T.C.
GEBZE YUKSEK TEKNOLOJi ENSTITUSU
| SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

|.M.K.B. SIRKETLERININ PAZARF AMA
VE URETIM MALIYETLERINDEKI DEGISIM

TRENDLERI

//7/‘{g

Cengiz Tansel ERTOKATLI
YUKSEK LISANS TEZIi
ISLETME ANABILIM DALI

TEZ DANISMANI
Yrd.Dog¢.Dr. Gékhan OZER

GEBZE
2002



Cengiz Tansel ERTOKATLI’nin Tez ¢alismasi, G.Y.T.E. Sosyal Bilimler
Enstitiisi Yonetim Kurulw'nun 012 85.../2002 Tarih ve 2002//4..
Sayith karanyla olusturulan jiri  tarafindan isletme Anabilim Dalinda
Yiiksek lisans Tezi olarak kabul edilmigtir.

JURI
UYE : Yard.Dog¢.Dr.Gékhan O (GYTE)
(Tez Damigmani) |
UYE Yard.Dog¢.Dr.Cengiz YILMAZ (GYTE)
\
UYE : Yard.Dog.Dr.Halit KESKIN (GYTE)

ONAY

G.Y.T.E. Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim Kurulo’nun £73/.(0/2002
. Tarih ve 2002/.23.. Sayih karan.




iv

OZET

Bu Caligmada, ¢ofgu pazarlama maliyetleri ve pazarlama maliyetleri
muhasebesi monografileri ile pazarlama kitaplarinda yer alan “pazarlama ve dagitim
maliyetlerinin iiretim maliyetlerini astig1” iddiasimn IL.M.K.B. sirketleri i¢in gegerli

olup olmadiginin incelenmesi hedeflenmektedir.

1992 — 1997 yillan arasinda i.M.K.B.’de Sanayi ve Ticaret firmalarinin yer
aldigy 13 sektordeki firmalara ait toplam 1782 gozlem ile yapilan analizler sonucu
ulagilan bulgular, Pazarlama Satis Dagitim (PSD) maliyetlerinin, Satilan Malin
Maliyetinden (SMM) biiyiikk olmadigini, buna karsin Pazarlama Satis ve Dagitim

maliyetlerinde kiigiikte olsa SMM’ne oranla artig trendi oldugunu gostermektedir.



SUMMARY

In this study, the assertion of the “Marketing costs have gone beyond the
Production costs” which exist in the books and the articles of marketing costs and

marketing costs accounting is aimed to be analysed for the . M.K.B.’s firms.

Totally 1.782 observations of the firms are used from the 13 trade and industry
businesses for the years in between the 1992 — 1997. These analysis have explained
that the. marketing costs of the firms are not higher than the production costs. But

there exist a small increase trend for the marketing costs in some businesses.
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TESEKKUR

Gebze Yiiksek Teknolojisi Isletme Ana Bilim Dalinda agilmis olan yiiksek
lisans programi gergevesinde aldiim egitim siiresince, finans ve muhasebe
konularint bana sevdiren ve 6greten, degerli bilgi ve deneyimlerini benimle paylagan

damsmamm Yrd. Dog. Dr Sayin Gokhan Ozer hocama tesekkiir ederim.

Pazarlama bilimi konusundaki g¢agdag bilgi birikimi ve vizyonunu bizlerle
paylagsan, pazarlama bilimini bana sevdiren Yrd. Do¢ Dr. Sayin Cengiz Yilmaz

hocama da ayrica tesekkiirii borg bilirim.

Gen¢ yagina ragmen, kendine Ozgii dinamizmi ile G.Y.T.E’in, evrensel
standartlardaki egitim kalitesini daha da ileri gotiirecegi ve iilkemizin en ¢ok ihtiyag
duydugu nitelikli insan giiciinii topluma kazandirma misyonunu layig: ile yerine
getirmeye devam edecegi inancindayim. Bu kutsal gorevi bagsarmada varhklan ve
degerli cabalari ile en biyitk destegi vermekte olan Gebze Yiiksek Teknoloji
Enstitiisii’niin tim degerli 6gretim {iyeleri, aragtirma gorevlileri, yoneticileri,

calisanlar1 ve sinif arkadaglarima sonsuz tegekkiir ederim.

Yogun is tempom ve egitim faaliyetlerimde en gok ihtiyacim olan manevi
destegi vermis olan sevgili kardesim Dilek Ertokatli’'ya ve egitim konusundaki
hassasiyetleri ile bagta yoneticim Sayin Nabi Akpinaroglu olmak iizere tiim

IZOCAM iist yonetimine de tegekkiirii bir borg bilirim.
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1. GIRIS

“Pazarlama ve dagitim maliyetlerini, pek ¢ok endiistride maliyet yapisinin
goreceli olarak daha biiyiik bir parcasim olusturmaktadir” iddias1 gerek gegmiste
gerekse giiniimiizde siklikla vurgulanmaktadir. Ancak bu iddiaya ragmen, muhasebe
liretaratiiriinde pazarlama maliyetleri iiretim maliyetlerine nazaran yeterince ilgi
gormemigtir. Pazarlama literatiiriinde de, bu giderlere geregi kadar deginilmemekte,
bunun yerine satig hacmi ve satig gelirleri lizerinde odaklanilmaktadir (Foster et al,
5.1, 1994).

Bu degisiklife ragmen g¢ofu yazar agagida belirtilen iddialan

siirdiirmektedirler;

“Oysa giiniimiizde, pazarlama maliyetlerinin, toplam maliyetler igindeki
pay, iiretim malipetlerinin iizerine ¢ikmugtir”. Bu nedenle pazarlama
maliyetlerinin de, yakindan izlenerek kontrol edilmesi en az iiretim

maliyetleri kadar 6nem tagimaktadir (Akdogan, s. i, 1982).

e Pazarlama maliyetlerinin malin satig fiyat1 igerisindeki payimin geligmis
tilkelerde % 50 - % 60 civaninda oldugu g6z oniinde bulundurulursa,
isletmelerin pazarlama iglevlerine iligkin maliyetlerinin saptanmasinin ve ve
bunlarin kontrol ve analizinin ne derece 6nemli oldugu agik¢a ortaya
¢ikmaktadir (Akdogan, s.4, 1982).

e Modern pazarlama anlayist ile mal ve hizmet tasarimindan, iiretimine,
dagitinmmna, reklamina kadar genis bir faaliyet alanim1 pazarlama iggal etmig
ve “isletmelerdeki maliyetlerin %60’lara varan kismwu pazarlama

maliyetleri olusturmugtur” (Tugcu, s. 2, 1996).

e Pazarlama aktivitelerinin degeri ve gerekliligi farkli toplumlarda yagayan pek
cok insan tarafindan iyi anlagilamamigtir ve bu insanlar aym eski soruyu

sorarlar: “Neden tiiketicilerin parasinin % 50’inden fazlasi pazarlama



Sfaaliyetlerine gitmektedir?” (Giineysu, s.1, 1964).

e Pazarlama maliyetleri iizerinde yapilan bir istatistiksel aragtirmaya gore,
tiiketicilerin parasinin yaklagik %60t dagitim harcamalarina gitmektedir
(Giineysu, s.1, 1964).

