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Ozet

Bu ¢alismada isletmelerin pazarlama fonksiyonuna yonelik giderlerinin ve yonetim
fonksiyonuna yonelik giderlerinin satis performanslar iizerinde ne yonlii ve ne biiyiikliikte etkili
oldugu sorularina cevap verilmesi amaglanmistir. Bu amagla, pazarlama giderlerine veya yonetim
giderlerine daha fazla yénelen sirketlerden olusan iki gruba ait veriler, panel regresyon analizi
yardimiyla modellenmis ve parametre tahmin sonuglart karsilagtirilmistir. Borsa Istanbul (BIST)
imalat sanayiinde islem goren isletmeler anakiitleyi olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar, firma satis
performansint arttirict etkide olmasi agsindan pazarlama fonksiyonuna yonelik gergeklestirilen
giderlerin her iki grup icin de en énemli kriter oldugu yoniindedir. Ayrica gruplar arast karsilastirma
yapuldiginda, pazarlama fonksiyonuna yonelik giderleri yonetim fonksiyonuna yonelik giderlerinden
daha fazla olan sirketlerde gergeklesen pazarlama giderleri dolayisiyla tespit edilen firma satis
performanswmnin, diger grupta yer alan sirketlerinkine kiyasla daha giiclii oldugu belirlenmistir.
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THE EFFECT OF MARKETING AND GENERAL
ADMINISTRATIVE EXPENSES ON FIRM PERFORMANCE

Abstract

The aim of this research is to find the direction and the strength of the effect of marketing
expenses and managerial expenses of firms, on sales performance. By this aim, the data consisting of
two groups of firms which have more marketing expenses or more managerial expenses, are modelled
by panel regression analysis and their parameter estimation results are benchmarked. The universe of
the research is manufacturing industry firms of Borsa Istanbul (BIST). According to results,
marketing expenses are crucial for augmenting sales performance for both groups. Additionally when
it is benchmarked between groups, the firms which have more marketing expenses than managerial
expenses are more successful in sales performance, as a result of marketing expenses.
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GIRIS

Isletmeler, geleneksel amaglari olan karliligim ve biiyiime — gelismenin siirdiiriilebilir
olabilmesi i¢in ¢esitli fonksiyonlarini birbirleri ile uyum igerisinde yerine getirmektedir. Bu
fonksiyonlar; yonetim, iiretim, pazarlama, insan kaynaklari, finansman, muhasebe, halkla
iligkiler, arastirma ve gelistirme vb. fonksiyonlardan olusmaktadir. S6z konusu
fonksiyonlarin birbirleriyle karsilastirmasi yapilmak istendiginde, isletme yonetimi agisindan
her fonksiyonun vazgecilmez nitelikte amaglara hizmet ettigi goriilmektedir. Diger bir
deyisle; isletme fonksiyonlari, ayrilmaz bir biitliniin yegane parcalarini olusturmaktadir.

Isletme fonksiyonlari, halihazirda yiiriirlikte bulunan Tek Diizen Hesap Plani
(TDHP)’nin fonksiyonel ¢ercevesinde “Arastirma ve Gelistirme Giderleri”, “Pazarlama Satig
ve Dagitim Giderleri” ve “Genel Yonetim Giderleri” hesaplar1 altinda simiflandirilmaktadir.
Bu simiflamada yer alan fonksiyonlar incelendiginde; pazarlama ile ilgili olarak
gerceklestirilen giderlerin “Pazarlama, Satis ve Dagitim Giderleri” hesabi altinda, arastirma
ve gelistirme ile ilgili olarak gergeklestirilen giderlerin ise “Arastirma ve Gelistirme
Giderleri” hesabi altinda siniflandirildigi; buna karsin, yonetimsel konularla ilgili diger tiim
fonksiyonlarin “Genel Yonetim Giderleri” hesabi altinda siniflandirildig1 goriilmektedir.

Herhangi bir isletme fonksiyonunun diger bir isletme fonksiyonundan ne olgiide
onemli oldugu tartigmali bir konu iken; muhasebe sisteminin isletme fonksiyonlar tizerinde
gerceklestirdigi siniflandirma, fonksiyonlarin isletmede ortaya ¢ikartacagi katki ile yakindan
ilgilidir. Bagka bir ifade ile faaliyet giderleri olarak da adlandirilan aragtirma ve gelistirme
giderlerinin, pazarlama satis ve dagitim giderlerinin ve genel yonetim giderlerinin isletmeye
olan katkilar1 belirgin ¢izgilerle birbirlerinden ayrilabilmekte ve birbirleri ile
karsilagtirilabilmektedir.

