hisse senetleri islem goren 120 firmanin 2009-2012
yillarina ait verilerinden yararlanilmistir. Calismada bagimli degisken olarak muhasebe temelli performans
gostergesi “Varlik Karhiligi” (ROA) ve “Oz Sermaye Karliigr” (ROE) ile piyasa esasli performans
gostergesi Tobin’s q (Q) orani kullanilmigtir. Ampirik analizlerde ¢oklu regresyon ve korelasyon yontemleri
ile tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Yapilan analiz sonucunda pazarlama harcamalar ile firma degeri
arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir.

Ciawi ve Hatane (2015), Endonezya borsasinda 2008-2013 yillar1 arasinda faaliyette bulunan 35 firma
lizerine yapilan c¢aligmalarda pazarlama giderleri ile firmanin degeri ve karliligi arasindaki iligki
incelenmistir. Analiz sonucunda, pazarlama giderlerinin firma degeri iizerinde etkisinin oldugu ve firma
karlilig1 tizerinde etkisinin olmadig1 saptanmustir.

Oztiirk ve Diilgeroglu (2016), yaptiklar1 ¢alismada Bu calismada isletmelerin pazarlama fonksiyonuna
yonelik giderlerinin ve yonetim fonksiyonuna yonelik giderlerinin satis performanslari iizerinde ne yonlii ve
ne biiytikliikte etkili oldugu sorularina cevap verilmesi amaglanmistir. Bu amacla, pazarlama giderlerine
veya yonetim giderlerine daha fazla yonelen sirketlerden olusan iki gruba ait veriler, panel regresyon analizi
yardimiyla modellenmis ve parametre tahmin sonuglar1 karsilastirilmistir. Borsa Istanbul (BIST) imalat
sanayiinde islem goren isletmeler ana kiitleyi olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar, firma satis
performansini arttiric1 etkide olmasi agsindan pazarlama fonksiyonuna yonelik gergeklestirilen giderlerin her
iki grup i¢in de en Onemli kriter oldugu yoniindedir. Ayrilan gruplarin parametre tahminleri ile ilgili
beklentiler gerceklesmis olup, pazarlama giderlerine genel yonetim giderlerinden daha fazla ydnelim
sergileyen isletmeler i¢in pazarlama giderlerinin daha gii¢lii bir satis performansi etkisine neden oldugu
kanitlanmustir.

Geyik¢i ve Mucan (2016) calismalarinda igletmelerin reklam harcamalarmin finansal duruma olan etkisinin
incelenmesi amaglanmistir. 2009-2016 yillar1 arasindaki 10 firmaya ait 29 ceyreklik veri {izerinde
gergeklestirilen panel regresyon analizi sonuglarina gore reklam harcamalarinin net satiglar ve karlilik
iizerinde yiiksek diizeyde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Hacihasanoglu ve digerleri (2017), yaptiklar1 ¢alismada pazarlama giderlerinin satig gelirleri {izerindeki
etkisi ve bu etkinin imalat ve hizmet sektorleri agisindan farklilagip farklilasmadigi arastirilmistir. Bu
amacla, BIST imalat ve Hizmet sektorlerinde faaliyet gdsteren isletmelere ait, 2005-2016 dénemini kapsayan
1816 firma-y1l gozlem verisi kullanilmistir. Verilere havuzlanmig veri regresyon yontemi uygulanarak
analizler yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, pazarlama giderlerinin satis gelirleri iizerinde pozitif yonlii
anlamli bir etkiye sahip oldugu, imalat ve hizmet sektorleri arasinda pazarlama giderlerinin satis gelirlerine
etkisinin farklilastig1 tespit edilmistir. Hizmet sektoriinde gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine ait
giderlerin imalat sektoriine kiyasla satis gelirlerini pozitif yonde daha yiiksek oranda etkiledigi sonucuna
ulagilmustir.

Kayihan ve Tepeli (2017) ¢alismasi, pazarlama, satig, dagitim giderleri, genel yonetim giderleri ve arastirma-
gelistirme giderlerinden olusan faaliyet giderlerinin isletmelerin karliligina olan etkisini ortaya koymak
amaciyla yapilmistir. Calismada kullamilan veriler hisse senetleri BIST de islem goren isletmelerin finansal
tablolar1 araciligiyla elde edilmistir. Arastirmanin evrenini Metal Egsya, Makine ve Gere¢ Yapim Sektoriinde
yer alan 30 tane isletme olusturmaktadir. Verileri analize uygun olan 16 tane isletme degerlendirmeye
alimmistir. S6z konusu isletmelerde faaliyet giderlerinin isletme karliligim1 nasil etkiledigini gosteren
modeller panel veri regresyon yontemiyle saptanmistir. Elde edilen sonuglara gore faaliyet kari ile aragtirma
ve gelistirme giderleri ve pazarlama, satis ve dagitim giderleri arasinda anlamli bir iligski oldugu tespit
edilmistir.