Acaba Pazarlama Satig Dagittm maliyetlerinin = Uretim maliyetlerine
kalemlerine gore seyri nasildir? Iddia edildigi gibi, pazarlama maliyetleri, diger
maliyet kalemlerini agmig mudir, ya da bu yonde belli bir trend mevcut mudur?
Yoksa bu ifadeler, sadece bazi aragtirmacilarin sayisal verilere dayanmadan,
pazarlama konusuna verdikleri onemi, pazarlama maliyet unsurunu 6ne gikartarak

ifade etmek istemelerinden mi kaynaklanmaktadir?

Bu sorular1 cevaplandirmak iizere IM.K.B.’de hisse senetleri iglem goren
sirketiere ait 1992 — 1997 yillari arasindaki toplam 1.782 goézlem kullanilarak
gergeklestirilen analizler, iddialarin tersine, Tiirk firmalarinin ortalama pazarlama
satiy ve dagritim (PSD) giderleri, ortalama satilan mahn maliyetinden (SMM) daha
yiiksek olmadigini bununla birlikte zamanla artan kiigiik bir trendin oldugunu
ortaya koymaktadir.

1.1. Tiirk Firmalarinin Pazarlama ve Uretim Maliyetlerinin

Trendleri

1.2. Pazarlama ve Uretim Maliyetleri Kavram:

Muhasebe, isletmede ortaya g¢ikan deger hareketlerini diizenli bir bi¢imde
izleyip, yoneticilere anlamli raporlar halinde sundugundan, yoneticilerin alacag:

kararlara igik tutmaktadir.

Son zamanlara kadar muhasebe dizgileri kurulurken, tiim dikkatler iiretim
faaliyetleri iizerinde toplanmig oldugundan, muhasebe dizgileri; retim

maliyetlerinin kontrol ve analizine yonelik bilgileri verecek bigimde diizenlenmisgti.



Oysa giiniimiizde, pazarlama maliyetlerinin toplam maliyetler icindeki pay, diretim
maliyetlerinin iizerine ¢tkmigtir. Bu nedenle, bu maliyetlerin de, yakindan izlenerek
kontrol edilmesi en az iretim maliyetleri kadar ¢nem tagimaktadir. Pazarlama
yﬁneticilerine, hangi satig yonteminin, satig bolgesinin, mamuliin, dagitim kanalinin
daha karli olacagin1 gosterecek raporlarin diizenlenip analiz yapilmasi, ancak bu
amagla kurulacak muhasebe dizgileri ile olacaktir. Pazarlama islevinin yerine
getirilmesinde hangi giderlerle karsilagildifi, bunlarin nasil kontrol edilmesi
gerektigi gibi konularin incelenmesi, muhasebede “Pazarlama Maliyet

Muhasebesi”ne duyulan gereksinimi ortaya gikartmigtir. (Akdogan, s.4, 1982).
1.2.1. Pazarlama Maliyetleri Kavramm

Pazarlama maliyetleri pek ¢ok organizasyonun maliyet yapisinin 6nemli bir
bilegenini olugturur. Literatirde maliyet yOnetiminin, pazarlama maliyetleri ile
detayh ilgilenmedigi gorilmektedir. Ayrica yonetim muhasebesinde de, pazarlama
maliyetlerinin planlanmasi1 yada analizine odaklamlmamigtir. Ayrica pazarlama
literatiirii de yonetim muhasebesi yada maliyet muhasebesini kendisinin bir pargasi
olarak gormemektedir. Sonu¢ ise pazarlama maliyetlerinin muhasebe ile

entegrasyonunun minimal diizeyde kalmasidir (Foster et al, p.7, 1994).

Pazarlama fonksiyonunun kendi maliyetleri  tlizerinde odaklanmasinin

gerekliliginin nedenleri s6yle agiklanabilir:

Geleneksel olarak pazarlama, satig hacmi ve satig geliri Gizerinde odaklanir.
Ama maliyet ve yonetim muhasebesi literatiirii ise maliyetler iizerinde, ozelliklede
satilan malin maliyeti (SMM) lizerinde odaklanir. Pazarlama ve maliyet kavramlarin

entegre eden ¢ok az yayinlanmig makale vardir.

Pazarlama geleneksel olarak gelirler ve miigterilerin cezbedilmesi iizerinde
odaklanir. Ancak, son yillarda pazarlamanin odag: gelirlerden karlara kaymgtir. Ek
olarak, karli mevcut miisterileri korumak ve karli yeni miisteriler bulmak oncelik
kazanmigtir. Bu nedenle, miigteri karlili1 analizleri i¢in miigteri ile alakah gelirlerin
ve maliyetlerin davrams ve nedenlerinin iyi anlagilmas: gereklidir (Akdogan,
1982,s.5).



Uretim maliyetlerine muhasebe literatiiriinde genis yer verilmesine ragmen,
pazarlama maliyetleri bu ilgiyi gorememektedir. Ciinki, pazarlama literatiiriinde
pazarlama fonksiyonunun analizi, satig hacmi ve satig gelirleri tizerine odaklanmig~ ’
olup, bazarla’ma maliyetleri iizerine odaklanmamakta, satilan malin maliyeti iizerinde
odaklanmaktadir. Yoneticilerin yiizlestigi pek ¢ok karar hem pazarlama hemde
maliyet muhasebesi literatiiriinde yer alan konularin entegrasyonunu gerektirir.

Ancak bu tiir bir entegrasyonu saglayan ¢ok az yayinlanmig eser mevcuttur.

Pazarlama geleneksel olarak gelirlere ve miisterileri gekmeye odaklanir. Ancak
son yillarda odak, gelirlerden karlara kaymugtir. Ilaveten, karli miisterilerin ¢ekilmesi
ve elde tutulmast da en onemli Oncelik olmustur (Aaker, “The Value of Brand
Equity”, p.27-32, 1992).

Miigteri karhligt analizleri; migterilerle ilgili gelir ve maliyetlerin
davraniglarinin ve giidiilerinin anlagilmasi ile giiglenir (Allen, “Creating value. ..,
p.25 1990).

Ana pazarlama maliyet kategori 6drnekleri gunlan igerir: Satig giicii yonetimi
(maaglar, seyahat ve toplant1 vs) harcamalari; Reklam harcamalari; Satig promosyon
harcamalari; Katalog ve brogiir harcamalar1 (Alston et al, Contracting with..., p.35,
1993).