Farkli fonksiyonlar igerisinde bulunan faaliyet giderleri isletmeden isletmeye
farklilasabilmektedir. Thtiyac duydugu ve biinyesinde ortaya cikartacagi katkiya karsilik
katlanmasi1 gereken maliyeti goze alarak degerlendirme yapan isletmeler, herhangi bir
fonksiyona iliskin yatirimlarina daha fazla yonelebilmektedir. Béyle bir yonelis, isletmenin
faaliyet sonuglar izerinde dogrudan etkili olabilir.

Borsa Istanbul’da islem goren sirketlerin “Pazarlama Satis ve Dagitim Giderleri” ve
“Genel Yonetim Giderleri” zaman serisi verileri incelendiginde, dénemler boyunca bazi
sirketlerin pazarlama giderlerinin genel yonetim giderlerinden daha fazla oldugu; buna
karsin bazi sirketlerin de genel yonetim giderlerinin pazarlama giderlerinden daha fazla
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada s6z konusu farkliliklarin, incelenen isletmelerin faaliyet
sonuglarindan biri olan satislar tizerindeki etkisinin belirlenebilmesi amaglanmustir.

Bilimsel literatiirde bu ¢alismaya benzer ¢alismalar bulunmakla birlikte; bir gider
tirti digerinden daha baskin olan herhangi bir isletmenin herhangi bir gider tiirii i¢in
gerceklestirecegi gider artisinin firma performansi iizerindeki etkisini inceleyen igerikte
herhangi bir calismaya rastlanamamustir. Calisma bu yo6ni ile isletmenin pazarlama ve
yonetim fonksiyonlarinin karsilastirmasini yapmakta ve boylelikle bilimsel literatiire 6nemli
bir katki saglamaktadir.

I. PAZARLAMA VE YONETIM FONKSiYONLARININ
KARSILASTIRMASI

Isletmelerin giderek zorlasan rekabet sartlarina bagli olarak, isletme fonksiyonlarinin
ve bu fonksiyonlar sonucu gerceklesen giderlerinin yonetilmesi giderek daha onemli bir
konu haline gelmeye baslamistir (Yazici, 2012: 30). Isletmeler faaliyetlerini, temel yapilarin
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olusturan ¢esitli fonksiyonlarin bir arada ve uyum igerisinde g¢aligmast ile
gerceklestirmektedir. Isletme yonetimi ise farkli isletme fonksiyonlarini planlamak,
orglitlemek ve esglidiimlemek gorevine sahiptir. Yonetim her ne kadar tiim fonksiyonlar1 bir
arada ve ayni anda diizenli olarak calistirsa da, isletmelerin ¢iktilart (iiriinleri, hizmetleri,
imajlari1, performanslart vb.) pazarlama fonksiyonu ile olusmaktadir. Bu agidan pazarlama
fonksiyonu, glinlimiizde gerek yoneticiler ve gerekse yatirimeilar igin vazgegilemez nitelikte
bir aragtir.

LI. Pazarlama Fonksiyonunun Firma Performans: Uzerindeki Etkisi

Pazarlama, ¢ikt1 olusturan bir fonksiyon olarak karakterize edilmektedir (Daboub
vd., 1995: 154; Aktaran: Simpson ve Koper, 1997: 377); ki bu karakter, gelir iliretme
amacina hizmet etmektedir. Bunun yani sira, pazarlama fonksiyonunun icra edilebilmesi i¢in
finansal kaynaklara ihtiyag duyulmaktadir. Finansal kaynaklarin kullanilmasi daha basarili
deger teklifleri sunulabilmesi igin gerekli imkani saglayabilmekte ve basari derecesini
artirabilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (2013)’nin pazarlama tanimina gore; pazarlama islevi,
isletme ciktilarim1 ortaklar, toplum ve miisterilere sunmaktadir. Yine bu tanima gore
pazarlama, bu ¢ikt1 olusturma siirecini deger tekliflerinin olusturulmasi ve sunulmasi ile
saglamaktadir. Bir isletmedeki pazarlama fonksiyonunun icrasinda; deger tekliflerinin
sunulabilmesi igin ¢esitli eylemler yerine getirilmekte, orgiitler olusturulmakta ve gerekli
diizenlemeler yapilmaktadir.