Hiiseyni ve digerleri (2017) yaptiklar1 reklam ve tanitim harcamalari ile yurtdis1 satislar arasindaki iliskinin
incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla Tiirkiye’de BIST’de islem goren gida maddeleri sanayii sektdr
grubundaki 28 firmadan 2008 ve 2015 yillar1 arasinda verisi ulagilabilir olan dokuz firmanin yillik yurtdisi
satig ile reklam ve pazarlama giderlerine ait veriler kullanilmustir. Yapilan panel analizler sonucunda serilerin
es- biitiinlesik oldugu ve reklam ve pazarlama harcamalarinin uzun dénemde yurtdisi satislar iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmamin Onemi ve Amaci

Giiniimiizde isletmeler rekabet¢i ve hizli degisen bir ortamda calismaktadir. Isletmeler karliligim artip
varligimi devam etmek i¢in ortam kosullarina uyum saglamasi gerekmektedir. Bu baglamda pazarlama
giderleri ¢cok onemli bir rol oynayabilmektedir. Bu calisma, pazarlama giderleri ile firma karlilig1 arasindaki
iligkisinin incelemesine hedeflemektedir ve bu iliski pozitif olup olmadigini incelenecektir.

3.2. Arastirmanin Problem Durumu

Pazarlama faaliyeti yogun c¢abalama ve vakit gerektirmektedir. Pazarlama giderleri firmanin toplam
maliyetlerinin 6nemli ve biiylik bir kismi olabilir. Bundan dolay1 firmanin pazarlama giderlerini kontrol
etmesi ¢ok Onemlidir ve isletmenin basarisina miithim bir rol oynamaktadir. Pazarlamanin faaliyetleri ve
giderleri, Pazar kosullarina ve tiiketici ihtiyaglarina uyum saglamak i¢in yoneltilmelidir. Bunun sonucu
olarak, pazarlama giderleri isletmenin karlilig1 olumlu yonde etkilemektedir. Aksi halde, pazarlama giderleri
yetersizligi isletmenin karliligini, degerini ve devamliligini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu caligmanin
ana sorusu su sekilde gosterebiliriz: pazarlama giderleri isletmelerin karligini nasil etkilemektedir?

3.3. Arastirmanin Hipotez ve Degiskenleri
Caligmanin temel hipotezi su sekilde gosterebiliriz:
H1: Pazarlama giderlerinin karhlik {izerine etkisi vardir.
Bagimsiz degisken: Pazarlama giderleri gosterisi olarak, iki oran se¢ildi.
v PGS = (Pazarlama Giderleri) / (Net Satislar)
v" PGM = (Pazarlama Giderleri) / (Faaliyet ve Satiglar Maliyeti)
Kontrol degiskenleri olarak, bor¢ orani ve firma biiyiikligi kullanmstir.
v" Borg Orani (BO) = (Toplam Yabanci1 Kaynaklar) / (Toplam varliklar).
v" Firma Biiyiikliigii (FB) = Toplam Varliklarin Logaritmasi.
Bagiml degisken:

Bagimli degisken olarak ii¢ karlilik orani (faaliyet karliligi, 6zkaynak karliligi ve faaliyetin nakit akis1 orani)
kullanilmugtir,

v' Faaliyet karlihgi (ROA) = (Faiz ve Vergi dncesi Kar1) / (Toplam Varliklar)

v' Ozkaynak karlihig1 (ROE) = (Faiz ve Vergi 6ncesi Kari) / (Ozkaynaklar)

v' Faaliyet Nakit Akigi (FNA) = (Faaliyet Nakit Akis1) / (Toplam varliklar).
Temel hipotezi test etmek amaciyla kullanilan modeller su sekilde gelistirilmistir:
Model_1: ROA = B + B1 (PGS)it + B2 (BO)it + B3 (FB)it + €it
Model_2: ROA = 3y + B1 (PGM)it + B2 (BO)it + B3 (FB)it + it
Model_3: ROE = ¢ + B1 (PGS)it + B2 (BO)it + B3 (FB)it + €it
Model_4: ROE = B3 + B1 (PGM)it + B2 (BO)it + Bz (FB)it + €it
Model_5: FNA = 3o + B1 (PGS)it + B2 (BO)it + B3 (FB)it + €it
Model_6: FNA = 3¢ + B1 (PGM)it + B2 (BO)it + B3 (FB)it + €it