Pazarlamanin temel amaci artik artan bir gekilde karlh migsterilerin gekilmesi ve
elde tutulmast olarak goriilmektedir. Bu amag, yeni ve mevcut miisterilerin satin
almasin saglayan daha geleneksel pazarlama amacindan iki sekilde farklilik gésterir.
Ilki, mevcut miisterilerin elde tutulmasidir. Ikincisi ise, sadece satiglar degil, karh
miisterilerin vurgulanmasidir. Dolayisi ile, karli misteri kavrami, mevcut muhasebe
sistemleri ile Olgilemeyen miisteri karhiligi kavraminin 6lgiilmesini gerektirir.

(Anderson et al, “Customer satisfaction..., s.74, 1993).

Pazarlama araglarinin sayisi hizla artmaktadir. Bu farkli pazarlama araglari etki
olarak zaman ufkunda ve pazarlama yoneticilerinin hedeflerini diizenlemesinde farkli

etkilere sahiptirler. Artan pazarlama araglari, bu araglar1 daha iyi denetleyecek ve
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alternatif pazarlama araglarim analizini destekleyecek muhasebe sistemlerinin
varhi@int gerektirir ((Banker et al, “An empirical satisfaction...”, p. 576-601, 1993).

Teklif edilen pazarlama maliyet giderleri hakli qikaracak pazarlama
personeline olan ihtiyag¢ artmaktadir. Bu nedenlede, pazarlama boéliimlerinde yeniden
yapilanma faaliyetleri gozlenmektedir. Pazarlama yoneticileri, iiretim ve Ar&Ge
yoneticileri gibi, sorumlusu olduklari maliyet unsurlari hakkinda daha hassas olmaya

ihtiya¢ duymaktadirlar (Bellis, “‘Customer profitability analysis”, p.26-28, 1989).

Ozel etiketli markalar ve genel (jenerik) iiriinler igletme stratejileri gibi
momentum kazanmiglardir. Baz: ureticiler, iiretim ile ilgili maliyetlerden fedakarlik
etmek yerine, reklam ve marka siirdirme gibi pazarlama ile ilgili maliyetleri
diigiirerek, isimsiz trinlerinin fiyatlanm digirmektedirler. Bu strateji, hangi
pazarlama maliyetlerinin deger katan maliyetler olduguna karar vermek gibi zor bir
konuyu gﬁndeme getirir. (Miigterilerin iiriin yada hizmete deger kattigin algiladiklar
maliyetler, deger katan maliyetlerdir.) Bu nedenle, deger analizleri igin, farkh
pazarlama maliyetleri kategorilerinin sistematik olarak dokiimantasyonu ve analizi

gereklidir (Dasgupta et al, “Generic drugs..., p. 23, 1993).

Yeni bilgi toplama teknolojilerine yapilan yatirimlarin seviyesinin artmasi ile
daha giivenilir misgteri ve satis veri tabanlari ortaya ¢ikmaktadir. (Omegin biiyiik
marketlerdeki bar kod okuyucular, sadece satin alinan Griinlerin tutannm bulmak igin
degil; asil, alinan urtinler, miktarlari, alig zamanlari gibi verileri, alicilarin sosyo
ekonomik durumlan ile eglestirerek, tiiketici davramglari hakkinda detayli analiz
imkanlar1 saglamaktadirlar). Bu nedenle, iiretime nazaran, pazarlamamn dig veri
tabam imkanlar1 ¢ok daha zengindir ve bu veriler pazarlama maliyet yonetimine
yardim ig¢in ¢ok Onemli bir avantajdir. Ayrica, bu dig bilgi imkanlar, alternatif
pazarlama araglarina kaynak dagitiminda da g¢ok faydalidir (Caruso, “Kotler: Future
marketers..., p. 21, 1992).

Organizasyonlardaki muhasebe ve finans personelinin, pazarlama
yoneticilerine, kararlanimin pazarlama ve diger alanlardaki maliyetlerin seviyesi ve
zamanlamasim daha iyi anlamalarinda katkis1 biiyiik olabilir (Blatberg, “Customer
Equity..., p. 107, 1993).
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Pazarlama maliyet harcamalarimin etkinliginin ve verimliliginin “saptanmast ~ - -

e,

bityiik bir miicadele konusu olarak kalmaktadir. Ornegin reklam gibi bai‘l-.npa'zérlama -

maliyetleri i¢in, pazarlama maliyetlerinin olugumu ile bu harcamalarin faydalémh’ih
alinmas: arasmda biyik bir zaman aralift vardir. Bu zaman araligi pazarlama
maliyetleri ile pazarlama maliyet nesnesi (6rnegin iiriinler ve misteriler) arasindaki
nedensellik iligkisinin tammlanma gigligiini arttinr (Czyewski et al, “Improving
Profitability...,p.29-27, 1991).

Pek ¢ok pazarlama aktifi soyut (dokunulamayan) varhiklardir. (Ornegin marka
ad1 ve miisteri temeli gibi). Onemli kaynaklar bu varliklarin devam ettirilmesi igin
ve giiclendirilmesi i¢in harcanir. Pazarlama aktiflerinin degerlerindeki degisimleri
yansitacak performans oOlgiitlerinin geligtiriimesi, mevcut genel Kabul gormiis
muhasebe ilkelerinden 6nemli sapmalarin olmasim gerektirir (Cooper et al, “Profit
Priorifies...” p.130-135, 1994).

Pek ¢ok pazarlama maliyeti donemsel maliyet olarak goriilir ama marka ve
miigteri gelistirme igin kullanilan kaynaklarin maliyet fayda analize igin bir yildan

¢ok daha uzun bir siire uygundur.

Pazarlama harcamalarinin giderlestirilmesi, pek ¢ok iretim maliyetinin
giderlestirilmesine gére daha fazla dig faktore giivenmeyi gerektirir. (Ornegin, rakip

markalarin pazar paylar).

Pazarlama maliyetleri, bir igletmenin pazarlama siirecini gergeklestirmek
amaciyla yapmus oldugu fedakarliklarin parasal ifadesidir. Bagka bir deyigle, malin
uretilip veya satin alimp depoya kondugu andan, tiiketicilere ulagtirilip paraya
gevrilinceye kadar gegen zaman siiresi iginde yapilan giderleri igermektedir. Genis
anlamli olan bu tammda, pazarlama maliyetleri, yalniz satig giderlerini degil ayni
zamanda, satigla ilgili yonetim, finansman ve genel giderleri de igermektedir. Ayrica,
pazarlama maliyetleri tantminin igerigine, iiretimden once yapilan her tiirlii mamiil
ve mamiil tiirti arastirmalan ile mamiil gelistirme giderlerini alabiliriz (Akdogan, s.4,
1982).



