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Pazarlama giderlerinin finansal performansa etkisini degerlendirmek amaciyla bugiine kadar literatirde
pek rastlanilmamis yontemlerle yapilan bu ¢alismada ilk olarak VZA yéntemi ile sirket etkinlikleri belirlen-
mis ve de kendilerine referans almasi gereken sirketler ortaya konulmustur. Ayrica sirketlerin etkinsizlik
derecelerive potansiyel iyilestirme kosullari bazi sirketler igin calismada gosterilmistir. Daha sonra da TOP-
SIS ve VIKOR ydntemlerinin sonuglari elde edilmistir. Calisma kapsaminda BiST hizmet sektériinde yer alan
verileri analize uygun olan 16 sirket degerlendirmeye alinmistir. Calismanin amaci dogrultusunda degis-
kenler belirlenmistir. Pazarlama harcamalarinin finansal performansa etkisini 6lgme amaciyla girdi degis-
keni olarak pazarlama giderleri ve iligkisi yukarida bahsedilen genel yonetim giderleri, ¢ikti degiskeni ola-
rak ise; satig hasilati ve brit kar segilmistir. Sonug olarak, Gi¢ yéntemin genelde benzer sonuglar verdigi
gorilmastir. Yontemlerin benzesmedigi durumlar tespit edilmis olup bunlarin nedenleri agiklanmistir.
Bundan sonra gergeklestirilecek galismalarda 6nci olabilecegi dusunilen galisma, kullanilan degisken ve
karar verme birimi sayilari arttirilarak gelistirilebilir. Ozellikle veri zarflama analizinde; Malmquist endeksi
kullanilmasinin yontemler arasi farkli sonuglarin azaltilmasinda yararli olabilecegi disunilmektedir.
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ABSTRACT

This study is implemented with methods which have not been frequently met in the literature and aims
to evaluate the effects of marketing costs on financial performance. In this study, efficiency of companies
is determined by VZA methods and references companies are shown as first step. Moreover, the ineffi-
ciency degrees and potential recovery conditions are shown in the study. Then, the results of TOPSIS and
VIKOR methods have been reached. In the scope of study, 16 companies are participated and whose BIST
services sector data’s are suitable for analyzing. The variables are determined in the line of study’s aim.
Marketing and managing costs are selected as input variable and also, sales revenue and gross profit are
selected as output variable. As a result, it is observed that generally three methods give similar results. It
has been identified that there are some dissimilation situations in methods and the reasons of this situa-
tions were mentioned. Therefore, this study could be considered as a pioneer for future studies and could
be developed by increasing the numbers of variables and decision-making units. Especially, it is thought
that Malmquist index may be used in data envelopment analysis to help to decrease the differences in
results.
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1.Giris

isletmelerin temel amaclarindan biri olan varligini siirdiirme ve biiyiime ol-
gusu, gittikce artan rekabet ortaminda daha fazla 6neme sahip olmaktadir. Gelisen
teknolojiyle birlikte bilginin es anlamli olarak ¢ok hizlh bir sekilde yayilmasi ve tlke
ekonomilerinin birbirleriyle olan entegrasyonu, isletmelerin sadece yerel isletme-
lerle degil uluslararasi boyuttaki isletmelerle de rekabet etmelerini zorunlu kilmak-
tadir. Bu rekabet ortaminda ise kendi faaliyet alanindaki islerde ylksek diizeyde ve-
rimli olan, performansi yiiksek isletmelerin var olacag bir gercektir. isletmelerin or-
taya koyacagi performans sadece kendileri icin degil, ayni zamanda isletmenin yati-
rimcilari ve lGlke ekonomisi icin de blyik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla iktisadi bir
ortamda performans analizi ve isletmelerin degerlendirilmesi gerek bireysel olarak,
gerekse sektdr bazinda zorunlu bir hale gelmistir. isletmelerin performanslari deger-
lendirilirken sadece finansal gostergelerin kullaniimasi geliskili sonuglar vererek karar
verme sonuglarini zorlastirabilir. Bu sekilde muhtemel sorunlarin karsimiza c¢iktigi du-
rumlarda ¢ok kriterli karar verme yontemlerinin karsilastirilmali olarak kullaniimasi
daha iyi sonuglar verebilmektedir.

Ekonominin gelismesini, vatandaslarin yasam dizeylerinin yikselmesini
saglamak icin pazarlama islemlerine en azindan Uretim islemleri kadar egilmek gere-
kir. Bir isletmeyi yalin olarak Girlin ve hizmet lreten bir kurulus saymak oldukg¢a hatali
bir goristir. isletme ayni zamanda drettigi (iriin ve hizmetleri bunlardan yararlana-
cak olan tuketicilere ulastirmakla da yukimli bir kurulustur. Bu noktadan hareketle,
isletmede temel olarak liretim ve pazarlama faaliyetlerinin ayni 6nemde ve esde-
gerde oldugunu kabullenmek zorundayiz. isletme, Urettigi Giriin ve hizmete karsi ta-
lep ne kadar fazla olursa olsun hatta monopol durumda bile olsa pazarlama isine en
az Uretim kadar 6nem vermek zorundadir.

Uretim ve pazarlamayi ekonomik anlamda “fayda” yaratma faaliyetlerinin
parcalari olarak gordigimuzde, pazarlama performansinin dnemi daha agiklikla or-
taya cikar. Bu goriiste, pazarlama da tiretim gibi fayda yaratan bir faaliyettir. isletme-
lerin liretim performansi yoniinde harcadiklari ¢abalarin yaninda giderek pazarlama
performansina da artan bir dnem vermeleri kaginilmaz bir zorunluluktur.

Giderek artan uluslararasi rekabetin yogunlugu yaninda, entegrasyon ve ko-
rumacihk hareketleri 6lgcek farki gézetmeksizin tim isletmeleri etkilemektedir. Bu
baglamda is dlinyasi savaslarini bir bakima pazarlama stratejileri savasi olarak nitele-
mek miamkindir. Dolayisiyla pazarlamada etkinlik kurabilen isletmelerin rekabette
avantaj saglamalari da kolaylasmaktadir.

Olctimler toplumun her kesiminde gereksinildigi gibi isletmeler icin de asal-
dir. Buyik, kiictik, 6zel, kamu, kar amacli ya da degil her isletmede olgtimler yapilir,
veriler toplanir, islenir ve bilgi olarak kullanilir. Son yillarda performans 6l¢lim gesitli
kamu sektori alanlarinda da dikkat cekici bir sekilde uygulanmaya baslamistir. Bu
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noktadan hareketle, pazarlamanin isletmeler agisindan 6neminin artmasinin pazar-
lama performans 6l¢ciimiine olan ihtiyaci da beraberinde getirdigini soylemek mim-
kiindr.

Bu calismada Brand Finance Turkey 2014 dergisi tarafindan dizenlenmeye
baslanan “Tirkiye’nin En Degerli Markalari Arastirmasi” kapsaminda en degerli 100
marka arasindaki BiST Hizmet sektériinde yer alan 16 sirketin pazarlama faaliyetleri-
nin sirketlerin verimliliklerine etkisi Veri Zarflama Analizi yontemiyle olgilip, bahsi
gecen sirketlerin performanslari ayrica Cok Kriterli Karar Verme Yéntemlerinden VI-
KOR ve TOPSIS yontemleriyle 6l¢lilecektir. Calismada sirketlerin marka degerinin he-
saplanmasinda BiST’de yer alan finansal tablolarinin kullanilmasi ve analizin giivenilir
olmasi nedeniyle Brand Finance Turkey 2014 dergisinde yer alan sirketler kullaniimis-
tir. Ayrica Brand Finance Turkey kurulusunun marka disinda sirketlerin her tirli gayri
maddi malvarliklarinin degerlemesini, kiymet takdirini yapmalari ve bir nevi bagimsiz
kredi derecelendirme kurulusu gibi olmalari bu kurulusu tim diinyada énemli bir
yere getirmektedir.

2.Pazarlama-Firma Performansi iliskisi

isletmelerde performans anlayisinin gelisim siirecinde gelinen en son nokta
"yeni rekabet” ve “gelecegin 6rglitli” olarak adlandirilan yeni bir yonetim anlayisidir.
Bu anlayisla egemen olan goris isletmenin rekabet yetenegini artirmak ve gelecege
uyumunu saglamak amaciyla, uygun Griin ve teknolojiyi segmek, orgit yapisini buna
gore bicimlendirmek, insan gliclinii bu amacglara uygun olarak segmek ve yetistirmek-
tir. Sorun artik salt isletmelerin kendi yaptiklari ve yapacaklari ile ilgili olmayip, bas-
kalarinin davranislarini da icermektedir. Ayrica, rakipler disinda ¢evresel etmenler
olarak ekonomik kosullar, teknoloji degisimi, misteriler ve kamuoyu da énemli bir
baska grubu olusturmaktadir (Narver vd., 1990).

Yeni yénetim ve lretim ilkeleri olarak kabul géren bu gérusler isletme yone-
timlerinin performans kavramina bakis agisini dogal olarak degistirmektedir. Bu ilke-
ler orgilitlerin stratejilerine ve taktiklerine yansitildik¢a, performans 6lgiim ve dene-
tim sistemlerinde de degisimlere neden olmaktadir. Artik isletmelerin yasayabilirligi
ve blylmesi sadece verim, maliyet, kar gibi performans boyutlari ile belirlenebilir
olmaktan cikmistir. Yasayabilirligin glinimuzdeki kosullari yeni kalite anlayisi, yarati-
cilik, yenilik, risk alma, musteri doyumu, yoénlendirici ve katimci yénetim, esneklik
vb. degisik boyutlara yayilmistir.