Pazarlama harcamalarinin firma degerine dogrudan ve dolayl etkisi asagida gosterilmistir.
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P adlD s d»

Dogrudan Etki

Sekil 1: Pazarlama Harcamalar1 ve Firma Degeri (Joshi ve Hanssens, 2010: 40)
3.4. Arastirmamn Orneklemi

Bu calismada Borsa Istanbul'a (BIST) kayith turizm (Otel, Motel, Pansiyon, Kamp ve Diger Konaklama
Isletmeleri) sektdriinde 2012-2015 yillar1 arasinda faaliyet gdsteren 10 firmanin yillik finansal verilerinden
faydalanilmigtir. Kamuyu Aydinlatma Platformu (KAP)’nda (www.kap.gov.tr) yayimlanmig olan firmalara
ait yillik verileri incelenmistir. Dolayisiyla ¢alismanin 6rneklemi 40 firma-y1l gézlemini kapsamaktadir.

3.5. Arastirmanin Analiz Yontemi

Pazarlama giderlerinin karlilik {izerindeki etkisi tespit edilirken panel veri analizi gerceklestirilecektir.
Hipotez tespit etmek i¢in Spearman Korelasyon katsayisi, ve dogrusal regresyon kullanilmugtir,

4. BULGULAR

Tablo 1' de ampirik analizde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait tanimlayic istatistik degerler
gosterilmistir. Firmalarin karhilik degiskenler (ROA, ROE, FNA) ortalamasi sirastyla (3%, 14.4%, 14%)
olarak hesaplanmistir. Net satiglarin igerisindeki pazarlama giderleri oran ortalamasi (PGS) 5.6%
hesaplanmigtir. Faaliyet ve satig maliyetinin igerisindeki pazarlama giderleri oran ortalamasi (PGM) 6.2%
olarak hesaplanmistir. Borg orani (BO) 33% olarak hesaplanmustir.

Tablo 1: Tanimlayici Istatistikler

Degisken ROA ROE FNA PGS PGM BO FB
Min -1.53 -1.953 -0.617 0.000 -0.122 0.022 6.63
Max 0.533 3.13 2.11 0.558 0.494 1.29 9.214
Medyan 0.033 0.056 0.06 0.038 0.031 0.194 7.605
Ort 0.030 0.144 0.14 0.056 0.062 0.33 7.729
St. Saptama 0.281 0.625 0.413 0.097 0.109 0.292 0.653
Gozlem Sayisi 40 40 40 40 40 40 40

Tablo (1) tanimlayici istatistik degerlerini gdstermektedir. Faaliyet karliligi (ROA): (Faiz ve Vergi Oncesi
Kar1 / Toplam Varliklar); Ozkaynak karlihigi (ROE): (Faiz ve Vergi oncesi Kar1 / Ozkaynaklar); Faaliyet
Nakit Akist (FNA): (Faaliyet Nakit Akis1 / Toplam varliklar); PGS: (Pazarlama Giderleri / Net Satiglar);
PGM: (Pazarlama Giderleri / Faaliyet ve Satiglar Maliyeti); Bor¢ Orani1 (BO): (Toplam Yabanci Kaynaklar /
Toplam varliklar); Firma Biiyiikliigii (FB): Toplam Varliklarin Logaritmasi olarak hesaplanmstir.

Tablo (2)' de bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki parametrik olmayan Spearman korelasyon
katsayilar1 gosterilmistir. Sonuglara gore, pazarlama giderleri ile karlilik gostergeleri arasinda istatistiksel
anlamli olmayan bir iliski belirlenmistir. Ayrica, firmanin biiyiikligii ile FNA arasinda olumsuz ve
istatistiksel anlamli bir iliski gdsterilmistir. Bor¢ orani ile karlilik gdstergeleri arasinda istatistiksel anlaml
olmayan bir iligki elde edilmistir.