Pazarlama maliyetleri (marketing costs) kavrami yerine, “Dagltlmsmahyetlen
(Distribution costs)”, “Satig giderleri (Selling Expenses)” veya satig ve: dagltlm
giderleri kavramlarmin da kullanildigini gormekteyiz. Dolayist ile, pazarlama' '.
mallyetlen ile; Pazar gekillendirmesi, tiiketici davramglarinin ayarlanmasi, mallarin
tilketicilerin gereksinimlerini kargilayacak bigimde diizenlenmesi, fiziki mal
dagihm, igse baglama oncesi devre ile ilgili giderler belirtilmek istenmektedir
(Akdogan, s. 4, 1982).

Dar anlamda pazarlama maliyetleri tammi, satig islemlerine iligkin satig
giderleri kavrami ile sinirlandinlmaktadir. Yani, yalnizca satig yoneticisinin kontrolii
altinda olan satig giderlerini icermektedir. Oysaki pazarlama maliyetleri mal veya
hizmetlerin pazarlanmas: igin yapilan iglevlere iligkin maliyetler olmaktadir. Bunlar
ise, talebin yaratilmasi ve siirdiiriilmesine olanak veren ve siparis alma maliyeti
olarak isimlendirilen Pazar aragtirmasi, reklam, satiglari gelistirme ve direct satig
giderleri ile siparigin yerine getirilmesi maliyetini olugturan depolama, tagima,

alicilarin finansmam ve tahsilata iligkin giderlerdir (Akdogan, s.4, 1982).

Pazarlamanin amaglan, karli miigterilerin cezbedilmesi, elde tutulmasinin
saglanmasi, yeni piyasalarin tanimlanmasi ve yeni piyasalara girilmesidir. Pazarlama
maliyetleri soyle tammlan: “Bir iiriin yada miisteri hizmetine miigterinin ilgisini
gekmek icin yapiln tutundurma faaliyetlerine harcanan giderler ile bu ilginin satin
almaya c¢evrilmesi ve bu iliskinin organizasyon iginde devami igin yapilan

harcamalardir (Cooil et al, “The return of ..., .p.137-145, 1992).

Pazarlama maliyetleri iiretim maliyetlerinden pek ¢ok 6nemli alanda farklilik
gosterir. Bu farkliliklarin nedeni ile maliyet yonetimi ve yonetim muhasebesi alanlar

kolaylikla pazarlama alanina transfer edilemez (Dew et al, “Direct Product..., p.78,
1990).

1.2.2. Uretim Maliyetleri Kavram

Pazarlama ve iretim maliyetleri arasindaki farklar, tiretim maliyetleri igin

geligtirilmis {ékniklerin, pazarlama maliyetlerinin analiz edilmesi ve tahmini igin
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basitge adapte edilmesini engellerler. Pazarlama maliyetlerini tretim maiiyetlerinden
aytran iki temel karakteristik sunlardir: Pek g¢ok iretim maliyeti, tretim alt
yapisindan (tesis ve makinalar) yada iriinlerden (iiriin tasarimi gibi) kaynaklanir.
Ancak, pazarlama maliyetleri ise olugmadan 6nce bile bir kisinin arzusuna bagli
olarak (ihtiyari) meydana gelirler. Ayrica, pazarlama maliyetleri kisa dénemlerde
degistirilebilir ozellik tagrlar. Oysaki tretim maliyetleri ise kisa donemlerde
degistiril;neleri zordur ve ancak ¢ikti miktarlanindaki biyik degisiklikler ile
degistirilebilirler (Foster et al, p.21, 1994).

Dolayis1 ile, pazarlama maliyetlerinin dogasim anlamak ve pazarlama
fonksiyonlarimin hem etkinligini hemde maliyet verimliligini verecek Olgiitlerin

geligtirilmesi gerekmektedir (Foster et al, p.11, 1994).

Ulkemizin ekonomik ve sosyal kalkinmasi bakimindan biiyiik énem tagiyan
isletmelerin, kurulmas: kadar, bu isletmelerin faaliyetlerini Gilke ekonomisine katkida
bulunacak bigimde siirdiirmeleri de biiyiik 6nem tagimaktadir. Bunun saglanmasi
i¢in, ekonominin gereksinim duydugu alanlarda ucuz, kaliteli mal ve hizmet iiretmek
ve s6z konusu mal ve hizmetleri en uygun bigimde gereksinim sahiplerine
ulagtirmakla olanaklidir. Isletmelerin karhilig1; yalnizca mal ve hizmetleri istenilen
nitelikte iiretmekle saglanamamaktadir. Ancak bu mal ve hizmetlerin, uygun
kosullarda en az maliyetle pazarlanmas: ile igletme degeri azamiye g¢ikartilabilir.
Istenilen nitelikte iiretilen mallarin, gereksinim sahiplerine ulastirilamayip, depoda
beklemesi, ne igletmeye nede ekonomiye bir yarar saglamamaktadir. Bu nedenle,
tiretim faaliyeti kadar, pazarlama faaliyeti de igletmeler ve dolayistyla ekonomi igin
buyiik 6nem tagimaktadir. Bu bakimdan pazarlama faaliyetlerinin de etkin ve ucuz
bir bigimde yerine getirilmesi i¢in, her iglevin yakindan izlenmesi ve bu amagla
katlanilan maliyetlerin bilinmesi zorunludur. Bunun saglanmasi da ancak, etkin bir

pazarlama muhasebe dizgesinin kurulmasi ile olanaklidir (Akdogan, s.4, 1982).

Uretim maliyetleri igin gelistirilmis olan maliyetleme tekniklerinin pazarlama
maliyetlerinin analizi ve tahmini i¢in kullamlmi zordur. Bunun nedeni, iretim ve
pazarlama maliyetlerinin birbirinden farkli karakteristikleri olmasidir. Pazarlama

maliyetleri ile {iretim maliyetlerini farkl kilan iki karakteristik sunlardir:



Uretim maliyetleri, tesis makina ve iiriin ile baglantil: olup, gayri ihtiyari yani
bir kimsenin arzu ve istegi disinda gergeklesen bir yapis: vardir. Oysaki pazarlama
maliyétleri, olugsmadan oOnce, ihtiyari bir yapiya sahiptirler ve kigilerin arzular

dogrultusunda olugabilirler.

Uretim maliyetlerinin kisa vadede degistirilmesi gok zordur. Oysaki pazarlama
maliyetlerinin kisa vadede degisen piyasa ortamina tepki olarak degistirilme
esnekligi vardir (Davis, “Challenges.. , p.11-12, 1989).