Performansla ilgili literatiir incelendiginde her arastirmacinin farkli perfor-
mans gostergelerinden bahsettigi goriilmistir. Thamhain’in belirttigi gibi, tek bir sir-
kette, hatta béliimde bile performans, birbirine bagh degiskenlerden olusan karma-
sik bir kime olarak gorilmektedir. Boylece kullanilan performans géstergeleri, pazar
payi, satis rakamlari ve karlilik olabildigi gibi, yatirimin geri dénis orani, geri 6deme
suresi ve nakit akis orani da olabilmektedir (Covin, 1991). Bunun disinda satislarin
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artisi, rekabetsel stratejik konum, firsat penceresi, varliklarin geri doniimu, basari,
pazar payi, kazanabilme becerisi, goreceli pazar payi, geri 6deme siiresi, toplam ser-
mayenin geri donim, pay fiyat artisi, brit marj, kar/risk orani, pazar konumlan-
dirma ve borg/varlik orani gibi bircok sayisal ve sayisal olmayan gésterge de mevcut-
tur. Aslinda bahsedilen tim gostergeler birbirine baglidir ve hatta birbiriyle i¢ ice gec-
mistir (Arslan, 1998).

Eilon, isletme performansini etkileyen etmenleri dort temel grupta topla-
mistir.”1) Dissal-sayisal, 2)Dissal-sayisal olmayan, 3) icsel-sayisal, 4) i¢sel-sayisal ol-
mayan. Bu gruplamada yonetimin kontrol edebilme olanagi (i¢sel-dissal) ve dlgilebi-
lirligi (sayisal-sayisal olmayan) dikkate alinmistir. Bu siniflandirma 1sig1 altinda finan-
sal kararlar, isletme performansini etkileyen i¢sel ve sayisal nitelikli etmenler olarak
degerlendirilebilir.”(Albayrak, 1991).

Performans 6l¢lim ve denetim sistemlerinde kullanilabilir géstergeleri degi-
sik 6zellikler esas alinarak siniflandirmak mimkindir. En uygun ve bilinen bir sinif-
landirma tiiriine gére performans gostergeleri; “1)Finansal gostergeler ve 2)Finansal
olmayan (teknik) gostergeler olarak siniflandirilmaktadir.” (Lippa, 1990). Genellikle
hesaplanmasi, anlasilmasi ve yorumlanmasi kolay geldigi icin finansal géstergelerin
performans degerlendirilmesinde yeterli olduguna inaniimistir. Ancak isletme bir sis-
tem olarak ele alindiginda, faaliyetlerini dort ana sirecte ele almak mimkindiir; fi-
nansman, Uretim, yonetim ve pazarlama. Finansman, Uretim ve pazarlama girdileri
prosesten gecerek parasal degerlere donistirilir ve yonetim siirecine karar vermek
icin gerekli raporlara girdi olarak sunulurlar. Bir isletmenin performansi yénetimin bu
girdileri kararlarinda ne kadar etkin kullandigina baglidir.

insan ihtiyaglarinin artmasi ve gesitlenmesi ile iletisim teknolojisindeki gelis-
meler, pazarlama faaliyetlerinin hizli bir sekilde gelismesi ve genislemesine, dolayi-
siyla pazarlama harcamalarinin artmasina sebep olmustur. Bu da isletmeler agisindan
pazarlamanin énemini artirmistir. Nitekim cesitli yonetim alanlarinin énemliligi ko-
nusunda ABD’de yapilan bir arastirmada, gériisme yapilan yoneticilerin % 29’u pa-
zarlamayi en 6nemli yonetim alani olarak goriirken daha sonra bu oran hizla % 64’e
ylkselmistir. Buglin bir firma yonetiminin tim ¢abasini iki nokta lzerinde yogunlas-
tirmasi gerektigi ileri slirilmektedir. Bunlar, misteri gereksinimlerinin doyurulmasi
ve yeniliktir. Bu durum Peter F. Drucker’in ileri stirdGgli “yonetimin temeli pazarlama
ve yeniliktir” gorusliyle de cakismaktadir (Baykal, 1992).

Pazarlama etkinliginin saglanabilmesi pazarlama amaclarini ve genelde is-
letme amaclarini gergeklestirme diizeyine gore farklilasmaktadir. Pazarlama etkinli-
ginin artmasi, pazarlama cabalarinin etkin bir sekilde kontroli ile gerceklesebilmek-
tedir. isletmenin planlari uygulamaya konar konmaz kontrol siireci de baslamalidir
(Mucuk, 2006). Zira kontrol fonksiyonu yerine getirilmezse, isletmenin hangi noktada
oldugu, faaliyetlerinin karhligi, firsatlari ve kayiplari, hedeflerden sapmalar vb. konu-
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larda saglkli sonuglar elde edilemez. Buradan hareketle, pazarlamanin isletmeler aci-
sindan 6neminin artmasinin pazarlama kontrolline olan ihtiyaci da beraberinde ge-
tirdigini soylemek mimkdnddr.

Pazarlama kontrolii icin degerlendirme kriterlerine ihtiyag vardir. Bunun igin
de bir 6lgme islemine gerek duyulmaktadir. Yani, bir tarafta belirlenmis 6lcme ve de-
gerlendirme kriterleri ki bunlara genel olarak kontrol standartlari veya performans
standartlar diyebiliriz, diger tarafta ise pazarlama performansi olarak isimlendirebi-
lecegimiz faaliyet sonuglarinin él¢lilmesi islemi yapilmak durumundadir.

Pazarlama faaliyetlerinin kontrol edilmesinin gerekliligi ve dnemi alisilmis
olmakla beraber, bunlarin sonuglarinin élgliimelerinin gli¢ligi de genel kabul géren
bir gercektir. Bu giiclik iki yonliidiir. ik énce, dlgmeyi saglayacak kontrol standartla-
rinin veya bir baska ifade ile performans standartlarinin tespiti gercekten zor ve kar-
masiktir. Sonrasinda da pazarlama faaliyetleri sonugclarinin, diger bir deyisle pazar-
lama performansinin élgilmesi kolay bir islem degildir. Clinkii pazarlama faaliyetle-
rini uygulayanlarin ve bu uygulamaya muhatap olanlarin insanlar olmasi, bu faaliyet-
ler ve sonuglari tGzerinde davranissal etkilere sebep olmaktadir. Bu tir davranissal
etkiler ise, standart tespit etmeyi ve 6l¢me islemini gliclestirmektedir (Torlak, 1995).

Pazarlama yoneticilerinin sirket performansina yaptiklari katkiyr 6lgmedeki
yetersizlikleri pazarlamanin sirket icindeki konumunu ve 6nemini kaybetmesine se-
bep olmaktadir. Kiresellesme, cevresel faktorlerdeki degisimler ve organizasyondaki
icsel gelismeler, pazarlama departmanlarinin varligini stirdiirtip stirdirmeyecegi ko-
nusuna yonelik sorularin artmasina neden olmustur. Ayrica (iriin yasam déneminin
kisalmasi, bilgi teknolojilerinin gelismesi, misteri beklentilerinin artmasi ve rekabe-
tin yogunlasmasi pazarlama akademisyenlerini hem pazarlama yonetimi teorisini
hem de pazarlama yonetimi uygulamalarini sorgulamaya itmektedir (Gok ve Haci-
oglu, 2010; Gok, 2007). Bu siiregte akademisyenler arasinda pazarlama departmani-
nin sirket performansinda etkisinin azaldigr yoniinde yogun tartismalar ortaya ¢ik-
maktadir.

Pazarlamacilarin sirket performansina yaptiklari katkiyi 6lgmedeki yetersiz-
likleri, pazarlamanin sirket icindeki statiisinti kaybetmesinin sebeplerinden birisidir.
Gunldmiizde pazarlamanin kaybettigi statliyl geri kazanmasinin bir yolunun pazarla-
manin sirket performansina etkisini dogru 6lgmek oldugu akademisyenler tarafindan
duslntlmektedir. Brookes v.d. (2004) de pazarlama uygulamalarindaki en 6nemli
degisimlerden birinin finansal 6lcllebilirlik oldugunu belirtmistir. Bu sebeplerden
otlrd, olcllebilirlik, pazarlama o6lcttleri (metrikleri) ve pazarlama izleme araglarinin
kullanimi ¢cok daha énemli hale gelmistir (Hacioglu, 2012). Bu baglamda pazarlama
performansinin 6l¢im icin uygun 6l¢iim araglarinin neler oldugu hem uygulamacilar
hem de akademisyenler tarafindan tartisiimaya baslanmistir. Ancak, bu konuda artan
baskiya ve konunun daha fazla ele alinmasi i¢in yapilan ¢agrilara ragmen, yapilan ca-
lisma sayisi oldukga sinirhdir. Yoneticilerin pazarlama performansini nasil degerlen-
dirdikleri hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Clark, 2000).
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Pazarlamanin sirket performanslarina etkisini belirlemede genellikle finan-
sal él¢iitler ilk sirada yer almaktadir. Karhlik, satislar ve nakit akisi pazarlama perfor-
mansinin degerlendirilmesinde uzun zamandir sikhkla kullanilan finansal 6l¢ttlerden-
dir. Pazar payi da hem akademisyenler hem uygulamacilar tarafindan en ¢ok kullani-
lan olcitlerdendir.