Topuz ve Aksit’e gore (2013), pazarlama faaliyetlerinde giincel ve modern-otesi
basar1 yakalamak isteyen isletmeler deger odakli teklifler sunduklari siirece hedeflerine
ulasabilirler. Bu agidan bakildiginda, pazarlama giderleri deger yaratan ve piyasa degerini
arttiran birer yatirim olarak goriilebilmektedir.

Dolayh Etki
Muhfemelen kisa dénemde negatif ethi

Pazarlama N N
Faaliyetleri Kar
)
\"‘--___--(

Ar-Ge vb.)

Degeri

Direkt Etki

Sekil 1. Pazarlama Fonksiyonunun Deger Yaratma Siireci

Kaynak: (Topuz ve Aksit, 2013: 55)

Deger kavrami nicel ve nitel yonlerden ele alinabilmektedir. Nitel yond, tiiketicilerin
hangi degerlerini hangi {irlin ve hizmetler ile eslestirdikleri ve isletmelerin {irlin ve hizmet
sunumlar1 ile hangi degerleri tiiketicilerine sunduklart ile ilgilenmektedir. Bilgi, iiriin,
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etkilesim, ¢cevre ve sahiplik devri bu nitel deger ¢esitlerindendir (Smith ve Colgate, 2007: 10-
15). Buna karsin, Doyle (2000), calismasinda deger temelli pazarlama kavramina
deginmistir. Bu kavram hissedarlar ve yatirimcilar i¢in pazarlama faaliyetlerinin nicel olarak
(parasal olarak) ne kadar deger sundugu tizerine odaklanmustir.

LIIL Yénetim Fonksiyonunun Firma Performansi Uzerindeki Etkisi

Yonetimsel fonksiyonlarin ¢iktilar1 deger odakli olarak ele alindiginda, bu fonksiyon
icerisinde ele alman yonetim, insan kaynaklari, finansman, muhasebe, halkla iligkiler vb.
bircok fonksiyonun nicelik agisindan deger yaratamadigi goriilmektedir. Bu sebeple,
yonetimsel fonksiyonlara yonelik olarak gergeklestirilen giderler ancak niteliksel Olgiide
deger yaratabilmekte; yaratilan niteliksel degerin nicelik haline gelmesi ise dolayli bir
siirecin sonunda ger¢eklesmektedir.

Pazarlama ve yonetim fonksiyonlarinin deger yaratma siirecindeki farkliliklari, bu
fonksiyonlarin isletme performansi iizerindeki etkisinin farkli olmasima neden olmaktadir.
Bundan dolay: ilgili fonksiyonlarin isletme performansi ile olan iliskisinin derinlemesine
arastirilmasi ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir.

Il. LITERATUR iNCELEMESI

Bilimsel literatiir incelemesinde pazarlama fonksiyonunu igin gerceklestirilen
giderlerin isletme performansi {izerindeki etkisini satis, karlilik ve piyasa degeri gibi farkli
yonleri ile ele alan birgok ¢alisma bulunmakla birlikte, deger katkisi agisindan nitel 6zellikte
olan yonetim giderlerinin isletme performansini dogrudan etkileyen yonii lizerine herhangi
bir ¢calisma bulunmamaktadir.

Pazarlama giderleri ile firma performansi arasindaki iliskiyi inceleyen literatiir
calismalarinin bazilar1 pazarlama giderlerinin firma performansi iizerinde pozitif etkili
olduguna dair kanitlar sunuyorken; s6z konusu literatiir ¢alismalardan bazilar1 pazarlama
giderlerinin firma performansi tlizerinde negatif etkili olduguna dair kanitlar sunmaktadir.
Bununla birlikte farkli iilkelerde yapilan bazi ¢alismalarda, pazarlama giderleri ile firma
performansi arasinda iligki bulunmadigina dair sonuglar da elde edilebilmektedir.