Pazarlama maliyetleri ile iiretim maliyetleri arasindaki farkhiiklarin

nedenleri soyledir:

Pazarlama maliyetleri, iiretim maliyetleri gibi genel kabul gormiis muhasebe
ilkeleri (GAAP) altinda ya da pek ¢ok iilkenin vergi kurallar:i altinda
degerlendirilemez. 1g muhasebe amaciyla, pazarlama maliyetleri geleneksel olarak
doénem (periyod) maliyeti olarak degerlendirilmektedir yada triinlere toplam satig
geliri baz almarak yizde ile dagitilmaktadir (De Vries J, “Implementing
succesfull..., p.102, 1993).

Pazarlama maliyetlerinin ¢ogunda sebep-sonug iligkisi kurulamaz. Ama iiretim
maliyetlerinde girdi ile ¢ikt1 arasinda sebep sonug iligkisi kurulabilen miihendislik
maliyeti s6z konusudur. Omegin bir firmanin reklam amagl olarak formula bir
yariglarina sponsor olmasinin maliyeti, ihtiyari yani firmanin arzusuna bagli olarak
olugan bir maliyetdir. Su ana kadar, spor sponsorluguna harcanan pazarlama giderleri
ile bu faliyetin yarattigt gelir artis1 arasindaki neden sonug iligkisini veren ¢ok az
aragtirma yapilmigtir. Oysaki, tiretim maliyetlerinin dogasi, neden sonug iligkisine
bagli mihendislik maliyetleri olup, bunlarin modellemesi, ihtiyari pazarlama
maliyetlerinden ¢ok daha kolaydir. Yonetim muhasebesi literatiiri de miihendislik

maliyetleri iizerine yogunlagmaktadir (Foster et al, p.4, 1994).

Pazarlama maliyetlerinin amaglandig1 zaman ile maliyetin olustugu zaman

arasinda gegen siire, iiretim maliyetlerine gore daha kisadir. Omegin, bir motor
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iiretim fabrikasinin kurulmasi, direk malzeme, igcilik, enerji ve diSer maliyetlerin
olusmasi yillar alabilir. Pazarlama maliyetlerinde ise pazarlama giderlerinin seviyesi
ve karme.lsma gore daha fazla esneklik ve kisa siire sézkonusudur (Foster et al, p.4,
1994).

Belli pazarlama giderlerinin devam eden finansal ve finansal olmayan
sonuglarinin geri beslemesi, yoneticilere pazarlama karmalarim ayarlamada yardimci

olur.

Isletme islevleri igerisinde pazarlama islevinin 6nemi giin gegtikge artmaktadir.
Mallarin retilmesi kadar, s6z konusu mallarin tiiketicilere ulagtinlip paraya
cevrilmesi de biiyiik bir onem tagimaktadir. Isletme yéneticisi mallarimi pazarlarken,
s6z konusu pazarlama iglevlerinin kendisine kaga mal oldugunu bilmek istemektedir.
Uretici yalmzca kendi pazarlama maliyetini degil, aym zamanda malm en son
aliciya ulagtirmada ona yardimci olan aract igletmelerin pazarlama maliyetleri ile de

ilgilenmek zorundadir (Akdogan, s.4, 1982).

Hizmetlerinden yararlandigi araci isletmelerin maliyetlerinin ¢ok yiiksek
olmas: halinde, malin satig fiyatida yiiksek olacak, dolayisiyle, zaman igerisinde
tireticinin mallarina olan talep azalacaktir. Oysa, pazarlama yéneticisinin rekabet
kogullar1 igerisinde kendi mallarinin alicilarin eline gegmesine olanak verecek
ekonomik yontemleri bulmas: ve uygulamasi zorunlu olmaktadir. Bu nedenle,
pazarlama maliyetlerinin bilinmesi ve kontrol altinda tutularak maliyetlerin

diigtiriilmesi, biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Akdogan, s.4, 1982).

Pazara sunulan bir malin maliyeti igerisinde, iretim maliyeti ve pazarlama
maliyetleri olmak iizere iki ana maliyet 6gesi yer almaktadir. Bunlardan pazarlama
maliyetleri, tiretim maliyetlerine oranla daha kolay etkilenebilen degisken bir nitelik
tagimaktadir. Ciinkii, Gretim maliyeti bityik 6lgiide , tretim faktorlerinin fiyatina ve
mevcut teknolojiye baglidir. Dolayisiyle bunlar, kisa donemde iiretici tarafindan
kolaylikla degistirilmezler. Bu nedenle, igletme yé6niinden, maliyet ve fiyat
arasindaki iligkiyi etkileyen etken pazarlama maliyeti olmaktadir. Pazarlama
islevinin etkinligi degistirilmeden daha ucuza yapilmasi, yonetime baglica g tiirlii
olanak saglamaktadir (Akdogan, s.4, 1982).
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Fiyatlar diigiirmeden birim bagina kari arttirarak toplam kar1 ¢ogaltmak;

Birim bagina kart sabit tutarak, fiyatlan digiriip siirimi artirmak ve boylece

toplarh kar1 hi¢ degilse bir siire i¢in yiikseltmek;

Diigen fiyatlar karsisinda toplam karin azalmasim, sifir ya da negatif olmasim

énlemek.

Bu siklardan ilki, isletme ekonomisi i¢in énemli olurken, ikinci ve tgiinci
siklar ulusal ekonomi yoniinden bityiik bir deger tasimaktadir. Isletmelerin iflasa
gitmesinin onlenmesinde, ekonomide enflasyonla miicadelede ve toplum refahinin
arttmlmzismda, maliyetlerin digiiriilmeye ¢aligilmasi onemli bir etken olabilmektedir.
Maliyetlerin diigirilmesi konusunda ise, en uygun maliyet Ogesi pazarlama
maliyetleri olmaktadir. Pazarlama maliyetlerinin malin satiy fiyat1 igerisindeki
payinn geligmisg tlkelerde % 50 - % 60 civarinda oldugu g6z 6niinde bulundurulursa,
igletmelerin pazarlama islevlerine iligkin maliyetlerinin saptanmasinin ve ve bunlarin

kontrol ve analizinin ne derece 6nemli oldugu agikga ortaya ¢ikmaktadir (Akdogan,
5.4, 1982).

Pazarlama  maliyet muhasebesindeki uygulama  teknikleri iiretim
muhasebesindekine benzerlik gostermektedir. Uretim muhasebesinde oldugu gibi,

pazarlama muhasebesinde de temel islem ve teknikler agagidaki siray: izlemektedir.

