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ABSTRACT

In this study, the cffects of marketing activitics on the net sales
of the firms were investigated empirically. For this purpose, the data
sct for 1996 of 178 firms that registered IMKB (Istanbul Stock
Market) was utilized. Sales and distribution costs were taken as
variables that represent the marketing activities dircctly, Density,
number of employees and gencral management costs variables also
were included in the regression cquation as control variables.
Regression results imply that marketing activitics have positive and
mcaningful effccts on the nct sales of the {irms.
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OZET

Bu calismada pazarlama faaliyetierinin igletmenin net satiglan
iizermdeki  ctkisi ampirik bir  sekilde mcelenmistir. Bu  amagla
IMKB'ye kayith 178 adet firmanin 1996 yilina ait verilerinden
yararlantlmagtir. Regresyon denklemindeki, satis ve dagitim giderleri,
pavarlama faaliyctlerini dogrudan temsil eden degiskenler; yogunituk,
caligan sayist ve gencl yonetim giderleri ise kontrol degiskenlen
olarak modclde yer almiglardir. Caligtirian regresyon denklemi ile
pavzarlama faaliyctlerinin igletmenin net satiglart verinde beklenen
pozitif ctkisi kamtlanmigtir.

1.GIRIS

Pazarlama,  isletmenin  stratcjik  planlamasmda  cegithi
bakimlardan kilit bir rol oynar. Pazarlama her seyden Once, igletme
stratejisinin - etrafinda  geligtigi  bir  zihniyet  saglar  (tuketici
ihtiyaglarimin tatmini); strateji planfamacilarina (stratejistlere) ¢ekici
pazar firsatlarmu belirlemede ve igletmenin bunlardan  yararlanma
potansiyclint degerlendirmede gerckli girdileri saglar; ve gesith s
birimlerine  de, her  birimin  amacglarma  ulagsmasini  saglayacak
stratejileri gizer.

Biiyiik ¢apta tirctim yapan {irmalarin, i¢ piyasada siirdiirccckleri
pazarlama faaliyctleri, genig kapsamli bir aragtirmanin ve sonuglarinin
gergeker  bir  gorugle  degerlendiriimesinden  sonra  baglamahdir,
Pazarlama yOnetiminin, stratcjik amaglara ulagmasinin en iyi yolunun
nc oldugunu bulmast gerekir. Gorev, her zaman satiglan arttirmak
olmayip, meveut satig diizeyini daha az maliyetle siirdiirmek, hatta
barcn talebi azaltmak dahi olabilir.

Pazarlama stratcjisi, pazarlama amaclarina nasil ulagilacags
konusunda yol gosterir; isletmenin belirli bir pazarda ne yapacaginin
genel bir goriintiisiinii verir. Pazarlama stratejisi ve onun ayrilmaz bir
pargast olan rcklam kampanyalarinin hazirlanmasi, yiriitiilmesi ve
bagarili olmasi iyi bir rcklam ajansinin se¢imine ve igbirligine baghdir,
Planlanan ig i¢in; gerckli sermaye, isgici ¢esitli kaynaklardan temin
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cdilebilir, uygun bir yerde herhangi bir dretimi gergeklestirecek bir
fabrika kurulabilir; bu fabrika da cn iyi tcknolojileri kullanabilir ve
tirctim dec cn iyi kalitede gergeklestirilebilir. Ayrica, kurulugun
hayatint siirdiirebilmesi i¢in de mallarm belirti bir miktarda satidmasi
lazamdir. Iste, bu pazarlama faaliyctlerinin basariya ulasabilmesi igin,
mesleginde yctenckli bir iist diizey yoncticisi ile yine pazarlama ve
satis konularinda ¢ok iyi egitilmig clemanlardan olugan bir kadroya
ihtiyag vardir.