Tablo 1. Pazarlama Giderlerinin Firma Performansi Uzerine Etkisini Inceleyen

Literatiir
) Incelenen Etki Tespit Edilen Etki

Yazar Ulke Alam Tiirii
Simon (1969) ABD Satiglar Pozitif
Lambin (1969) Belgika Satiglar Pozitif

_ Yunanista Pozitif
Yiannaka vd. (2002) n Satiglar
O’neill vd. (2008) ABD Satiglar Pozitif
Baltagi ve Levin (1986) ABD Satiglar Negatif
Hamilton (1972) ABD Satiglar Negatif
Abbott vd. (1997) Ingiltere Satiglar Migkisiz
Duffy (1999) Ingiltere Satiglar Miskisiz
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Paton ve Williams (1999) Ingiltere Karlilik Pozitif
Yiicel ve Kurt (2003) Tiirkiye | Karlilik ve Satislar Pozitif
. Yunanista Pozitif
Neokosmidi (2005) n Karlilik
Cift¢i vd. (2010) Tiirkiye Karlilik Pozitif
Citak (2015) Tiirkiye Karhilik Pozitif
Dogan ve Mecek (2015) Tiirkiye Karlilik Pozitif
Notta ve Oustapassidis Yunanista Pozitif
(2001) n Karlilik
Conchar vd. (2005) ABD Piyasa Degeri Pozitif
Topuz ve Aksit (2013) Tiirkiye Piyasa Degeri Pozitif

Tablo 1’de yer alan ¢alismalar, pazarlama giderleri ile firma performansi arasindaki
iligkiyi inceleyen bilimsel literatiirii gostermektedir. Bu ¢aligmalardan incelenen etki alani
satiglar olan isletmelere bakildiginda, tiim sektorler i¢in genel bir bakis agisi ile inceleme
yapilan c¢aligmalarda pazarlama giderlerinin satiglar {izerinde pozitif etkili oldugu; ancak,
ozellikli sektorlerde yapilan bazi galigmalarda negatif etki veya iliskisizlik durumlarinin
ortaya ¢ikabildigi goriilmektedir. Incelenen etki alam karlilik ve piyasa degeri olan
calismalarda ise pazarlama giderlerinin firma performansi {izerinde yalnizca pozitif etkili
oldugu gortilmektedir.

Tablo 1’de sunulan bilimsel literatiir sonuglari ile yapilan bu ¢alismanin sonuglarinin
karsilastirilabilir olmasi i¢in, Tiirkiye iizerine calisilmis literatiir asagida detayli olarak
aciklanmustir.

Yiicel ve Kurt (2003), Borsa Istanbul’dan sectikleri banka ve holding dis1 sirketlerin
pazarlama ve ar-ge giderlerinin kar ve satis performansi tizerindeki etkisini incelemistir. Elde
edilen sonuglar, pazarlama giderlerinin ar-ge giderlerinden ¢ok daha kritik bir 6neme sahip
oldugunu ortaya koymustur. Calismada kullanilan regresyon analizi sonuglari, pazarlama
giderleri ile net gelir arasinda negatif iliski oldugunu; buna karsin, pazarlama giderleri ile
faaliyet kar1 ve satislar arasinda pozitif iliski oldugunu gostermektedir.

Ciftci vd. (2010), calismalarinda Borsa Istanbul’dan segtikleri 82 sirketin 2000 —
2008 yillar1 araligindaki verilerini zaman serisi analizi ile incelemis ve isletme karlilig
tizerinde en yiiksek etkiyi gosteren degiskenin pazarlama giderleri degiskeni oldugu
sonucuna ulagmistir. Bununla birlikte; yapilan bu ¢alismada, pazarlama giderlerinin yani sira
genel yonetim giderlerinin ve toplam aktif biiyiikliigiiniin de firma performansi tizerinde
pozitif etkili olduguna yonelik sonuglar elde edilmistir.

Topuz ve Aksit (2013), Borsa Istanbul gida sektorii iizerine yaptiklar1 calismalarinda
pazarlama giderlerinin hisse senedi getirileri lizerinde pozitif etkili oldugu, yani firmalarin
piyasa degerini arttirdig1 yoniinde sonuglar elde etmistir.