-Maliyet ¢aligmasinin yapilmasindaki amacin tanimi,

-Isletmenin ¢alisma alammna uygun maliyet merkezlerinin se¢imi ve ana
hesaplarinbu  maliyet merkezlerine gére uydurulmasi,

-Maliyet Ggelerinim maliyet merkezlerine dagitimi,

-Maliyet merkezlerinde toplanan dagitilmig maliyetlerin toplu olarak

birlestirilmesi.
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Yukaridaki siralamadan da goriilecegi gibi her iki maliyet muhasebesi arasinda
uygulanan temel islem ve teknikler bakimindan bir paralellik vardir. Aralarindaki
ayricalik, tiretim maliyet muhasebesinin igletmenin dretim siirecini, buna kafsln
pazarlama maliyet muhasebesinin pazarlama siirecini izlemesidir. Uretim
muhasebesi maliyet 6gelerinin mamul haline doniigmesini incelerken, pazarlama
muhasebesi, mamulun alicilara ulagtinlip paraya g¢evrilmesi igin gerekli olan
pazarlama iglevlerine iligkin maliyetleri saptamakta ve maliyetleri alicilar, satig
bolgeleri, mamuller, dagitim kanallari ve siparig hacimleri gibi uygulama alanlarina
gore incelemektedir. Her iki maliyet muhasebesinin de temel amaci, maliyet
bilgilerinin saptanmast ve maliyetlerin kontroliinii saglayarak yoneticilere planlama
ve Ozel kararlarda yardimci olmaktir. Bu benzerliklere ragmen, aralarinda 6nemli
ayricaliklarin  bulundugunu soyleyebiliriz. S6z konusu ayricaliklar1 agagidaki

bigimde siralama olanagi vardir (Wixon, p.3, 1962)

Uretim maliyet muhasebesi iiretim boliimleri, maliyet merkezleri, islemler ve
mamul maliyetleri ile ilgilenirken, pazarlama muhasebesi, pazarlama iglevleri, satig
bolgeleri, alicilar, mamuller, siparis hacimleri ve satig elamanlani ile ilgili

maliyetlerle ugragmaktadir.

Uretimden dogan maliyetler ozellikle isletme iginde olusan ve isletme
kosullarina gore kontrol edilen maliyetlerdir. Oysa, bir ¢ok pazarlama iglevleri belirli
yerde yapilmakla birlikte, bu iglevlerin ¢ogu isletme diginda uygulanmaktadir. Bu
nedenle, pazarlama islemlerinin kontrol edilebilme olanaklar1 daha gii¢ ve simirli
olmaktadir. Bunun baglica nedeni ise, tiiketici istekleri ve 6zelliklerinin pazarlama

maliyetlerini etkileyen 6nemli 6gelerden birisi olmasidir.

Uretim muhasebesinin ilgi noktas iiretim hacmi olmakta ve iiretim hacmindeki
degisiklige bagli olarak iretim maliyetleri de degismektedir. Pazarlama
muhasebesinin ise ilgi noktas: sat1iy hacmi olmaktadir. Ancak, pazarlama maliyetleri
sattiy hacmindeki degigiklige bagli olarak degisebilecegi gibi bunun disindaki bir
takim etkenlere bagl olarak da degisebilmektedir. Ornegin, posta aracilig ile yapilan

bir reklam gideri, postalanan parga sayisina bagh olarak degisecektir.



Uretim maliyet muhasebesinde, iiretilecek mal saptandiktan sonra amag,
etkinlik saglamak ve birim maliyetini diigiirmektir. Baska bir deyisle, cabalar, kalite "
standardini korumak kosulu ile maliyeti asgariye indirmeye yoneliktir. Pazarlama
maliyet muhasebesinde ise, pazarlama giderleriyle satig tutart arasindaki iligki ¢ok
onemlidir. Amag, pazarlama giderlerinin asgarilestirilmesi degil, karin azamiye
cikartilmasi veya kar diizeyinin korunmasidir. Bu nedenle, satiglarin etkinligi,

genellikle karli satig hacmindeki artigla 6lgilmektedir.

Uretim maliyet muhasebesinde, standartlarin saptanmasi kolay oldugundan
genis bir uygulama alam bulunmaktadir. Oysa, pazarlama maliyet muhasebesinde bu
olanak daha smirli olup, standartlarin saptanmasi, titiz bir ¢aligmay:
gerektirmektedir. Bunun en onemli nedenlerinden birisi, tekrarlanan pazarlama

iglemlerinin az olmasidir.

Pazarlama maliyet analizleri ¢aligmalarinda bir takim giigliiklerle kargilagildig:
gorilmektedir. S6z konusu gigliikler 6zellikle, maliyetlerin iglevlerde toplanmasi ve
islevsel maliyetlerin satig bolgesi, mal grubu, alici tipi, satig bigimi vs. gore dagilimi

sorunlar etrafinda toplanmaktadir (Heckert, Miner, a.g.e, 5.67).
Bu giicliikler ve nedenlerini asagidaki sekilde siralayabiliriz:

1. Pazarlama kurumlarinin sayisindaki fazlalik ve iglemlerindeki farkiiliklar:
Pazarlama islevinin yerine getirilmesinde ¢ok sayida pazarlama kurumundan
yararlanma olanag vardir. Pazarlama kurumlarimin her biri isé, farkl
niteliktedir. Bu nedenle aym cins malin pazarlamasinda her igletme
birbirinden farkli, kendine 6zgii yontemler uygulayabilmektedir. Oysa, tiretim
siirecinde ayni cins mahn uretiminde ayn1 tretim tekniklerinden, makina ve
yontemlerinden yararlamlmaktadir. Aym cins mal tretiminde, igletmeler
arasinda tiretim teknigindeki ayricalik simirli olmaktadir. Buna kargin, ayni
cins malin pazarlamasinda, her igletme birbirinden ¢ok farkli yontemler
uygulayabilmektedir. Ornegin bir isletme, mallarim perakendeciler aracihgi
ile satarken, aym konuda ¢ahsan diger bir igletme kendi magazalan ile

saticilart aracih@iyla mallarimn pazarlamasim yapabilir. Iste, ¢ok sayidaki bu
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pazarlama kurumlarindan bir veya birkagimin segimi, pazarlama maliyet |

analizlerinin ugrag konusu olmaktadir.

2. Pazarlama yontemlerinin iiretim yontemlerine gore daha degisken olmast:

Pazarlama yontemleri dinamik nitelikte olup, ¢abuk ve sik degisiklige
ugramaktadirlar. Oysa, bu degigim, iiretim iglemlerinde aym derecede
degildir. Omegin, bir igletme reklam islevinde derhal degisiklik yapabilir
(gazette reklamlarindan, televizyon reklamlarina gegmek gibi). Oysa, tiretim

islemlerinde bu tiir degisiklikler oldukg¢a giictiir ve zaman alan bir konudur.