Saglam bir pazarlama stratejisi, daha hedef pazarm sc¢iminde
pazary olusturan ¢esitli boliimlere farkly dlgiide agirlik vermeyi gerckli
kilar. Ciinkii, bu surctle igletme ¢abalarim ve enerjisini rekabet
agisindan en iyi hizmet edebilecegi pazar boliimlerine yogunlagtirir.
Ayrica, pazarlama stratejisi ¢ercevesinde pazarlama  harcamasinin
diizeyinin  de  belirlenmesi  gerekir.  Isletmenin  bagarisy, tiiketici
ihtiyaglarimi kargilamada daha iyi olmakla da yakmdan ilgilidir; yani,
pazarlama stratejileri hem yonetici ihtiyaglarina, hem de rakiplerin
stratejilerine uyum saglamalidir.

Isletme hangi hedefl pazara, hangi pazar pozisyonu ile girecegini
belirledikten sonra; igletmelerin, pazarlama Srgiitiinii ve faaliyetlering
ctkileyen isletme ici veya kontrol cdilebilir degiskenler pazarlama
digindaki isletine kaynaklart ve imkanlan ve pazarlama karmasinin
unsurlart olmak iizere iki kisma ayrilabilir.

Pazarlama dip igletme kaynak ve imkanlary, finansman, tirctim,
personcl, kurulug yeri, firma imaji, aragtirma ve gelistirmedir. Bir
isletmenin pazarlama yapisi, onun {inansal giici, iirctim ve personel
kapasitcsinden ctkilenir. Mamul karmasina yeni bir mal katmayi
dugiinen bir yonctici, pazarlama digt kaynak ve imkanlarr gz Gniinde
tutmak zorundadir. Finansal imkanlar, tirctim i¢gin tcknik imkanlar,
personel kapasitesi akla gelen itk sorunlardir. Ayrica, isletmenin
kurulug yeri, meveut firma imaj ve miithendislik aragtirma-gelistirme
imkanlari, patent-lisans durumu, iizerinde durulmast gercken baslica
konulardir. Kurulug yeri, ¢ogunlukla mamule olan pazar iizerinde
siirlayict bir faktor iken aragtirma-gelistirme, o endiistri dalinda 6ncit
olup olmamay1 ve teknolojik Gstunliga belirler.
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Sirketlerin iist diizey pazarlama yetkilileri, stratcji tespitinde her
seyl inceden inceye gozden gecirerck ve ilerde meydana gelebilecek
riskleri asgariye indirebilccek ¢oziimleri de yedek stratejilerle kontrol
altina  alabilmelidirler.  Ozelligi  itibariyla  tiiketici  tarafindan
benimsenmis bir marka bagh bagina, firma satiglarinin hedeflerine
ulagmasinda ve pazar paymnin biiyiimesinde bag rolii oynamaktadir.

Stratejinin -~ olmadigt pazarlama isletmelerinde;  birincisi,
kaynaklar ctkin ve verimli kullamlamazlar. Ikincisi, uygun bir iiriin-
pazar politikasi yerine misteri ¢ogaltma alami genis tutulacaktir.
Ugiinciisii de, dnceden hicbir hazirhik ve plan yapmadan kararlarini
giinliik bilgiler {izerine kurmug olurlar ve piyasadaki tchlikelerden
biiyiik 6l¢iide etkilenebilirler.

Stratcjik kararlar, igletmeye dretilecek iiriin ve pazar scgimlerini
saglarlar. Bu se¢im sonucunda pazar kapasitcleri belirlenir ve
kapasitcye uygun bi¢imde {iretim kapasitesi ortaya g¢ikar. Stratejik
kararlar, iirlin ve pazar olanaklarini ve dolayisiyla da clde cdilecck
firsatlar1 veya tehlikeleri igletmelere onceden bildirerck, igletmenin
yapisinin gelismesinde nemli rol oynarlar.