Citak (2015), calismasinda KOBI’lerin (Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler)
pazarlama yatirimlarinin finansal performans iizerindeki etkisini incelemistir. Caligmada,
KOBI’lerin pazarlama yatirimlarmma daha fazla yonelerek faaliyet etkinliklerini
artabilecekleri vurgulanmustir.

Dogan ve Mecek (2015), Borsa Istanbul imalat sanayii firmalar1 {izerine
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, pazarlama giderlerindeki artisin isletmelerin karliligini ve
isletmelerin degerlerini yiikselttigine yonelik kanitlar sunmustur.

Pazarlama performansinin 6lgiimiine iliskin literatiir analizi heniiz tamamlanmamis
olup; pazarlama performansinin 6l¢iimii ile ilgili farkli caligmalara da ihtiyag duyulmaktadir

140



Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Temmuz, 2016; 9(3)

(Hacigolu, 2012: 71-72). Ayrica, isletmeler igin hayati Oneme sahip olan ydnetim
fonksiyonunun firma performansi iizerindeki etkisi ise arastirilmaya ihtiya¢ duyulan bir diger
alandir. Bu ¢alismada; daha 6nce yapilmis ¢aligmalardaki bu eksiklik fark edilerek, donemler
boyunca pazarlama giderlerine yogunlasan veya yonetim giderlerine yogunlasan sirketlerin
secildigi iki grup karsilastirilmig, s6z konusu yoneligin firma performansi tizerindeki etkisi
tartismaya acilmistir.

I11. BIST IMALAT SANAYIi SIRKETLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

ILI. Cahismanin Amaci

Bu ¢alismada; giderlerini pazarlama fonksiyonu veya yonetim fonksiyonlari lizerine
yogunlagtiran herhangi bir sirketin bu fonksiyonlardan herhangi birine ilave olarak
gerceklestirecegi bir birimlik giderin firma performansi iizerindeki etkisi arastirilmak
istenmistir. Boylelikle, isletmelerin faaliyet giderlerine yonelik gider katlanma egilimlerinin
faaliyet sonuglarina nasil etki ettiginin belirlenebilmesi amaglanmustir.

IILIIL Arastirma Evreni ve Simirlar

Calismada BIST imalat sanayii endeksinde islem goren sirketler incelenmeye
almmustir. Yapilan inceleme sonucunda; endekste yer alan sirketlerden, izleyen donemler
boyunca pazarlama giderleri genel yonetim giderlerinden biiyiik olan veya genel yonetim
giderleri pazarlama giderlerinden biiyiik olan sirketler secilerek analizin amacina uygun veri
setleri olusturulmustur. Analizde kullanilan veri setleri, incelenen isletmelerin performans
gostergesi olarak satiglardan; gider kalemleri olarak da pazarlama, satis ve dagitim giderleri
ile genel yonetim giderleri kalemlerinden olugmaktadir.

Aragtirmanin  konusu, pazarlama fonksiyonuna yonelik giderlere veya yonetim
fonksiyonuna yonelik giderlere daha fazla egilim gosteren herhangi bir isletmede
gerceklesen pazarlama veya genel yonetim giderlerinin firma performansi iizerine etkisinin
oOlglilmesidir. Buna bagli olarak; ornekleme dahil edilen birimler, izleyen tim doénemler
boyunca pazarlama satis ve dagitim giderleri degiskeni genel yonetim giderleri
degiskeninden biiyiik olan veya genel yonetim giderleri degiskeni pazarlama, satis ve
dagitim giderleri degiskeninden biiyiik olan igletmeler olarak sinirlandirilmistir. S6z konusu
sinirlandirma sonucunda 44 sirketten olusan oOrneklem biiyiikligiine ulasilabilmistir.
Boylelikle, isletmelerin gider yonlii egilimlerinin modellenebilecegi uygun bir veri setine
ulagilabilmistir.

Analiz, 6rnekleme alinan igletmelerin 2007 ila 2015 yillar1 arasindaki tiger aylik ara
finansal raporlarindan derlenen bilgiler ile gerceklestirilmistir. Veri seti baslangi¢ dénemi
2007 yil1 birinci ara raporlama donemi iken; veri bitis donemi 2015 yili ikinci raporlama
donemidir. 33 dénemi kapsayan veriler “Kamuyu Aydinlatma Platformu” resmi internet
sitesinden derlenmistir.