Tablo 2: Spearman Korelasyon Sonuglari

PGS PGM BO FB
ROA 0.208 0.145 -0.3 0.08
(0.197) (0.372) (0.059) (0.62)
ROE -0.003 -0.025 0.005 -0.04
(0.986) (0.879) (0.97) (0.81)
ENA 0.126 0.065 0.011 -0.339
(0.438) (0.69) (0.945) (0.032)*

*P <0.05;, ** P <0.01.
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Tablo (2) bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki parametrik olmayan Spearman korelasyon katsayilarini
gostermektedir. P degeri parantez i¢inde gosterilmistir.

Tablo (3)' te pazarlama giderleri ile karlilik gdstergeleri arasindaki iliskiyi gosteren ¢oklu dogrusal regresyon
analizi sonuglar1 gosterilmistir. Tablo (3) ii¢ boliimden (A, B, C) olugsmaktadir. Birinci boliimiin (A) bagimli
degiskeni faaliyet karliligidir (ROA). ikinci bdliimiin (B) bagimli degiskeni dzkaynak karliligidir (ROE).
Ucgiincii boliimiin (C) bagiml degiskeni faaliyet nakit akisidir (FNA). Her boliim iki modelden olusmaktadir.
Birinci modelin temel bagimsiz degiskeni PGS' tir (Net satiglarin igerisindeki pazarlama giderleri orani).
Ikinci modelin temel bagimsiz degiskeni PGM' dir (Faaliyet ve satis maliyetinin igerisindeki pazarlama
giderleri orani). Her model iki kontrol degiskeni kapsamaktadir (Bor¢ oran1 BO ve firma biiytikliigii FB).
GS: gozlem sayisidir. P degeri parantez icinde gosterilmistir.

Tablo 3: Regresyon Analizi Sonuglari

-~ Béliim (B) Boliim (C)
Boliim (A) o <. < <.
< <. . Bagimh Degisken: Bagimh Degisken:
Bagimh Degisken: ROA ROE ENA
Modeller Model (1) Model (2) Model (3) Model (4) Model (5) | Model (6)
. 0.191 1.222 1.92
Sabit (0.337) -0.889 (0.068) -0.0344 (0.404) -1.019 (0.209) (0.051) (0.01)*
-1.362 -0.1624
PGS -0.0003 (0.498) (0.230) (0.04)*
-0.237
PGM 0.114 (0.06) 0.1135 (0.234) (0.012)*
0.1926 0.0814
- * *
BO 0.140 (0.129) 0.0304 (0.42) 0.593 (0.03) 0.813 (0.01) (0.166) (0.356)
-1.99 ) ox 1.938 0.367
FB (0.000)** 0.398 (0.185) 2.834 (0.003) 0.2597 (0.39) (0.002)** (0.274)
R? 45% 7% 30.8 % 145 % 34.4 % 17.5%
9.944 ox 6.3% 2.544
F (0.0001)** 0.899 (0.45) 5.349 (0.004) 2.033 (0.126) (0.001)** (0.07)
GS 40 40 40 40 40 40

*P <0.05 **P<0.01.

Tablo (3)' te pazarlama giderleri ile karlilik gdstergeleri arasindaki iliskiyi gosteren ¢oklu dogrusal regresyon
analizi sonuglar1 gosterilmistir. Tablo (3)' ten goriildiigii gibi pazarlama giderleri gostergeleri (PGS, PGM)
ile faaliyet ve 6zkaynak karliligt (ROA, ROE) arasinda istatiksel anlamli olmayan; buna kars1 (PGS, PGM)
ile faaliyet nakit akis1 oram1 (FNA) arasinda istatiksel olarak 5 % diizeyinde anlamli ve olumsuz bir iliski
gosterilmistir. Pazarlama giderleri gostergeleri faaliyet nakit akist orammmi (FNA) istatiksel olarak 10 %
diizeyinde anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir. Kontrol degiskeni olan bor¢ orani (BO) ile (ROE)
arasinda pozitif ve istatiksel olarak 5 % diizeyinde anlamli bir iligki goériilmektedir. Bu sonuca gore, borg
oram arttikca (ROE) da artmaktadir. Firma biiyiikliigii (FB) faaliyet karliligin1 (ROA) ve (ROE)' 1 olumsuz
yonde ve istatiksel olarak 1 % diizeyinde etkilemektedir (model (1) ve model (3)). Buna karsi (FB) ile
faaliyet nakit akisi oranimi (FNA) arasinda istatiksel olarak 1 % diizeyinde anlamli ve olumlu bir iligki
gosterilmistir (model (5)).