3.Materyal ve Metot

3.1.Materyal

Pazarlamanin sirket performansina etkisinin dl¢tilmesi son yillarda tartisilan
konular arasindadir. Kiiresellesmenin etkisiyle artik sirketler arasinda rekabet ¢ogal-
mis ve musteri beklentileri degismistir. Sirketlerin yaptigi pazarlama faaliyetleri yo-
neticiler ve yatirimcilar icin cok 6nemli hale gelmistir. Dolayisiyla pazarlama harca-
malarinin sirket performansina etkisinin olglilmesi artik gerekli hale gelmistir. Bu
noktada akademisyenler tarafindan son yillarda yapilan ¢alismalarin da i1siginda pa-
zarlama artik 6lgilebilir durumdadir. Bu 6l¢glimin hangi olgitlerle yapilacagi konu-
sunda ise bir fikir birligi bulunmamaktadir. Bu durumu bazi akademisyenler soyle
Ozetlemektedir. “Pazarlamanin daha 6l¢iilebilir olmasi ve firmaya olan katkisini daha
somut olarak gésterebilmesi ve pazarlamacilarin kendilerini bu baglamda gelistirme-
leri gerektigine dair hem akademisyenler hem de bu isin uygulamacilari arasinda bir
fikir birligi olmasina (Uncles, 2005), ragmen kurumsal raporlamada ¢ok az temel de-
gisim olmustur (Davidson, 1999). Degisimin éniindeki muhtemel engellerden birisi
kurumsal raporlamada varolmasi gereken pazarlama él¢iitleri kiimesi Gizerinde bir fi-
kir birligi olmayisidir.” Yani bu alandaki ¢alismalarin bazilarinda finansal él¢ttler kul-
lanilirken, bazilarinda ise finansal olmayan 6lcttler kullanilmistir. Finansal olg¢tt kul-
lanilan galismalarda genellikle pazarlama giderlerinin hisse senedi lzeri ve benzeri
araglara etkisi arastirilmistir. Bu konuya istinaden calismanin amaci; finansal olgiit
kullanilan benzer ¢alismalara alternatif bir calisma gerceklestirmektir. Bu amagla pa-
zarlama giderlerinin sirket performanslarina etkisini 6lgmek igin, performans deger-
lendirilmesinde siklikla kullanilan Veri Zarflama Analizi yontemi ile sirketlerin etkinlik
durumlari incelenip, TOPSIS ve VIKOR analizi ile performansi yiiksek ¢ikan isletmele-
rin, VZA analizinde ¢ikan etkin isletmeler olup olmadiklari karsilastirilacaktir. Yapilan
literatlr arastirmasinda Ulkemizde yukarida bahsedilen {i¢ yéntemin kullanildigi bir
pazarlama ¢alismasina rastlanilmamistir.

Calismada kullanilacak olan veriler, Brand Finance Turkey 2014 en iyi 100
siralamasinda yer alan ayrica BiST’de islem géren Hizmet Sektérii sirketlerinin mali
tablolari kullanilarak elde edilmistir. Veri zarflama analizinde ayni karar birimi icin
farkli girdi ve cikti gruplari farkl etkinlik degerleri alacagindan, sektérin etkinlik 6l-
¢lim icin secilecek olan girdi ve cikti degiskenlerinin, etkinligi hesaplamada en iyi
temsil niteligine sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle analizlerde kullanilacak sir-
ketlerin girdi ve ¢ikti degiskenleri tablo 1‘de gosterilmistir.
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Tablo 1: Girdi ve Cikti Degiskenleri

Girdi Degiskenleri Cikti Degiskenleri
Pazarlama Giderleri Satis Hasllati
Genel Yonetim Giderleri Brit Satis Kari

Calismanin konusunu olusturan pazarlama giderleri girdi degiskenlerinden
birisi olarak secilmistir. Genel yonetim giderleri ise ikinci girdi degiskeni olarak secil-
mistir. Tirkiye’de BiST de faaliyet gdsteren sirketlerin genel yonetim gideri kalemi
incelendiginde GYG icinde yOnetici lcretleri, seyahat, danismanlik ve egitim gibi har-
camalarin payinin buyilk oldugu gorilmektedir. S6z konusu harcamalarin gerek bii-
yuklGgu, gerekse icerigi genel yonetim kademesinde ¢alisan yoneticilerin nitelikleri
ve aldiklari kararlarla iligkili oldugu icin GYG’deki artislarin sektérdeki sirketlerin satis
hasilatini olumlu yénde etkiledigi gorilmektedir. Ayrica bu yoneticilerin aldiklari ka-
rarlar pazarlama harcamalarini da dogrudan etkiledigi icin genel yonetim giderleri
ikinci girdi degiskeni olarak secilmistir. Calismada 6nceki calismalar 1siginda deger-
lendirme yapilarak ¢ikti degiskeni olarak pazarlama harcamalarindan etkilenecegi
duslinilen satis hasilati ve brit satis kari alinmistir.

Analizi yapilacak sirketler, 2014 yilinda dénem sonu itibariyle bilango ve ge-
lir tablosu verilerine ulasilabilen 16 sirkettir. Sirketler ve analizde kullanilacak veriler
tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Sirketler ve Analizde Kullanilacak Veriler

Pazarlama Gi- Genel Yone-  Satis Hasilati Briit Satis
Sirket derleri tim Gider- (Bin TL) Kan
Sira No Sirket Adi (Bin TL) leri (Cikt1 1) (Bin TL)
(Girdi 1) (Bin TL) (Cikt1 2)
(Girdi 2)
1 TURK TELEKOM 1.843.191 1.833.865 13.601.623 6.571.326
2 THY 2.462.255 598.748 24.157.801 4.345.177
3 TURKCELL 1.974.608 562.694 12.043.587 4.662.806
4 BiM 1.521.255 222.915 14.463.059 2.226.025
5 ENKA 73.073 275.673 12.727.939 2.040.130
6 MIGROS 1.555.839 282.443 8.122.667 2.166.284
7 DOGUS OTO 237.103 257.280 7.692.702 872.988
8 PEGASUS 133.117 82.933 3.081.727 463.460
9 TEKNOSA 463.350 45.513 3.016.438 550.887
10 CARFEOURSA 590.766 108.563 3.126.334 783.156
11 TESCOKIPA 502.581 224.659 2.252.420 489.319
12 BOYNER 490.211 109.875 1.673.667 638.757
13 KILER GIDA 182.087 38,386 996.770 269.511
14 VAKKO 165.365 27.245 383.770 196.467
15 REYSAS 1.028 12.613 331.008 75.997
16 ADESE ALISV. 97.298 24.644 609.265 129.020
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3.2.Metot
3.2.1.Veri Zarflama Analizi (VZA)

VZA ilk olarak Charnes, Cooper ve Rhodes tarafindan benzer mal veya hiz-
met lreten ve karar verme birimi (KVB) olarak isimlendirilen sistemlerin gérece et-
kinliklerinin 6lctilmesi amaci ile gelistirilmistir. Bu yontem; farkli 6l¢i birimlerine sa-
hip, cok sayida girdi ile ¢ikti degiskeninin oldugu ve bunlarin ortak bir 6lgiit temeline
indirgenemedigi durumlarda, KVB’lerin gbrece toplam faktor etkinligini 6lcmeye
imkan veren, dogrusal programlama (DP) esasli bir yaklagimdir.

VZA, bir¢ok girdi ve ¢iktinin gozlendigi ve bu gézlenen girdi ve ciktilarin tek
bir toplam girdi veya ¢iktiya donistirilemedigi tGretim ortamlarinin etkinlik 6l¢im-
lerinde yaygin olarak kullaniimaktadir. VZA, dikkate aldigi tiim karar verme birimle-
rini (KVB) girdileri ¢iktilara donUstlriicli olarak algilayan, bitliin KVB’ni girdi ve ¢ikti
Olgltlerine gore degerlendiren, sonunda da en etkin karar verme birimlerinden ge-
¢en bir etkinlik sinirt olusturan mikroekonomi temelli bir yéntem olarak tanimlanabi-
lir. Yontemin isleyis slirecinde, eldeki KVB’nin girdi ve ciktilari incelenmekte, birimler
arasi en iyi basariya sahip olanlar secilmekte ve bu birimler kullanilarak bir etkin sinir
olusturulmaktadir. Daha sonra etkin sinir (izerinde yer alamayan birimlerin etkin ol-
mama dereceleri belirlenmektedir (G6z(i, 2003). Basariya sahip olanlar en az girdi ile
en ylksek ¢iktinin elde edilmesiyle saglanmaktadir. Bu durumda olan KVB’nin etkinlik
diizeyi 1'e (%100) esit kabul edilmekte ve etkin sayilmaktadir. Sinirin altinda kalanla-
rin, yani etkinlik diizeyi 1’in altinda kalanlarin etkin olmadiklari sonucuna ulasiimak-
tadir. KVB'lerin etkinlik diizeyleri O ile 1 arasinda deger almaktadir.