L1 Calismanin Yontemi ve Kullamilan Model

Calismada panel veri regresyon analizi uygulamasi yapilmistir. Net satislar,
pazarlama satis ve dagitim giderleri ve genel yonetim giderleri degiskenlerinden olusan ve
44 igletmeye 33 donemi kapsayan panel veri seti yardimiyla asagidaki model tahmin
edilmistir:

141



Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Temmuz, 2016; 9(3)

PSDG, )

log(Satis;/Satis;_1) = Bo + B1 * "PSDG > GYG"Kukla; = log (PST
t-1

GYG
+f£, * "PSDG > GYG"Kukla; = log (GYG : ) + B3 *"GYG > PSDG"Kukla,
t-1
l ( PSDG, )
* _—
°9\pspé, ,

+B4 * "GYG > PSDG"Kukla, * log (—c ) + &,
t—1

Modelde yer alan; “Satis” degiskeni isletmelerin net satiglarini; “PSDG” degiskeni
pazarlama satis ve dagitim giderlerini; “GYG” degiskeni genel yonetim giderlerini temsil
etmektedir.

Modelde pazarlama satis dagitim giderleri genel yonetim giderlerinden biiyiik olan
isletmelerin ve genel yonetim giderleri pazarlama satis ve dagitim giderlerinden biiyiik
isletmelerin ayn1 anda modellenebilmesi i¢in iki adet egim kukla degiseni belirlenmistir.
Bunlardan biri; izleyen dénemler boyunca pazarlama satis ve dagitim giderleri genel yonetim
giderlerinden biiyiik olan isletmelerin “1” ve kii¢iik olanlarinin “0” degerini aldig1 "PSDG >
GYG"Kukla degiskeni iken; digeri, izleyen donemler boyunca genel yonetim giderleri
pazarlama satis ve dagitim giderlerinden biiyiik olan isletmelerin “1” ve kiigiik olanlarinin

“0” degerini aldig1 "GYG > PSDG"Kukla degiskenidir.

Model; pazarlama satig ve dagitim giderleri genel yonetim giderlerinden biiyiik olan
isletmelerin pazarlama satis ve dagitim giderlerinde ve genel yonetim giderlerinde meydana
gelen degismelerin net satiglardaki degisim tizerindeki etkisini agiklayabilecek; ayni
zamanda, genel yoOnetim giderleri pazarlama satis ve dagitim giderlerinden biiyiik olan
isletmelerin pazarlama satis ve dagitim giderlerinde ve genel yonetim giderlerinde meydana
gelen degismelerinin net satiglardaki degisim lizerindeki etkisini agiklayabilecek formda
diizenlenmistir.

Modelde yer alan parametre yorumlari asagidaki gibi yapilacaktir:

S parametresi; pazarlama giderleri genel yonetim giderlerinden daha biiyiik olan
isletmelerin, pazarlama giderlerinde meydana gelen degisimin satis performansindaki
degisim iizerindeki etkisini,

> parametresi; pazarlama giderleri genel yonetim giderlerinden daha biiyiik olan
isletmelerin, genel yonetim giderlerinde meydana gelen degisimin satis performansindaki
degisim iizerindeki etkisini,

P3 parametresi; genel yonetim giderleri pazarlama giderlerinden daha biiyiik olan
isletmelerin, pazarlama giderlerinde meydana gelen degisimin firma satis performansindaki
degisim iizerindeki etkisini,

P4 parametresi; genel yonetim giderleri pazarlama giderlerinden daha biiyiik olan

isletmelerin, yonetim giderlerinde meydana gelen degisimin firma satis performansindaki
degisim iizerindeki etkisini gostermektedir.