Genellikle sonuglara gore, pazarlama giderlerinin faaliyet ve 6zkaynak karlilig1 iizerine istatiksel anlaml1 bir
etkisi bulunmamaktadir. Ote yandan, pazarlama giderlerinin faaliyet nakit akisi orani (FNA) iizerine
istatiksel anlamli ve olumsuz bir etkisi bulunmaktadir. Sonug olarak bu ¢aligmanin temel hipotezi kismen
kabul edilebilmektedir.

5. SONUC VE TARTISMA

Turizm isletmeleri miisteri kazanmak ve miisteri bagliligini saglayarak karlarini artirmak amaciyla stratejiler
gelistirmektedir. Gerek ayni alana yonelik olarak hizmet veren gerekse farkli alanlarda ¢alismasina ragmen
etki diizeyi itibari ile iliski icinde bulunan igletmeler arasindaki rekabetin kizistig1 ve zorlastig1 glinlimiizde
her igletme, {irlin olusturma ve satistan servise kadar biitlin miisteri temas noktalarini iyilestirmeye ve
giiclendirmeye c¢aligmaktadirlar. Miisteri merkezli stratejinin olusturulmasini amacglayan kapsamli bir
pazarlama anlayis1 hem miisteri servislerini iyilestirecek hem de elde edilen miisterilerin daimi duruma
gelmesinde biiyiik bir fayda saglayacaktir. Gerek ayni alana yonelik olarak hizmet veren gerekse farkli
alanlarda ¢alismasina ragmen etki diizeyi itibari ile iligski i¢inde bulunan isletmeler arasindaki rekabetin
kizigtig1 ve zorlastig1 glinlimiizde her isletme, {irlin olusturma ve satistan servise kadar biitiin miisteri temas
noktalarini iyilestirmeye ve giiglendirmeye ¢alismaktadirlar (Uckun ve Pelit, 2002).
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Bu ¢alismanin amaci “Pazarlama Giderlerinin” firma karlilig1 izerindeki etkisini incelemektir. Arastirmada
Borsa Istanbul’da (BIST) turizm sektdriinde hisse senetleri islem goren 10 firmanin 2012-2015 yillarina ait
verilerinden faydalanilmistir. Arastirmada bagimsiz degisken olarak pazarlama giderleri gostergeleri (net
satiglarin igerisindeki pazarlama giderleri oran1 PGS ve faaliyet ve satis maliyetlerin igerisindeki pazarlama
giderleri oran1 PGM) kullanilmistir. Bor¢ oran1 (BO) ve firma biiytikliigii (FB) kontrol degiskenleri olarak
analize dahil edilmistir. Bagimli degisken olarak (faaliyet karliligit ROA, 6zkaynak karliligi ROE, faaliyet
nakit akigi oran1 FNA) kullanilmustir.

Analiz yontemleri olarak Spearman Korelasyon katsayisi, ve dogrusal regresyon kullanilmistir. parametrik
olmayan Spearman korelasyon katsayilarina gore, pazarlama giderleri ile karlilik gostergeleri arasinda
istatistiksel anlamli olmayan bir iliski belirlenmistir. ¢coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore,
pazarlama giderleri gostergeleri (PGS, PGM) ile faaliyet ve 6zkaynak karliligi (ROA, ROE) arasinda
istatiksel anlamli olmayan; buna kars1 (PGS, PGM) ile faaliyet nakit akisi oran1 (FNA) arasinda istatiksel
olarak 5 % diizeyinde anlamli ve olumsuz bir iligki gosterilmistir.

Genel olarak, pazarlama giderleri ile karlilik arasinda istatiksel anlamli olmayan bir iliski goriilmektedir.
Baska bir ifadeyle pazarlama giderleri firmanin karliligin1 etkilememektedir. Aynt zamanda pazarlama
giderleri faaliyet nakit akist oranin1 (FNA) olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla firmalarin pazarlama
giderleri karlilik yiikselmesine katkida bulunmamaktadir. Bu neticeyi daha gilivenilir bir sekilde
kesinlestirmek i¢in daha genis verilerine dayanan arastirmalara ihtiya¢ duyulacaktir.

Aragtirmada kontrol degiskenleri incelediginde firmalarin bor¢ orani 6zkaynak karliligini istatiksel anlamli
ve olumlu yonde etkilemesi belirlenmistir. Ayrica firmanin bilyiikligii ile (ROA, ROE) gostergeleri arasinda
istatiksel anlamli1 ve negatif bir iligki bulunmaktadir.
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