VZA hem sabit getiri hem de degisken getiriler varsayimlari altinda kullani-
lirken ayni zamanda bu metot hem veri girdiyle en yiksek ciktiyi elde etme (output-
oriented) hem de veri ¢iktiyi en az girdi ile elde etme (input-oriented) yaklasimlarina
gore etkinlik 6lcliimi yapmaktadir. Bu yaklasimlardan veri ¢iktiyi en az girdi kullanimi
ile elde etme yaklasimi, veri liretim miktarlarini azaltmaksizin, Gretimde kullanilan
girdi miktarlarinin oransal olarak ne kadar azaltilabilecegini belirlemeye calisir. Ote
yandan, veri girdi ile en yiksek ciktiyl elde etme yaklasimi ise veri girdi setini degis-
tirmeksizin Gretim miktarlarinin oransal olarak ne kadar arttirilabilecegi Gizerinde
durmaktadir (Kecek, 2010).

Asagida VZA temel modelleri olan CCR ve BCC modelleri hakkinda kisa bilgi-
ler verilecektir.

3.2.1.1. CCR Modeli

1978 yilinda Charnes, Cooper ve Rhodes tarafindan gelistirilen ilk VZA mo-
delidir ve daha sonraki gelismeler icin bir temeldir. CCR modelinde, ¢ikti/girdi orani
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en yiksege cikarilmak suretiyle toplam etkinlik (teknik etkinlik ve 6lcek etkinligi) 6l-
clilmektedir. Kaynaklari belirleyerek boylelikle yetersiz olanlari tahmin etmektedir.
Onceki konuda belirtildigi gibi dlcege gore sabit getiri varsayimi altinda hesaplama
yapilir (Ozer, 2008).

Charnes ve Cooper, CCR’nin tanimini yapmistir. Tanima gére bir karar birimi
icin %100 etkinlik sadece asagidaki durumlarda elde edilmektedir (Kecek, 2010).

a) Hicbir ¢ikti asagidaki durumlar haricinde arttirilamaz;

1) Bir ya da birden ¢ok girdinin arttiriimasi
2) Diger ciktilarin bazilarinin azaltiimasi
b) Hicbir girdi asagidaki durumlar haricinde azaltilamaz;
1) Ciktilardan bazilarinin azaltilmasi
2) Diger girdilerin bazilarinin artiriimasi

Girdi yonelimli CCR modeli; belli bir ¢ikti bilesimini en etkin bicimde Urete-
bilmek amaciyla kullanilabilecek en uygun girdi bilesiminin ne oldugunu hesaplar
(Depren, 2008). Baska bir anlatimla girdi yonelimli CCR, belirli bir ¢ikti seviyesini ga-
ranti altina aldiktan sonra, girdi seviyesini en aza indirgemeyi hedefleyen bir model
¢O6zUm gerceklestirmektedir.

Ciktiya yonelimli CCR modeli ise; belirli bir girdi bilesimi ile en fazla ne kadar
¢ikti bilesiminin hesaplanmasidir. Ciktiya yonelik CCR modeli, gesitli sebeplerden do-
layi, girdi seviyesinde herhangi bir degisimin yapilmasi mimkin olmadigi durum-
larda, ¢ikti miktarlarinin artirilmasi amacina yonelik olan modeldir. Bu model yardimi
ile Gretim slirecinde, hangi ¢iktinin ne oranda eksik kaldigi ve hangi oranda arttirila-
bilecegi gibi bilgilere ulasilabilir.

3.2.1.2. BCC Modeli

Banker, Charnes ve Cooper tarafindan 1984’te gelistirilen tekniktir. CCR mo-
deli ile arasindaki temel fark, BCC’'nin sabit olgek yerine degisken donlsimli olgek
varsayimi altinda calismasidir. Ayrica CCR KVB’lerin toplam etkinligini 6lgerken, BBC
ise KVB’lerin sadece teknik etkinligini dlgmektedir (Tarim, 2001). Bu durumda CCR’de
KVB’lerin etkin sayilmasi icin hem teknik hem de 6lgcek etkin olmasi zorunlulugu or-
tadan kalkmistir. BCC modeli de ayni CCR modelinde oldugu gibi girdi ve ¢ikti yéne-
limli olarak iki farkli sekilde yorumlanmaktadir.

3.2.2. TOPSIS Yontemi
TOPSIS analizi isletmelerin kar, maliyet, Gretim ve isglict gibi Gnemli unsur-
larinin ve araglarinin etkin bir sekilde kullanilmasi, denetimi ve 6zellikle isletme per-

formans analizinde kullanilan ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olarak bi-
linmektedir (Kaya ve Gilhan, 2010).
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Hwang ve Yoon (1981) tarafindan gelistirilen TOPSIS yontemi, alternatif ¢6-
zim noktasinin pozitif ideal ¢6ziime en kisa mesafe ve negatif ideal ¢6ziime en uzak
mesafede olacagi varsayimina dayanmaktadir. Bu yontem negatif ideal ¢6ziime ¢ok
uzak, pozitif ideal ¢6ziime en yakin alternatif en ¢ok tercih edilir varsayimindan ha-
reket etmektedir (Li vd., 2011). Pozitif ideal ¢6zlim fayda kriterinin maksimizasyonu
ve maliyet kriterinin minimizasyonu yani negatif ideal ¢6ziim maliyet kriterini maksi-
mum yapmakta ve fayda kriterini de minimum yapmaktadir (Huang ve Peng, 2012).
Kisaca pozitif ideal ¢6ziim kriterin ulasabilecegi en iyi degeri, negatif ideal ¢6zim kri-
terin ulasabilecegi en kotl degeri olusturmaktadir (Ertugrul ve Karakasoglu, 2009).
Bu yontem, pozitif idealden negatif ideal noktalara uzakliklarini dikkate alarak alter-
natifleri siralayan bir yontemdir. Ancak bazi durumlarda pozitif ideal ¢6zime en yakin
olan secenek negatif ideal ¢6ziime uzak olmayabilir. ideal ¢6ziimiin uygulanamaz
veya ulasilamaz oldugu durumlarda; ideale en yakin olan nokta belirlenir.

Literatlr incelendiginde TOPSIS yontemi; arastirmacilar tarafindan, tesis
yeri secimi, tedarik¢i secimi, performans 6lcimi ve degerlendirilmesi, makine se-
¢imi, dis kaynak kullanimi gibi farkli alanlardaki ¢ok kriterli karar verme problemleri-
nin ¢éziminde kullanildigi gorilmektedir.

3.2.3. VIKOR Y6ntemi

VIKOR (Vise Kriterijumska Optimizacija | Kompromisno Resenje); Slav ko-
kenliifadenin bas harflerinin kisaltiimasiyla olusturulmustur. VIKOR yontemi, Serafim
Opricovic tarafindan ilk olarak 1998 yilinda ortaya atilmistir (Opricovic ve Tzeng,
2004). Bu yontem, celiskili kriterler ile bir problemin uzlasik ¢6ziimiinin belirlenmesi
ve secilen alternatifler kimesinin siralanmasina odaklanarak karar vericiye nihai bir
karara ulasmasinda yardimci olmaktadir (Opricovic ve Tzeng, 2007). Uzlasik ¢6ziim
ideal ¢c6ziime yakin karsilikli tavizlerle saglanan bir anlasmadir. (Zhang ve Wei, 2013)
VIKOR yontemi cogunlugun maksimum grup faydasini ve rakiplerin bireysel pisman-
liginin minimum yapilmasini amaglamaktadir. Hesaplamalari oldukg¢a basit ve aciktir
(Ju ve Wang, 2013).

VIKOR ve TOPSIS yontemi farkli toplama fonksiyonlari ve farkli normalizas-
yon metotlari kullanmaktadir. TOPSIS yonteminde optimal nokta negatif ideal ¢6-
ziimden en uzak ve pozitif ideal ¢6ziime en yakin noktadir ve TOPSIS yontemi bu te-
mel ilkeye dayalidir. Bu iki yéntemin 6nemli farki normalizasyonda ve uygulamaciya
gore VIKOR’un pismanliga verecegi 6nemde yatmaktadir. Normalizasyon acisindan
TOPSIS; vektorel normalizasyon lizerinden hesaplama yaparken, VIKOR dogrusal nor-
malizasyon Uzerinden secim siralamalarini hesaplar. Dogrusal olmayan yapilarda
TOPSIS’in daha gercekei siralama yapabilecegi soylenebilir. VIKOR yontemi ise yliksek
pismanligin uygulamaciicin belirleyici oldugu durumlarda uygulamaciya esneklik sag-
lamaktadir. Tablo 3’te TOPSIS ve VIKOR yéntemlerinin siiregleri matematiksel agidan
gosterilmektedir.
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Tablo 3: TOPSIS VE VIKOR Yontemlerinin Stiregleri (Matematiksel Gosterim)

TOPSIS VIKOR
1 Hiicre elemanlari a; olmak lizere karar  Hicre elemanlari f;; olmak tizere karar matrisi hazir-
matrisi (A) bélimde hazirlanir. lanir.
2 A matrisi elemanlari standardize edilir. Her bir kriter igin en iyi (fi‘) ve en kot (f))
i degerleri belirlenir.
i : T
I=— 1=lodl =Lt =mak s f= min ()

v ‘l?ﬁ' ‘
IZ(;‘
|7

3 Agirlikli standardize karar matrisi agagi-  Her bir KVB’ne yonelik ortalama grup fayda degeri
daki icin S; ve en blyuk pismanlk degeri igin R; hesapla-
formdlle olusturulur. Buradaki w;, top- nir.

lamlari 1’i veren, her bir kritere ait agir-
liklardir. g=yn  WiUi—fin) o wilfi=—fi-)
iSlij=1 = " o s N
(fix=fi-) (fix=fi-)

V= Wil ;

4 Kriter temelli, KVB’lerde en ¢ok istenen  Grup fayda degerine verilen agirhigin (v)
ideal (A*) ve en istenmeyen negatif ideal  artigi bireysel pismanhga agirlik (1-v) olarak atana-
(A’) g6zlimler belirlenir. Buradaki J; fay-  rak Q; hesaplanir. Si(R;)’nin

dayi, J; ise maliyeti temsil etmektedir. minimumu S*(R*) iken Si(R;))’nin maksimumu S* (R
) dir.
P r 4 -t —
AT =WV eV s aenan
Qj— —_—
(s-5%) (R-R%)

A =W Vi, .