. Pazarlama iglemlerinde insan faktori ile olan iligkinin ¢oklugu: Pazarlama
maliyet analizlerinde kargilagilan giigliiklerden bir digeri de pazarlama islevi
icerisinde “psikolojik ©genin” geni§ bir yer tutmasidir. Pazarlama iglevi,
iiretime nazaran insane faktorii ile daha ¢ok, mekanik faktérlerde oransal
olarak daha az ilgilenmektedir. Ornegin bir saticimin satacag mal sayist onun
ahcisim ikna kabiliyetine, alictnin davramgina bagh olmaktadir. Oysa
fabrikadaki bir ig¢inin iretecegi mal sayisi, biyik olgiide kullandig
makinann ¢aligma kapasitesine baglidir. Pazarlama iglevinin daha ¢ok beser
faktoriine dayanmasi; alicilari devamli kontrol altinda tutmay: ve onlardaki

degisikligi yakindan izlemeyi zorunlu kilmaktadir.

. Pazarlama iglemlerinde kontrol edilebilir faktorlerin 6zelligi: Pazarlama
isleminde hedef, alici ve rakiplerdir. Ancak, alict ve rakiplerin kontrol
edilebilir bir factor olmayigi, pazarlama maliyet analizlerini oldukga
giclestirmektedir. Pazarlama islemlerinin standardize edilmesi, {retim
islemlerine nazaran gii¢ oldugundan, pazarlama iglemlerinin kontrolunda bir

takim zorluklarla kargilagiimaktadir.

. Pazarlama maliyetlerinde ortak giderlerin ¢oklugu: Pazarlama islevsel
maliyetlerinin ortak bir niteligi vardir. S6z konusu iglemlerin ¢ogu, birden
fazla satig bolgesi, mal ve alici igin birlikte uygulamir. Ornegin, bir satis
eleman gesitli mallan gesitli alicilara satmaktadir. Satis elemaninin sattif: tek
bir mal ve alict i¢in yapmig oldugu giderleri ayirt etmek bazen olanaksiz,

zaman alic1 ve masrafl: bir i§ olmaktadir.



6. Islevler kesin bir bigimde belirlenip, gérev dagitimi buna uygun olarak

yapilirsa, (6rnegin, bir satig elemant yalnizca bir mali satarsa ve bu mah

bagka higbir satig elemani satmazsa) satiy bolgelerinin smlrlah tam olaralm

belirlenirse, islevsel maliyetlerin dagitiminda kargilagilan gug:lukler bazn

esaslardan hareket edilerek giderilebilir.

7. Yonetim organinin tutumu: Yonetim orgam dikkatlerini daha g¢ok dretim
siireci tzerinde toplamakta ve iretimin verimliligi ile ilgilenmektedir.
Uretimdeki gider tasarruflar1 ve karlar arasindaki, neden sonug iliskilerinin
belirgin olmas: yoneticileri bu yone itmektedir. Pazarlama maliyetlerinin
onemlerini tam olarak algilayamadiklarindan, pazarlama maliyet
analizlerinde gereken 6nemi vermemektedirler. Bu ise, pazarlama maliyet

analizleri galigmalarindaki geligmeyi yavaglatan bir etken olmaktadir.

8. Pazarlama ile ilgili bilgilerin kolayca elde edilememesi: Pazarlama maliyet
analizlerini giiglestiren bir diger konu da pazarlama islemlerine iligkin
verilerin derhal ve devaml bir bigimde elde edilemeyisidir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden birisi ise, muhasebe dizgesinin maliyet analizlerine olanak
verecek bicimde ayarlanmamis olmasidir. Giderler toplu olarak ve ¢ok kez
tirlerine (dogal yapilarina) gore gruplandirildiindan iglevsel maliyetlerin
neler oldugu bilinememektedir. Bunun igin de, islevsel maliyetlerin
saptanabilmesi ve pazarlama boliimlerine gore analizin yapilabilmesi,
oldukga para ve zaman harcamasini gerektirmektedir. Muhasebe dizgesinde
yer vermemekle birlikte, istatistiki olarak gerekli verileri tutan igletmeler de
bulunmaktadir. Ancak, bu isletmelerde de, iglevlerin genig cografi alanlara
yayilmig olmasi, bu alandaki denetici ve yoneticilerin azlig1 veya yoklugu
satiy memurlarinin kayit tutma ve rapor verme konularindaki ters davraniglari

gibi etkenler, saglikh ve siirekli istatistiki bilgi tutmalarini giiclegtirmektedir.

Bu sekiz madde ile 6zetlenmeye ¢aligilan sorunlarn ¢ogaltmak miimkiindiir. Bu
sorunlarin tamaminin olmazsa bile bir kisminin, alinacak ¢nlemlerle giderilmesi
olanag wvardir. S6z konusu gugliiklerin giderilmesi igin temel 6ge, isletme

‘biinyesindeki iglem ve anlayigta bir degisikligin olmas: ve isletmelerin yapmakta
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olduklart pazarlama iglemlerinin bilincine vararak, pazarlama islemleﬁri‘;glue bilimsel
anlayts ve yontemlerden yararlanmalan ile isletme iginde ¢esitli islevléf:i'i~yi}rﬁten
bolimler arasinda tam bir is birliginin kurulmasmnin saglanmasidir. Bunun igin de,
pazarléma boliimii ile muhasebe boliimiine biiyitk gorevler diigmektedir. Nasil ki
iiretim maliyetlerinin analiz ve kontroliinde iiretim béliimii ile muhasebe bolimii siki
bir igbirligi icerisinde ise, pazarlama maliyetlerinin analizi ve kontroliinde de
pazarlama bolimi ve muhasebe boliimii arasinda siki bir igbirliginin olmasi
zorunludur. Pazarlama boliimii, en ¢ok gereksinme duyacag: bilgileri muhasebe
bolumiine bildirmeli ve muhasebe bolimi de pazarlama sirecindeki akima gore

muhasebe dizgesini kurmahdir.

Omegin, pazarlama yoneticisi, maliyetleri pazarlama islevlerine gore bilmek
istemesinden bagka, ayrica s6z konusu iglevsel maliyetleri satig bolgeleri agisindan
da bilmek istiyorsa bunu muhasebe boliimiine iletmeli ve muhasebe boliimii de hesap
planim1 hazirlarken bu amaci gergeklestirecek bigimde hesaplarini numaralayip, gider
akim gemalarini hazirlamahidir. Pazarlama yoneticisi, islevsel maliyetlerini mal
gruplarina gore bilmek isterse muhasebe boliimii, muhasebe dizgesini buna gore

hazirlamaya ¢aligmalidir.