Model tahmin sonuglarimin; B;>Bs; B2>Ba; B1>P2 ve Ps>Ps seklinde gergeklesmesi
beklenmektedir. Bu beklenti, daha 6nce yapilmis olan ve bilimsel literatirde yer alan
caligmalardan elde edilen bilgiler neticesinde olugsmustur. Buna gore; tiim isletmelerde
pazarlama giderlerinin satis performans: iizerindeki etkisinin genel ydnetim giderlerinin
etkisinden daha fazla olmasi beklenmektedir. Ayrica pazarlama fonksiyonuna ydnelik
gerceklesen gider egilimi yiiksek olan isletmeler ile yonetim fonksiyonuna yonelik
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gergeklesen gider egilimi yiiksek olan isletmeler arasinda yapilacak karsilagtirmada,
pazarlama fonksiyonuna yonelik giderlere yonelen isletmelerin gerceklestirdikleri tiim
giderlerin satis performansi tizerindeki etkisinin diger isletmelerinkinden daha yiiksek olmasi
beklenmektedir. Model tahmininin ardindan bu beklentiler Wald test istatistigi ile
sinanacaktir.

I11.1V. Analiz Sonuclar

Tam logaritmik formdaki panel veri regresyon modelinin tahmini i¢in 6ncelikli
olarak Hausman (1978) testi gergeklestirilmistir. Bu test, modelin rassal etki modeli ile
tahmin edilmesi yoniindeki temel hipotezin sinanmasi sonucunda, model tahmininin rassal
veya sabit etki modeline gore gergeklestirilmesi hususunda karar verilmesini saglamaktadir.
Elde edilen Ki-kare test istatistigi kuyruk olasiligi modelin rassal etki modeline gére tahmin
edilmesi gerektigini gdstermistir. Buna gore, panel regresyon modeli tahmin sonuglar1 Tablo
2’de sunulmustur.

Tablo 2. Panel Regresyon Model Tahmin Sonuglari

Bagimli Degisken:
log(Satis/Sat1s,.;)
Parametreler Katsayilar|  St. Hatalar ista ti:;ikleri Kg}’;:k

C 0,011764 0,007067 1,664696 0,0962*
B1 0,411520 0,032259 12,75686 0,0000*
B; 0,044705 0,025089 1,781867 0,0750*
Bs 0,223096 0,029520 7,557376 0,0000*
B, 0,032137 0,034924 0,920209 0,3576

R-kare 0.142802 |F-istatistigi 60.26433

!(uyruk Ol.(F-

Diizeltilmis R-kare 0.140432 [Ist.) 0.000000*

Regresyon Standart Hatasi 0.262677 |Durbin-Watson 2.563019

Hata Kareler Toplami 99.84170

* En az %10 anlam diizeyi i¢in istatistiksel olarak anlamlidir.

Parametre tahminlerine ait t-test istatistigi sonuglarina gore; parametre degerinin
sifira esit oldugu yoniindeki temel hipotezin, %10 anlamlilik diizeyine gore B, parametresi
disindaki diger tiim parametrelerde reddedildigi goriilmektedir. B4 parametresinin istatistiksel
olarak anlamli olmamas1 nedeniyle, genel yonetim giderleri pazarlama giderlerinden biiytlik
olan firmalarda genel yonetim giderlerine yapilan yatirimlarin firma performansi iizerinde
etkili oldugu ya da olmadig1 y6niinde bir degerlendirme yapilmasi imkan istatistiksel olarak
yoktur.

Model tahmini sonucu elde edilen parametrelerin beklentiler dogrultusunda
mukayesesi Wald test istatistigi ile yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 3’de sunulmustur.
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Tablo 3. Parametre Karsilastirmalar:

Hipotezler Wald Test Istatistikleri

Ho: B1= B, | Ha: B> B2 | t=8,379; Kuyruk O1.=0,000 ve F=70,214; prob=0,000 H, Red

Ho: B1= Bz | Ha: B> Ps | t=4,305; Kuyruk O1.=0,000 ve F=18,531; prob=0,000 | H, Red

Wald test istatistikleri ile yapilan sinama sonuglar1 parametre tahminleri ile ilgili
beklentiyi karsilar niteliktedir. Bu sonuglar ile parametre tahminlerine iliskin yorumlar daha
saglikli bir sekilde yapilabilmektedir.

Modele ait parametre tahminleri arasinda [3; parametresinin en yiiksek degere sahip
oldugu goriilmektedir. Bu sonug, izleyen donemler boyunca pazarlama giderleri genel
yonetim giderlerinden daha fazla olan igletmelerin satis performanslarinin artmasinda yine
pazarlama giderlerinin en fazla etkili olacagi seklinde yorumlanmaktadir. Buna karsin; [,
parametresine bakildiginda, izleyen donemler boyunca pazarlama giderleri genel yonetim
giderlerinden daha fazla olan isletmelerin genel yonetim giderlerine yapacaklar1 yatirimlarin
satiglar tizerindeki etkisinin pazarlama giderlerinin etkisine kiyasla olduk¢a az oldugu
goriilmektedir.