5 Her alternatifin, ideal ve ideal olmayan S, R; ve Q; degerleri ayr ayri kiigiikten blyiige

¢0zUm setinden sapmalar hesaplanir. dogru siralanir. Qe gore siralamalar temel alinir ve
siralamadaki ilk KVB A, sonrakileri B, C,... olarak
isimlendirilir.

| n
SH =20, -v)
\I J=1

-S‘-'_ = VI‘Z (V‘J‘ - PYJ‘_)E

6 Her KVB'in ideal ¢6ziime bagil uzakliklari  Karar verici igin asagidaki iki sartin tatmin edilmesi
hesaplanir. beklenir.

C'=S/(S)S)) 1) Kabul edilebilir avantaj (C1 icin);
Q(B)-Q(A)2DQ, D (Q)=1/(j-1)
ideal ¢dziime bagil uzakliklara gére ter-
cih siralamasi, biiyiik sayidan kiigiik sa-  2) Kabul edilebilir istikrar (C2 igin);
yiya dogru yapilir. siralamanin tamaminda S; ve/veya R; ve Q; ayni si-
rada yer alir.
Kaynak: Pekkaya ve Aktogan, 2014.

Uluslararasi Iktisadi ve idari incelemeler Dergisi



124 UiliD-IJEAS, 2017 (18):113-136 ISSN 1307-9832

4. Bulgular
4.1. Veri Zarflama Analizi Modelinin Bulgulari

Bu calismada elde edilen etkinlik degerleri, girdi yonelimli VZA yaklasimi ile
Olcege gore degisken getiri (VRS) varsayimi altinda hesaplanmistir. Yani 6lcege gore
degisken getiri altinda VZA teknik etkinligi hesaplar. Olcege gore sabit getiri (CRS)
varsayimi altinda hesaplanan etkinlik degerleri de ayrica verilmistir. Her iki yaklasima
gore sirketlerin etkinlik skorlari farkl hesaplanmistir. Clink(, 6lcege gore sabit getiri
varsayimi tiim sirketlerin optimal 6lcekte ¢alismasi durumunda daha uygun bir yak-
lasim iken, dlcege gore degisken getiri varsayimi, eksik rekabet, finansal sinirlamalar
gibi nedenlerle sirketlerin optimal dlgekte calisamadiklari zaman daha uygun sonug-
lar vermektedir. Dolayisiyla analizde yer alan sirketlerin optimal dlgekte ¢alisamadik-
lari varsayimiyla etkinlik 6lcimi yapilirken 6lcege gore degisken getiri tercih edilmis-
tir. Calismanin amaci olan pazarlama giderlerinin sirket performansina etkisi incele-
neceginden, sirketlerin etkinligi girdi yonelimli VZA yaklasimiile 6lgcege gore degisken
getiri varsayimi altinda hesaplanmistir. Ayrica 6lgek etkinligi de hesaplanmistir. Olgek
etkinligi sirketlerin optimal dlgekte tretim yapip yapamadigini gosterir. Olgek etkin-
ligi “1” olan sirketler optimal dlgekte hizmet vermektedir. Olcek etkinligi “1”in al-
tinda olanlar ise optimal 6l¢cekten uzaktir.

Tablo 4’te VZA programi olan EMS paket programi kullanilarak, secilen 16
sirketin 2014 yili verileri girdi yonelimli BCC yontemi kullanilarak elde edilen ¢6zim-
ler gosterilmektedir.

Tablo 4 incelendiginde sirketlerin genel olarak etkin oldugu sonucuna vari-
labilir. Sirketlerin genel ortalamalarina bakildiginda 6lcege gore degisken getiri var-
sayimi altinda ortalama 0.811 iken, dlgege gore sabit getiri varsayimi altinda orta-
lama 0.741’dir. Bu sonug 16 sirketin ortalama etkinliginin her iki 6lcege gore de et-
kinlik sinirina yakin oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica sirketlerin 6lgek etkinlikleri
0.921 degerini alarak etkin sinira en yakin 6l¢ek olmustur.

Tablo 4’e gére hem teknik hem dlcek etkinligine sahip sirketler sirasiyla BiM,
ENKA, TEKNOSA ve REYSAS sirketleridir. Bu sirketlerin tretim icin kullandiklari girdi
ve cikti degerleri Gizerinde herhangi bir degisim veya diizenlemeye gidilmesine gerek
bulunmamaktadir. Bu isletmeler ideal Olgekte, etkin bir bicimde faaliyetlerini sir-
dirmektedir. Tablo 4’ten anlasilacagi (izere hem teknik etkinligi hem de 6lcek etkin-
ligi 1’e esit sirketlerin 6lcege gore sabit getiri varsayimi altinda da etkinlikleri 1’e esit-
tir. Buradan cikarilacak sonug, sirketlerin Olcege gore sabit getiri varsayimi altinda
etkin olabilmesi icin hem 06lgcek hem de teknik etkinliginin 1’e esit olmasi gerekmek-
tedir.
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Tablo 4: Sirketlerin Etkinlik Degerleri

Olgege Olgege Gore  Olgek Etkin- Olgege
Sira No Sirket Adi Goére Sa- Degisken ligi Gore Getiri
bit Getiri Getiri (VRS) Durumu
(CRS)

1 TURK TELEKOM 0.462 1.000 0.462 drs
2 THY 0.787 1.000 0.787 drs

3 TURKCELL 0.927 1.000 0.927 drs
4 BiM 1.000 1.000 1.000

5 ENKA 1.000 1.000 1.000 -

6 MIGROS 0.776 0.810 0.958 drs

7 DOGUS OTO 0.622 0.631 0.987 irs

8 PEGASUS 0.743 0.790 0.941 irs

9 TEKNOSA 1.000 1.000 1.000 -
10 CARFEOURSA 0.732 0.734 0.997 drs
11 TESCOKIPA 0.261 0.266 0.981 irs
12 BOYNER 0.619 0.623 0.994 irs
13 KILER GIDA 0.737 0.767 0.961 irs
14 VAKKO 0.613 0.701 0.874 irs
15 REYSAS 1.000 1.000 1.000 -
16 ADESE 0.572 0.661 0.866 irs

Ortalama 0.741 0.811 0.921
drs: Olcege gore azalan getiri irs: Olcege gore artan getiri

Teknik etkinlige sahip ancak, 6l¢cek etkinligine sahip olamayan sirketler ise,
etkin olmayan sirketlere kiyasla, etkin bir calisma gdsteren ancak, sahip olduklari 6l-
cek dikkate alindiginda, kimi zaman yiiksek 6lgekte kimi zaman disik 6lgekte faali-
yetlerini sirdiiren isletmelerdir. Bu isletmelerin etkinlik diizeylerini maksimuma ge-
tirmeleri icin faaliyette bulundugu olcek buyukliklerini diizeltmeleri gerekir. Tablo
4’e gore, TURK TELEKOM, THY, TURKCELL sirketleri, teknik etkinlige sahip, ancak 6l-
cek etkinligine sahip olmayan sirketlerdir. Bu isletmelerin tam etkin isletme olabil-
meleri icin 6lcek buylkllklerini azaltmalari gerekmektedir. Bu durum tablo 4’te mo-
del tarafindan “drs” semboliiyle ortaya konulmustur. isletmelerin sahip olduklari ka-
pasite ve imkanlarin yonetimi konularinda degerlendirme yaparak olgek buydkla-
glnl azaltmaya yonelik adimlar atmalari gerekmektedir.

Tablo 4'te gorildugu tzere, MIGROS, DOGUS OTO, PEGASUS, CARFE-
OURSA, TESCOKIPA, BOYNER, KILER GIDA,VAKKO, ADESE sirketleri etkin calismamak-
tadirlar. Ancak tablo 4 incelendiginde sirketlerin bircogunun 6l¢ek ortalamalarinin
Ustlinde ve/veya yakininda oldugu goériilmektedir. Bu sonug, hizmet sektorindeki sir-
ketlerin genel olarak etkinlik sinirina yakin olduklari ve etkin olabilmeleri icin ¢cok bi-
ylk olmayacak oranda degiskenlerini degistirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.
Bu degisimler tablo 4’te “irs” ve “drs” sembolleriyle gdsterilmistir. Olcek etkinligine
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bakildiginda, TURK TELEKOM (0.462), THY (0.787) ve ADESE (0.866) sirketlerinin &l-
cek etkinligi, ortalama 6lcek etkinliginin (0.783) seviyesinin altinda oldugu goriilmek-
tedir. Tablo 4’te yer alan diger sirketler ise Olgek etkinlik ortalamasinin Gzerinde yer
almaktadirlar. Bu bahsi gecen sirketlerin mevcut olgek buydkliklerini etkin kullana-
bilme basarisini gosterdigi etkin 6lgek sinirina, dlgeklerini az seviyede diizeltmeleriyle
ulasabileceklerini ortaya koymaktadir.