Bu ¢aligmanin amaci, pazarlama faaliyetlerinin igletmenin net
satiglar1  tizerindeki etkisini  gerck nitel gerckse nicel olarak
belirlemektir. Bu amagla; pazarlama, satig ve dagitim giderleri;
pazarlama faaliyctlerini temsil ctmck tizere; gencl yonetim giderleri;
calisan sayist  vc  yogunluk ise kontrol degigkenleri olarak
olusturulmug ve olusturulan bu degiskenler regresyon denkleminde
kullanilarak pazarlama faaliyetleri ilc net satigalar arasindaki iligki
tespit edilmeye ¢aligtlmastir.

2.FIRMA  SATISLARI UZERINDE PAZARLAMA
FAALIYETLERININ ETKIiSI: EKONOMETRIK ANALIZ

Calismanin  bu  kisminda; pazarlama faaliycetlerinin  firma
satiglart tizerindeki ctkisinin belirlenmesi amactyla ckonometrik bir
analiz. yapilacaktir. Bu amagla; Oncclikle g¢alismada kullanilan
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ckonometrik yontem tanitilacak, bunun ardindan clde edilen bulgular
yorumlanacaktir.

2.1 EKONOMETRIK YONTEM

Bir firmanin digerlerine kiyasla net satiglardaki artis ve
azaliginin (1) nolu fonksiyon tarafindan belirlendigi varsayilmigtir.

Net Satiglar=f (Yogunluk; Pazarlama, Satis ve Dagitim
Giderleri; Genel Yonetim Giderleri; Caligan Sayist) (D

Yukaridaki (1) numarali ifade, firmanin net satiglart iizerinde
ctkili olan degiskenleri tamimlamaktadir. Fonksiyonda yer alan
pazarlama, satis ve dagitim giderleri, pazarlama stratejisini direkt
olarak yansitan bir degisken olarak; yogunluk, gencl yonetim giderleri
ve galigan sayisi ise net satiglan etkileyen kontrol degiskenleri olarak
modelde yer almiglardir. S6z konusu fonksiyon ¢ift logaritmik bir
spesifikasyon  ile  asagidaki  regresyon  denklemi  haline
donistaralmuigtir.

LogY =ag+oalogX+oylog Xy +azlog Xy +aylog Xy +u (2)

(2) numarali regresyon denklemindeki Y; firmanin net
satiglarini, Xy; yogunluk degiskenini, X;; firmanin pazarlama, satis ve
dagitim giderlerini, X5; firmanin genel yonetim giderlerini Xy; firmada
caligan 1$¢i1 sayistni, u isc hata terimlerini géstermektedir.

(2) numarah regresyon denkleminin bagimlt degigkeni olan nct
satiglar, firmamin briit satiglarindan satis indirimleri toplaminin
¢ikarilmastyla clde edilen tutardir. Firmanin briit satiglarini, yurt igi
satiglar, yurt dist satiglar ve diger kaynaklardan clde edilen gelirler
seklinde bulmak miimkiindiir. Nect satiglara ulagmak i¢in briit
satiglardan ¢ikarilmasi gercken satig indirimleri kalemi; satig iadcleri,
satig 1skontolart ve diger indirimlerden olugmaktadir(2) numaral
regresyon denkleminde yer alan yogunluk degiskenini olugturmak
icin, asagidaki formiilden yararlanilmusgtir;
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k
i1

Yoguniuk indcksi (FH); firmalarn net satiglarinun sckior igindeki
paylarinin karcleri toplamnimdan olugmaktadir. (3) numarali esitlikteki
Si; 1. firmanm net satiglariin, bu firmanin yer aldigr scktordeki toplam
nct satiglara oranlanmasi ile clde edilmigtir. Sckiér toplami 100 kabul
edilerck  olusturulan bu  yatay kesit seri regresyon  denkleminde
yogunluk degiskeni olarak kullanilmugtir.