Yapilan parametre incelemesinde ayrica PB; parametresinin, s parametresinden
biiyiik oldugu gorilmektedir. Bu durum izleyen donemler boyunca pazarlama giderleri genel
yonetim giderlerinden daha fazla olan isletmelerin pazarlama giderlerindeki artisin satig
performansi tizerindeki etkisinin, izleyen donemler boyunca yonetim giderleri pazarlama
giderlerinden daha fazla olan isletmelerin pazarlama giderlerindeki artisin satis performansi
tizerindeki etkisinden daha biiyiik oldugu seklinde yorumlanmaktadir.

SONUC

Pazarlama giderlerinin firma performansi tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalarin
onemli bir kisminda, pazarlama giderlerine yonelisin firma performansi tizerinde olumlu
etkide bulunduguna dair kanitlar sunulmustur. Bununla birlikte; firma performansinin satis
performansina ait boyutunu inceleyen bu calismadan elde edilen sonuglar, literatiirde yer
alan bir¢ok caligmay1 destekler niteliktedir. Calismadan elde edilen sonuglar, pazarlama
giderleri sonucu elde edilen nicel ¢iktilarin igletmelerin satis performansi tizerindeki etkisini
gozler Oniine sermektedir.

Yapilan bu ¢aligsmada, daha 6nceki ¢alismalardan farkl: olarak; biri izleyen donemler
boyunca pazarlama giderleri genel yonetim giderlerinden daha biiyiik olan isletmeler ve
digeri izleyen donemler boyunca genel yonetim giderleri pazarlama giderlerinden daha
biiyiik olan isletmeler olmak {izere iki gruba ayrilmustir. Ayrica; bu iki gruba ait
parametrelerin karsilastirilabilir olmas: igin, her iki gruba ait degiskenler tek bir model
icerisinde tahmin edilmistir. Ayrilan gruplarin parametre tahminleri ile ilgili beklentiler
gergeklesmis olup, pazarlama giderlerine genel yonetim giderlerinden daha fazla yonelim
sergileyen isletmeler i¢in pazarlama giderlerinin daha giiclii bir satis performansi etkisine
neden oldugu kanitlanmistir. Elde edilen bu sonug, ¢alismanin birinci béliimiinde aktarilmis
olan ve pazarlama fonksiyonunun deger yaratma siirecinde nicel ¢iktilara sahip olduguna
yonelik olarak sunulan bilgileri dogrular niteliktedir. Buna gore; BIST imalat sanayindeki
firmalarin firma satis performanslarini arttirabilmek igin pazarlama giderlerine ydnelik
gerceklestirecekleri yatirimlarina daha fazla yonelmeleri gerektigi sdylenebilmektedir.
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Genel yonetim giderlerinin firma satis performansi iizerindeki etkisi incelendiginde;
izleyen donemler boyunca pazarlama giderleri genel yonetim giderlerinden biiyiik olan
isletmelerde gergeklestirilen genel yonetim giderlerinin pazarlama giderlerininkine kiyasla
diistik de olsa bir katkisinin bulundugu goriilmiistiir. Bununla birlikte; izleyen dénemler
boyunca genel yonetim giderleri pazarlama giderlerinden biiyiik olan isletmelerde
gerceklestirilen genel yonetim giderlerinin firma satis performansi tizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 ortaya konulmustur. Oyle ki, 6rneklem cergevesinde,
izleyen donemler boyunca yonetim giderleri pazarlama giderlerinden biiyiik olan
isletmelerde gergeklestirilen genel yonetim giderlerinin firma satis performansi iizerindeki
etkisinin varligindan veya yoklugundan sz edilememektedir.

Calismadan elde edilen sonuglar; deger yaratma siirecinde, pazarlama fonksiyonuna
yonelik gerceklestirilen giderlerin yonetim fonksiyonuna yonelik gerceklestirilen giderlere
kiyasla ne 6l¢iide 6nemli oldugunu kanitlar niteliktedir.
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