VZA ile etkinlik 6lcim0 yapilirken, karar verme birimleri arasindan en iyiyi
belirlemek suretiyle, diger karar verme birimleri bu segilen en iyiye benzetilerek he-
def verilmektedir. Bu durumda en etkin ¢ikan sirketler, etkin olmayan sirketlere 6r-
nek teskil edecektir. Tablo 5’te etkin olmayan karar verme birimlerinin etkin olan
hangi karar birimlerine benzemesi yani referans almasi gerektigi ve referans grubun-
daki agirlik oranlari birlikte gosterilmistir.

Tablo 4’e gore; etkin olarak belirlenen 1 nolu TURK TELEKOM, , 2 nolu THY,
3 nolu TURKCELL, 4 nolu BiM, 5 nolu ENKA, 9 nolu TEKNOSA ve 15 nolu REYSAS sir-
ketlerinin referanslarinin yine kendilerinin oldugu goriilmektedir. Etkin olmayan sir-
ketlere bakildiginda ise; érnegin 6 nolu MiGROS sirketinin 4, 5 ve 9 nolu sirketleri
kendisine referans almasi gerektigi gorulir. 2 nolu sirketin etkin olmasi icin 4, 5 ve 9
nolu sirketlerin performansindan yola ¢ikip yani bu sirketlerin degiskenlerine kendi
degiskenlerini benzeterek degerlendirme yapmasi gerekir.

Referans grubundaki agirliklar bolimi, etkin olmayan sirketlere referans
olarak gosterilen sirketlerin sirasiyla bu etkin olmayan sirketler (izerindeki etkisini -
agirligini-géstermektedir. Referans gosterilen sirketlerin aldigi agirlik degerinin “1”e
yaklasmasi, teknik olarak etkin olamayan sirket tGzerindeki baskisini géstermektedir.
Tablo 5’te agirlik degerleri referans olarak gosterilen sirketlerin yaninda parantezice-
risinde gosterilmistir. Ornekteki etkin olmayan 6 nolu MiGROS sirketinin etkin olabil-
mesi icin kendisine referans aldigi sirketlerin, 4 (0.815) 5 (0.168) 9 (0.017) agirlik
degerini almahdir. Buna gore 6 nolu sirket agirlik degeri ylksek olan 4 nolu sirketi
ornek alabilir.
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Tablo 5: Referans Gruplari ve Referans Grubundaki Agirlik Oranlari

Referans Alan Sirket Referans Alinan Sirketler ve Agirliklar

1 (1.000)
2 (1.000)
3 (1.000)
4 (1.000)
5 (1.000)
4(0.815) 5(0.168) 9(0.017)
4(0.074) 5(0.510) 15(0.416)
4(0.061) 5(0.152) 15(0.787)
9(1.000)

W 0 N O U1 & W N =

10 4(0.021) 5(0.132) 9(0.847)
11 15(0.589) 5(0.146) 9 (0.265)
12 9(0.637) 5(0.132) 15(0.230)
13 5(0.027) 9(0.296) 15 (0.677)
14 9(0.197) 15 (0.803)

15 15 (1.000)

16 9(0.112) 15 (0.888)

VZA yonteminin fonksiyonlarindan bir digeri de girdilerini etkin kullanama-
yan yani etkin olmayan sirketlere, etkin olabilmesi icin kullanmalari gereken en az
girdi miktarinin tespitidir. Ayni sekilde VZA yontemi, girdi degiskenleri hedefleri gibi
cikti degiskenleri hedefi de etkin olmayan sirketlere, etkin olmak i¢in gereken ¢ikti
miktarlari konusunda yol géstermektedir. 2014 verileriyle etkin olmadigi gbzlenen 9
sirketten 6rnek olarak secilen 4 sirketin etkinsizlik kaynaklari, girdi ve ¢ikti degisken-
lerine ait hedef degerler ile potansiyel diizeltme degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 6: MiGROS Sirketi Hedef Degerleri ve lyilestirme Oranlari (%)

Girdi/Cikti Gergek Deger Hedef Potansiyel Dii-
zeltme (%)
Satis Hasilati (Cikti 1) 8.122.667 13.976.783 72
Briit Kar (Cikti 2)
Pazarlama G. (Girdi 1) 1.555.839 1.260.082 -19
Genel Y.G (Girdi 2) 282.443 228.752 -19

Tablo 6’ya gére MIGROS pazarlama giderleri girdisini ve genel yonetim gi-
derleri girdisini % 19 oraninda azaltirsa ayni zamanda, satis hasilatini % 72 arttirirsa
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referans aldigl 4, 5 ve 9 nolu sirketlere benzeyerek etkin olabilecektir. MIGROS’un
brit kar ¢iktisini degistirmeye gerek yoktur.

Tablo 7: DOGUS OTO Sirketi Hedef Degerleri ve iyilestirme Oranlari (%)
Girdi/Cikti Gergek Deger Hedef Potansiyel Dii-
zeltme (%)
Satis Hasilati (Cikti 1)

Briit Kar (Cikti 2) 872.988 1.235.819 41
Pazarlama G. (Girdi 1) 237.103 149.518 -37
Genel Y.G (Girdi 2) 257.280 162.242 -37

Tablo 7'ye gére DOGUS OTO pazarlama giderleri girdisini ve genel yénetim
giderleri girdisini % 37 oraninda azaltirsa ayni zamanda, brit karini % 41 arttirirsa
referans aldigi 4, 5 ve 15 nolu sirketlere benzeyerek etkin olabilecektir. DOGUS
OTO’nun satis hasilati ¢iktisini degistirmeye gerek yoktur.

Tablo 8: TESCOKIPA Sirketi Hedef Degerleri ve lyilestirme Oranlari (%)

Girdi/Cikti Gergek Deger Hedef Potansiyel Dii-
zeltme (%)
Satis Hasilati (Cikti 1) 2.252.420 2.857.240 27
Briit Kar (Cikt1 2)
Pazarlama G. (Girdi 1) 502.581 133.884 -73
Genel Y.G (Girdi 2) 224.659 59.847 -73

Tablo 8e gore TESCOKIPA sirketi pazarlama giderleri girdisini ve genel yo-
netim giderleri girdisini % 73 oraninda azaltirsa ayni zamanda, Satis hasilatini % 27
oraninda arttirirsa referans aldig1 15, 5 ve 9 nolu sirketlere benzeyerek etkin olabile-
cektir. TESCOKIPA’nin briit kar ¢iktisini degistirmeye gerek yoktur.

Tablo 9: ADESE Sirketi Hedef Degerleri ve lyilestirme Oranlari (%)

Girdi/Cikti Gergek Deger Hedef Potansiyel Dii-
zeltme (%)
Satis Hasilati (Cikti 1) 609.265 630.844 4
Briit Kar (Cikti 2)
Pazarlama G. (Girdi 1) 97.298 52.647 -46
Genel Y.G (Girdi 2) 24.644 16.286 -34

Tablo 9’a gore ADESE sirketinin pazarlama giderleri girdisini % 46, genel yo-
netim giderleri girdisini % 34 oraninda azaltirsa ayni zamanda, satis hasilatini % 4
arttirirsa referans aldigi 9 ve 15 nolu sirketlere benzeyerek etkin olabilecektir.
ADESE’nin brat kar giktisini degistirmeye gerek yoktur.
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Yukarida yer alan ilk ti¢ tabloda dikkat ¢eken bir konu; sirketlerin pazarlama
giderleri ile genel yonetim giderleri girdilerini esit olarak azaltmalari gerektigi kosu-
ludur. Bu durum arastirmaciya sirketlerin performans 6l¢ciimiinde daha 6nce ¢alis-
mada bahsedilen pazarlama giderleri ve genel yonetim giderleri iliskisi kapsaminda
analiz yapilmasinin daha yararl olacagini géstermektedir.

4.2. TOPSIS Yonteminin Bulgulari

Veri Zarflama Analizi uygulamasi sonucunda etkin olarak degerlendirilen 16
sirketin Ustlinlik siralamasi igin TOPSIS yontemi kullanilmistir. Etkin cikan karar
verme birimlerinin 2014 verileri dikkate alinarak TOPSIS yontemi ile isletme perfor-
manslari en iyiden en kotlye dogru siralanarak tablo 10’da gosterilmistir. TOPSIS uy-
gulamasinin degerlendirme faktorlerine iliskin agirliklar objektif olabilme adina ve
arastirmaci tarafindan pazarlama giderlerinin 6nem derecesinin dlsik kalmasi isten-
mediginden dolayi ve de akademisyenlerin goriisi alinarak esit olarak belirlenmistir
(Pazarlama giderleri= 0,25; Genel yonetim giderleri= 0,25; Satis hasilati= 0,25 ve Brit
satis kari= 0,25). Yontemin ¢6ziimiinde Microsoft Excel 2010 programindan yararla-
nilmistir.