(2) numarali regresyon denkleminde yer alan pazarlama, satig ve
dagitim giderleri; Mamul Giretim agamast sonucunda stoklara teslim
cdilip, bu mal ve hizmctlerin alicilara teslimine kadar gegen siire
icerisinde firmamn yapmis oldugu endirckt malzeme, endirckt 1g¢ilik,
personel  giderleri, disanidan saglanan fayda ve hizmetler, ¢egithi
giderler, vergiresim ve harglar, amortisman ve tikenme paylarinin
toplarmint kapsamaktadir. Degiskenlere ait veriler Istanbul Menkul
Kiymetler Borsast yaymni olan 97 Sirketler Yilligidan alinmugtir. Veri
sct, 1996 yili igin 178 adet firmay1 kapsamaktadir.

Yukaridaki regresyon  denkleminde  bagimsiz - degigkenlerin
tamam ile bagimli degisken arasindaki iligkinin pozitif yonli olmasi
beklenmektedir.  Orne@in;  pazarlama, satig ve dagitim  giderleri
degiskeninin degerinin artmig olmasi, isletmenin daha yogun bir
pazarlama stratejisi uygulamaya bagladigimi ya da daha farkli bir
ifadcyle mamul tutundurma (promosyon) faaliyctlerini genigletmesi
anlamina geleceginden firma net satiglarinin da artmasi dogal bir
sonu¢ olmaktadir. Diger taraftan firmamin pazar i¢indcki paymni
yansitan yogunluk degiskeninin  almis oldugu degerin artmast,
yogunlugun azaldi@im ya da aym anlama gelmek izere rekabet
ortamindan uzaklagldigini gosterir. Dolayisiyla bu indcksin aldig
degerin artmasinin net satiglar tizerinde pozitif bir ctkide bulunmasi
beklenmektedir. Genel yonctim  giderleri ile firma ¢albisan sayist
degiskenlerinin  firma net satiglart  tzerindeki  ctkisi  igletmenin
uygulayacag pazarlama stratcjisine gore farkhilik gosterchileccktir,
Urctim hacmini daraltmak isteyen bir isletme dogal olarak firmada

240



ANADOLU UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI

calisan 1g¢i sayisint ve buna baglh olarak da gencl yonctim gideriering
azaltacaktr. Bu duromun tersinin de miimkiin olabilecegi digiiniiliirse
bu ki defiskene ihigkin katsayilarin  beklenen isaretlenn  powitif
olabilecegi gibi negatif de olabileccktir.

il logaritmik denklemlerde, sabit terim hari¢ diger degisken
katsayilart dogrudan clastikiyeti verdigr igin, (2) numarali regresyon
denldemindeki katsayilar ilgili bagmsiz degiskende meydana gelecck
% 1'lik bir degigimin bagunh degiskeni yiizde olarak hangi yonde ve
ne kadar degistirdiginl gosiereccktir. Bunun  gibi ¢ift logaritmik
denklemlerdeki sabit terimin yorumuo da dogrusal denklemlerden
farkisdir,

2.2, BULGULAR
Pazarlama (aalivetlerinin firma satiglan tizerindeki ctkisini tespit

ctmek  amact ile ¢ift logaritmik bir spesifikasyon ile  ¢ahigtirdan
regresyon denklemi sonuglarm Tablo 1'de sunulmugtur.

Tablo 1: (2) Nolu Modelin Coziin Sonughar

Degigkenier | Katsayilar Standart Nats | t Istatistigi Andamlilds
Sabil 3.938 0.609 6471 0.000

log X1 (.134 0.068 1.957 0.052

log X2 0.222 0.034 0.454 0.000

log X3 0.254 0.059 4.339 0.000

log X4 0.593 0.069 8.610 0.000

R’ 0.778

I istatistipi 143.3001

Gozlom 178

sayiet
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Tablo 1'de gorildigi tizere pazarlama, satig ve dagitim giderleri
degiskeni katsayis1 0.222 olarak tahmin edilmigtir. Ayni zamanda bu
katsayr istatistiksel olarak (.01 diizeyinde anlamli bulunmustur.
Bunun anlamt diger degiskenler sabitken pazarlama, satig ve dagitim
giderlerinde meydana gelecck % 1'lik bir degisim net satiglart % 0.222
oraninda pozitif yonde ectkileyecektir. Bu katsayimin igareti de
beklenildigi gibi pozitif ¢ikmugtir.