Siralama o6nceligi olarak model “C*;” degeri en yliksek olan alternatif alin-
maktadir. Dolayisiyla “C*;” degerleri bliylklik sirasina gore dizilerek alternatiflerin
performans siralari belirlenmektedir. Tablo 10°da isletmelerin bu puanlara gére olan
performans siralamalari yer almaktadir. Tablo 10 incelendiginde THY sirketinin en iyi
performans gosteren sirket oldugu goérilmektedir. Performans siralamasinda ikinci
sirada TURK TELEKOM sirketi, liclincii sirada ise BiM sirketi yer almaktadir. Analiz so-
nucuna goére en kot performans gdsteren sirket ise TESCOKIPA sirketidir.

4.3. VIKOR Yoénteminin Bulgulan

VIKOR yontemi ile sirketlerin finansal performanslarinin degerlendirilip sira-
lanmasina yonelik hesaplamalar TOPSIS yonteminde oldugu gibi Microsoft Excel
2010 programi kullanilarak yapilmistir. Yapilan hesaplamalardaki ara islem sonuglari
¢ok yer tutacagindan yine burada verilmemistir. Bu yontemde de kriter agirliklari esit
olarak verilmistir.
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Tablo 10: TOPSIS Sonug Tablosu

Sirket Adi c*, Siralama
TURK TELEKOM
0,38 2
THY 0,85 )
TURKCELL
0,28 5
BiM
0,35 3
ENKA
0,29 4
MIGROS
0,15 7
DOGUS OTO
0,15 6
PEGASUS
0,12 8
TEKNOSA
0,12 9
CARFEOURSA
0,12 14
TESCOKIPA
0,12 16
BOYNER
0,12 15
KILER GIDA
0,12 12
VAKKO
0,12 13
REYSAS 012 0
ADESE
0,12 11

C*;: Her bir karar noktasinin ideal ¢6ztime goreli yakinlig
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Tablo 11: VIKOR Sonug Tablosu

. Qi
Sirket Adi v=0 Q Q S R
Siralama V=0.5 Siralama v=1 Siralama Sira. Sira
TURK TELE-
KOM 1,0000 14 1,0094 16 1,0189 16 16 14
THY
1,0000 14 0,6900 6 0,3801 2 2 14
TURKCELL
0,4014 4 0,5372 4 0,6730 5 5 4
BiM
0,0000 1 0,2776 2 0,5552 4 4 1
ENKA
0,0865 3 0,0432 1 0,0000 1 1 3
MIGROS 0,0278 2 0,4867 3 0,9456 14 14 2
DOGUS OTO
0,6293 5 0,5859 5 0,5426 3 3 5
PEGASUS
0,8198 9 0,7531 7 0,6863 6 6 9
TEKNOSA
0,7791 7 0,7951 9 0,8111 8 8 7
CARFEOURSA
0,6711 6 0,7690 8 0,8669 12 12 6
TESCOKIPA
0,8078 8 0,9039 14 1,0000 15 15 8
BOYNER
0,8298 10 0,8744 11 0,9191 13 13 10
KILER GIDA 0,9156 11 0,8693 10 0,8231 10 10 11
VAKKO
0,9933 13 0,9228 15 0,8522 11 11 13
REYSAS
1,0000 14 0,8934 12 0,7867 7 7 14
ADESE
0,9753 12 0,8967 13 0,8181 9 9 12

VIKOR yonteminde diger ¢ok kriterli karar verme yéntemlerinden farkli ola-
rak grup faydasini maksimum yapan strateji icin agirhgi ifade eden “v” ve karsit go-
ristekilerin minimum pismanhginin agirhgini ifade eden “1-v” uzlasma degerleri kul-
lanilmaktadir. Burada v degeri kriterlerin ¢ogunlugunun agirhgini (maksimum grup
faydasini) gostermektedir. Baska bir deyisle v degeri maksimum grup faydasini sag-
layan strateji icin agirhigi ifade ederken, (1-v) karsit goriistekilerin minimum pisman-
liginin agirhgini ifade etmektedir (Opricovic ve Tzeng, 2007). Bir karar verme siire-
cinde uzlasma, “cogunluk oyu” (v > 0,5) ile, “konsensus” (v = 0,5) ile veya “veto” (v
< 0,5) ile saglanabilir. Tablo11’de gorlebilecegi gibi maksimum grup faydasinin ¢6-
ziim Uzerindeki etkisinin o6l¢lilebilmesi icin problemin farkli v degerleri icin ¢6zimu
hesaplanmistir. Bunun sonucunda alternatiflerin farkli v degerleri (duyarlilik analizi
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sonuglari) icin gerceklesen siralamalar ortaya konmustur. Ancak ¢alismada v=5 de-
geri icin sonuglar degerlendirilecektir.

VIKOR y6nteminin sonunda Qi, S;ve R; degerleri bulunur. Ancak analizin so-
nucunda siralama Q;degerine bakilarak yapilir. En diisiik Q; degerini alan sirket en iyi
performansa sahip sirket olmaktadir. Bu duruma gore, tablo 11’e bakildiginda en
duslk Q; degerine sahip olan sirket (Q;-0,0432) ENKA Sirketi’dir. Bu sirketi sirasiyla
BiM (0,2776) ve MIGROS (0,4867) sirketleri izlemektedir. Tablo 11 incelendiginde en
kotl performansi gosteren sirket ise en yliksek Q; degerine sahip olan (Q= 1,0094)
THY sirketidir.

Tablo 1 incelendiginde VIKOR ydnteminin en son asamasi olarak elde edilen
sonucun gecerli kabul edilebilmesi igin iki kosul saglanmasi gerekmektedir. Ancak bu
sekilde minimum Q degerine sahip alternatif, en iyi veya en uygun olarak nitelendiri-
lebilir. Kosullar asagidaki durumlari almislardir.

Kosul I: Q(B)-Q(A)=DQ kosulunun saglanmasi. Bu kosulda Q(B) ile gosterilen
en iyi performansa sahip ikinci sirketten, Q(A) ile gosterilen en iyi sirketin degerleri
cikarilir ve D(Q) degerinden esit ve/veya blyilik olmasi istenir. D (Q)=1/(j-1) formla
yardimiyla j=16 (sirket sayisi) D(Q) = 0,0667 olarak bulunmustur. Tablo 11’den for-
mildeki yerler dolduruldugunda (v=>5 igin) 0,167720,0667 kosulunu sagladigi goriil-
mektedir.

Kosul II: S;ve/veya R;‘in en siralanan alternatif olmasi gerekir, yani Q; ile ayni
alternatifi gostermesi gerekmektedir. Tablo 11 incelendiginde (v=5) bu kosulun sag-
lanmakta oldugu gorilmektedir. ENKA sirketi Q; ve R; degerlerine gére en iyi perfor-
mans gosteren sirkettir ve Kosul Il saglanmaktadir.

5. Sonuglar ve Oneriler

Pazarlama giderlerinin finansal performansa etkisini degerlendirmek ama-
ciyla bugiine kadar literatiirde pek rastlaniimamis yontemlerle yapilan bu ¢alismada
ilk olarak VZA yontemi ile sirket etkinlikleri belirlenmis ve de kendilerine referans
almasi gereken sirketler ortaya konulmustur. Ayrica sirketlerin etkinsizlik dereceleri
ve potansiyel iyilestirme kosullari bazi sirketler icin calismada gosterilmistir. Daha
sonra da TOPSIS ve VIKOR yontemlerinin sonuglari elde edilmistir.

Calisma kapsaminda Brand Finance Turkey 2014 dergisi tarafindan diizen-
lenmeye baslanan “Tiirkiye’nin En Degerli Markalari Arastirmasi” kapsaminda en de-
gerli 100 marka arasinda yer alan ve BiST hizmet sektériinde yer alan verileri analize
uygun olan 16 sirket degerlendirmeye alinmistir. Calismada Brand Finance Turkey
2014 dergisinde yer alan sirketlerin kullanilmasinin cesitli nedenleri vardir. Bunlardan
birincisi Brand Finance Turkey, marka degeri acgisindan siralama yapmaktadir, yani
Turkiye'nin en degerli markalarini siralamaktadir. Bu durum arastirmaciya Tur-
kiye’nin en iyi sirketleriyle analiz yapabilme olanagi sunmustur. ikinci olarak sirketle-
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rin marka degerinin hesaplanmasinda BiST’de yer alan finansal tablolarin kullanil-
masi ve analizin glivenilir olmasi yapilan ¢calismanin givenilirligini artirmaktadir. Ay-
rica Brand Finance Turkey kurulusunun marka disinda sirketlerin her turli gayri-
maddi malvarliklarinin degerlemesini, kiymet takdirini yapmalari ve bir nevi bagimsiz
kredi derecelendirme kurulusu gibi olmalari bu kurulusu tim diinyada énemli bir
yere getirmektedir.

Calismanin amaci dogrultusunda degiskenler belirlenmistir. Pazarlama har-
camalarinin finansal performansa etkisini 6lcme amaciyla girdi degiskeni olarak pa-
zarlama giderleri ve iliskisi yukarida bahsedilen genel yonetim giderleri, ¢ikti degis-
keni olarak ise; satis hasilati ve briit kar secilmistir.