Yogunluk katsayis1 0.134 olarak tahmin edilmigtir. Ayni
zamanda bu katsayr 0.10 scviyesinde anlamli bulunmugtur. Bunun
anlami diger degiskenler sabitken yogunlukta meydana gelecek %
I'lik bir degisim net satiglart % 0.13 oraninda ayni  yOnde
ctkileyeccktir. Etkilesimin yonii beklenildigi gibi pozitif ¢ikmisgtir.

Genel yonetim giderleri degiskeni katsayisi isc (.593 olarak
tahmin edilmistir. Ayni zamanda bu katsay: istatistiksel olarak 0.01
diizeyinde anlamli bulunmugtur. Bunun anlami diger degiskenler
sabitken genel yonetim giderlerinde meydana gelecek % 1'lik bir
degisim net satiglart % 0.593 oraninda pozitif yonde ctkileyeccktir. Bu
iligkinin yonii de yine beklenildigi gibi ¢gikmigtir.

Log X4 olarak gosterilen c¢alisanlarin  sayist  degiskeninin
katsayis1 0.254 olarak tahmin edilmigtir. Ayn1 zamanda bu katsayi
(.01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bunun anlam
diger degiskenler sabitken caligan sayisinda meydana gelecek % 1'lik
bir degisim net satiglann % 0.254 oraninda pozitif yonde
ctkilemcktedir. Bu katsayinin isaretinin de beklenildigi yonde
bulunmusg olmasi siirpriz degildir. Ciinkii, iktisat teorisi de ¢alisan kisi
sayisi ilc firma irctimi ya da satiglart arasinda pozitif bir iligki
Ongdrmektedir.
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3. SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama stratejilerinin  firmalarin net satiglart  {izerindcki
ctkilerinin tespiti amaciyla yapilan bu calismada, firmalarin net
satiglart {izcrinde dogrudan ctkisi bulunan pazarlama stratejilerinin ve
diger isletme wunsurlarinin ctkileri, olusturulan ¢ift logaritmik
regresyon denklemi araciligi ile tespit edilmeye ¢aligiimistar.

Olusturulan ¢ift logaritmik rcgresyon denkleminde bagimli
degisken olarak firmalarin net satiglart alinmugtir.  Yogunluk,
pazarlama, satig ve dagitim giderleri, gencl yonetim giderleri ve firma
calisan sayis1 gseklinde belirlencn agiklayici degiskenler seti, firmanin
net satiglarindaki degismeleri % 78 oraninda agiklamaktadir. Modclin
genel anlamliligy iizerine yapilan F istatistigi isc 143.30 degerini
vererck % 1 diizeyinde anlamlt bulunmugtur.

Cahgtinlan regresyon denklemi  sonuglart  beklenildigi  gibi
ctkmig ve denklemde yer alan tiim degiskenlerin firma net satiglan
izerindeki  ctkisinin  pozitif  oldugu  belirlenmistir.  Katsay1
biiyiikliiklerine bakilarak firma net satigin1 arttirmak amacinda olan bir
yoneticinin, cle alinan 6rnek seti igin, dirckt pazarlama stratejilerinden
ziyade dolayli pazarlama stratcjilerinden yararlanmasi gerektigi
sonucu ortaya ¢tkarmaktadir. Bunlar arasinda yogunlukta olarak
tiretim hacmini arttirmak i¢in firma caligan sayisini arttirma ve dolayl
pazarlama unsurlarinda birisi olarak distanilebilecek olan genel
yonctim giderleri tizerinde yogunlagilmalidir.
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