Tablo 12 incelendiginde ¢alismada kullanilan yéntemlerin biylk oranda bir-
birlerine yakin sonuglar verdigi gorilmektedir. Ornegin BiM, ENKA sirketleri VZA yon-
temine gore teknik etkinlige hem de 6lgek etkinligine sahip sirketlerken, TOPSIS ve
VIKOR y6ntemlerine gére de ilk 5 sirada yer almislardir. Ancak ¢alismada kullanilan
VZA ile ¢cok amach karar verme teknikleri olan TOPSIS ve VIKOR arasinda bir takim
farklihklar da mevcuttur. VZA yéntemi ayni sektordeki sirketler arasindan en yiksek
etkinlik degerine sahip olanlarin, diger sirketlere referans olarak gosterilmesine im-
kan saglayan bir yontemdir. Ayrica sektor dnceliklerinin belirlenmesi igin kullanilan
cok amacli karar verme teknikleri TOPSIS ve VIKOR arasinda bir takim farkhliklar mev-
cuttur. TOPSIS yonteminde pozitif ideal ¢6ziime yakinlk ve negatif ideal ¢éziime
uzakhk dikkate alinir ve vektérel normalizasyon kullanilir. Diger taraftan VIKOR yon-
temi ise maksimum grup faydasini saglayacak ideal ¢6ziime yakinhgi arastirirken mi-
nimum bireysel pismanligi da iceren bir toplama fonksiyonu kullanir. Ayrica, VIKOR
yonteminde dogrusal normalizasyon tercih edilmektedir. Yontemlerdeki bu farkhlik-
lar tablo 12’de incelendiginde sonuclara da yansimis oldugu gériilmektedir. Ornegin
Turk Telekom sirketi VZA ve TOPSIS yontemine gére basarih bir sirket iken, VIKOR
analizine gore sonuncu sirket olmustur. Yine THY sirketi VZA ve TOPSIS yontemine
gore en basarili sirket konumundayken VIKOR yontemine gére altinci olabilmistir.
Genel olarak tablo 12’ye bakildiginda VZA, TOPSIS ve VIKOR yéntemlerinin benzer
sonuglar verdigi ancak yontemlere gore sonuglarda bazi farkhliklarin bulundugu go-
rilmektedir. Bu sonucun olusmasinda kriter agirliklarinin arastirmaci tarafindan esit
verilmesinin ve de kullanilan degisken sayisinin sadece pazarlama performansini de-
gerlendirmek igin iki olarak belirlenmesinin etkili oldugu distnilmektedir.

Daha oOncede belirtildigi Uzere calisma; pazarlama performansinin sirket
performansina etkisinin arastirilmasi amaclanarak olusturulmustur. Bu amagla lite-
ratir incelendiginde genelde tek baslarina kullanilan ti¢ performans olglim yontemi
birlikte ilk defa kullanilarak benzer sonug verip vermeyecegi sorunsalina cevap olarak
calisma gerceklestirilmistir. Sonug olarak, lic yontemin genelde benzer sonuclar ver-
digi gorilmustiir. Yontemlerin benzesmedigi durumlar tespit edilmis olup bunlarin
nedenleri aciklanmistir. Bundan sonra gerceklestirilecek calismalarda énci olabile-
cegi dustnilen calisma, kullanilan degisken ve karar verme birimi sayilari arttirilarak
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gelistirilebilir. Ozellikle veri zarflama analizinde; Malmquist endeksi kullaniimasinin
yontemler arasi farkh sonugclarin azaltilmasinda yararli olabilecegi diisinilmektedir.

Tablo 12: VZA, TOPSIS ve VIKOR Yontemlerinin Karsilastiriimasi

Sirket Adi VZA (vrs)
TOPSIS VIKOR (v=0,5)

TURK TELEKOM 1.000
2 16

THY 1.000
1 6

TURKCELL 1.000
5 4

BiM 1.000
3 2

ENKA 1.000
4 1

MIGROS 0.810
7 3

DOGUS OTO 0.631
6 5

PEGASUS 0.790
8 7

TEKNOSA 1.000
9 9

CARFEOURSA 0.734
14 8

TESCOKIPA 0.266
16 14
BOYNER 0.623 Is 1

KILER GIDA 0.767
12 10

VAKKO 0.701
13 15

REYSAS 1.000
10 12

ADESE 0.661
11 13

International Journal of Economic and Administrative Studies



UiliD-IJEAS, 2017 (18):113-136 ISSN 1307-9832 135

6.Yararlanilan Kaynaklar

Albayrak, C., (1991), “Finansal Kararlarin isletme Performansi Uzerindeki Et-
kileri”, I. Verimlilik Kongresi, 27-29 Kasim, MPM Yayin No: 454, Ankara.

Arslan, M., (1998), “Yeni Uriinlerin Performansinin Olglimiinde Kul-
lanilabilecek Kriterler”, Oneri, C. 2, S. 9, Ocak.

Baykal, 0., (1992), “Pazarlama Verimliligi”, MPM Verimlilik Dergisi, Sayi 1.

Covin, Jeffrey G., (1991), “Entrepreneurial Versus Conservative Firms: A
Comparison of Strategies and Performance”, Journal of Management Studies, Vol.
28, No. 5, September.

Demireli, E., (2010), “TOPSIS Cok Kriterli Karar Verme Sistemi”, Girisimcilik
ve Kalkinma Dergisi, 5(1), 101-112.

Depren, 0. (2008), Veri Zarflama Analizi ve Bir Uygulama, Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitlsd.

Dinger, H., Gorener, A., (2011), “Performans Degerlendirmesinde AHP-Vikor
ve AHP-TOPSIS Yaklasimlari: Hizmet Sektériinde Bir Uygulama”, Sigma: Mihendislik
ve Fen Bilimleri Dergisi, 29, 244-260.

Ertugrul, I., Karakasoglu, N., (2009), “Performance Evaluation Of Turkish Ce-
ment Firms With Fuzzy Analytic Hierarchy Process And TOPSIS Methods”, Expert Sys-
tems with Applications, 36(1), 702-715.

Gozl, C. (2003), Veri Zarflama Analizi ile Etkinlik Coziim{ ve Tekstil isletme-
lerine Yonelik Uygulama, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sos-
yal Bilimler Enstitiisd.

Huang, J.H., Peng, K.H., (2012), “Fuzzy Rasch Model in TOPSIS: A New App-
roach For Generating Fuzzy Numbers to Assess The Competitiveness of The Tourism
Industries in Asian Countries”, Tourism Management, 33(2), 456-465.

Ju, Y., Wang, A., (2013), “Extension of VIKOR Method for Multi-Criteria
Group Decision Making Problem With Linguistic Information”, Applied Mathematical
Modelling, 37(5), 3112-3125.

Karahan, A. ve Ozgiir, E. (2011), Hastanelerde Performans Yénetim Sistemi
ve Veri Zarflama Analizi, 2.Baski, Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Kaya, A. ve Giilhan, U. (2010) “Kiiresel Finansal Krizin isletmelerin Etkinlik ve
Performans Diizeylerine Etkileri:2008 Finansal Kriz Ornegi” istanbul Universitesi Eko-
nometri ve istatistik Dergisi, 11: 61-89.

Kecek, G. (2010), Veri Zarflama Analizi Teori ve Uygulama Ornegi, 1. Baski,
Ankara: Siyasal Yayin Dagitim.

Li, H., Adel, H., Sun, J., Han, J.G., (2011), “Hybridizing Principles of TOPSIS
with Case-Based Reasoning For Business Failure Prediction”, Computers & Operati-
ons Research, 38(2), 409-419.

Uluslararasi Iktisadi ve idari incelemeler Dergisi



136 UiliD-IJEAS, 2017 (18):113-136 ISSN 1307-9832

Lippa, V., (1990), “Measuring Performance with Synchronous Manage-
ment”, Management Accounting, Vol. LXXI, No. 8, February.

Mucuk, 1., (2006), Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, Genisletilmis 17. Ba-
sim, istanbul.

Narver, John C., Slater, Stanley F. (1990) “The Effect of a Market Orientation
on Business Profitability”, Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4, October 1990.

Opricovic, S., Tzeng, G. H., (2007), “Extended VIKOR Method in Comparison
with Other Outranking Methods”, European Journal of Operational Research, 178,
514-529.

Ozer, A., Oztiirk, M., &Kaya, A., (2010). isletmelerde etkinlik ve performans
dlcmede VZA, kiimeleme ve TOPSIS analizlerinin kullanimi: iMKB isletmeleri Gizerine
bir uygulama. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 14(1), 233-260.

Pekkaya, M., Aktogan, M., (2014), “ Dizlstu Bilgisayar Secimi: Dea, Topsis
Ve Vikor ile Karsilastirmali Bir Analiz”, Abant izzet Baysal Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiltesi Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 10(1), 107-125.

Tarim, A. (2001), Veri Zarflama Analizi ile Matematiksel Programlama Ta-
banh Géreli Etkinlik Olgcimii Yaklasimi, T.C Sayistay Bakanhgi Yayin isleri Mudurligi
Arastirma inceleme Ceviri Dizisi, 15, Ankara.

Torlak, 0., (1995), “Pazarlama Kontrolii ve Pazarlama Performansi”, Pazar-
lama Dinyasi, Y1l 9, Sayi 53, Eylil-Ekim.

Zhang, N., Wel, G., (2013), “Extension of VIKOR Method for Decision Making
Problem Based on Hesitant Fuzzy Set”, Applied Mathematical Modelling 37 (3),
4938-4947.

International Journal of Economic and Administrative Studies