Ozellikle bilgi sistemlerinden yararlanan isletmelerde, bu islemler daha
kolaylikla yaptimakta ve maliyet bilgileri iglevler altinda toplanip, gesitli pazarlama
bolimlerine gore, pazarlama yoOneticisinin istedigi bigimlerde
gruplandinlabilmektedirler. Boylece pazarlama yoneticisi gereksinme duydugu
maliyet verilerini saglikhi bir bigimde muhasebe aracihif ile saglayabilmekte ve
pazarlama politikasinin saptanmasi, karsiz uygulamalarin kaldirilmasi konusunda
etkin kararlar alabilmektedir. S6z konusu veriler, yonetime, satiglarin maksimuma
¢ikartilmas: ve giderlerin kontrol altinda tutulmasinda rehber olmakta ve karin

¢ogaltilmasi konusunda etkin bir yonetim araci olabilmektedir (Akdogan).

Tiim bu faaliyetlerin giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda etkin, verimli ve
zamanimda gergeklestirilebilmesi ise stratejik bilgi sistemi adi verilen sistemlerle
miimkiin olabilmektedir. Bir uriirniin deger zincirinde 6nemli rol oynayan bilgi

sistemlerine, stratejik bilgi sistemi ad: verilir. Bir bilgi sisteminin stratejik boyutu
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olmas: i¢in gesitli 6n kosullar vardir. En bagta, stratejik bir bilgi sistemi, iriirnii rakip
iriinlere gore farklilagtirabilmelidir. ikinci olarak, miigteriler bu bilgi sisteminin
etkilerini ve degerini dogrudan algilayabilmelidirler. Son olarakda, iiriiniin iiretim,
satig ve hizmet faaliyetleri bu sisteme ihtiyag duymalidir. Tipik olarak bir stratejik
bilgi sistemi miisterinin algiladigi degeri arttinir. Bunun igin de, tiriirn hakkinda bilgi
ve hizmet sunar, iiriinii miisteri istegine uyarlayabilir, gecikme ve iglem siirelerini
azaltir, giivenilirligi arttirir, tiriinlerin kullannmini kolaylastirir ve aracilan ortadan
kaldirir. Bu baglamda stratejik pazarlama muhasebesi bilgi sistemi de bu hususlarin
bazilanim yada tiimiinii yerine getirmelidir. Bu bagarildig: taktirde, pazarlama
muhasebe sistemi etkin ve verimli olacak ve miisteri deger zincirinin kalitesini
arttiracaktir. Boyle bir bilgi sistemi sadece gegmis veriler ile mevcut faaliyet
sonuglarninin  kontroliine degil, ayrica gelecekle ilgili stratejik kararlarin

projeksiyonuna da 11k tutacaktir ( Alter, p. 13, 1992).
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2. KONU ILE IiLGILI YAYINLAR VE
CALISMALAR

Hayat seyri biitgeleme ve hedef maliyetleme literatiirii pazarlama maliyetleri
konusuna deginmektedir ancak iretim maliyetleri konusuna daha fazla yer
ayirmaktadir (Czyzewski etal, 1991, Tanaka, 1993, Sakurai et al, 1994).

Yayinlanmig aragtirmalarin ¢ogunlugu toplam pazarlama maliyetleri yada
reklam gibi belli pazarlama araglarimin maliyetlerinin biitgelenmesi iizerinde
durmaktadirlar (Lynch et al, 1990).

Pazarlama karmasi revize kararlarinda, muhasebe bilgisinin rolii 6nemli
olmakla birlikte ¢ok az aragtirmaya konu olmustur (Ratnatunga et al, 1988,
Ramaseshan, 1990).

Pazarlama literatiri, bitgelenmis pazarlama giderlerinin optimisazyonu igin
pek ¢ok normatif modeli igerir. Bu tiir modellerde vurgu, talep tepki fonksiyonlar1 ve

uriinler ve reklam giderleri arasindaki gapraz elastikiyetlerdir. (Doyle et al, 1990).

Pazarlama maliyetleri konusunda Foster’in yapmig oldugu genis kapsamli
literatiir taramas1 ve saha c¢aligmalari sonucunda, maliyet ve pazarlama konularin

beraber igeren kaynaklarin ¢ok simirh sayida oldugu gorillmiistiir.

Bu amagla, literatiirdeki pazarlama, maliyet muhasebesi ve yonetim
muhasebesi bagliklart aragtirlmigtir ve agagidaki on bir adet pazarlama kategorisi

aragtirma igin se¢ilmigtir:

Pazarlama
Reklam
Satig ve Promosyon (Tutundurma)

Tiiketici Pazarlama

wu A w N =

Endiistriyel Pazarlama



.....

. Hizmet (Servis) Pazarlama

6
7. Marka Yonetimi
8. Uriin Yonetimi

9. Yeni Uriin Gelitirme
10. Satig Giicii Yonetimi

11. Dagitim Kanallan

Bu her bir pazarlama kategorisi i¢in ise, asafidaki on adet maliyet Yonetimi ve

Y6netim Muhasebesi (MY/YM) kategorileri incelenmistir:

Maliyet Muhasebesi
Yonetim Muhasebesi
Maliyet Y6netimi
Maliyet Analizleri
Biitgeleme

Kaynak Dagitimi
Sermaye Biit¢eleme
Verimlilik
Performans Olgiimii
10. Kalite

A S T AT B A e

Anahtar sozciikler; literatiir taramasi ve pazarlama yoneticileri, pazarlama

akademisyenleri ile yapilan goriigmeler sonucunda belirlenmistir.

Anahtar sozcukler ile yapilan literatiir taramasi, Ocak 1987 ile Agustos 1993
yillar1 arasinda yayinlanmig makalelerin  6zetlerinde kullantimigtir. “Business
Periodical Ondisc (ABI-INFORM)” veri tabaninda 400 dergi taranmigtir.

Her bir 11 adet pazarlama anahtar sézciigii igin, 6zet kisimlarinda bu sdzciikler
olan makaleler elde edilmistir. Bu gekilde on bir pazarlama anahtar s6zciigii ile elde

edilen makalelerin sayis1 64.000°i agmustir.
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Daha sonra ise, igeriklerinde yukarida belirtilen on adet MY/YM (Maliyet
Yonetimi Yonetim Muhaebesi) anahtar sozciikleri olan makaleler segilmistir.
MY/YM anahtar sézciiklerini igeren makalelerin sayist ise 66.000 adeti agmugtir.

Makalelerin % 70’inden fazlas: kalite ve verimlilik kategorilerindedir.

11 Pazarlama ve 10 MY/YM anahtar kelimeleri ile 110 adet ikili kombinasyon
olugsmaktadir. Tim makale ozetlerinde bu 110 adet ikili kombinasyonu igeren
makaleler igin bir ¢aligma yapilmig ve 10 adet MY/YM ve 11 adet Pazarlama

kategorilerini igeren 110 ikili kombinasyonlu 9.727 adet makale elde edilmigtir.

Sonraki adim ise, bu makaleleri okuyarak, Pazarlama ve MY/YM temalar ile
alakal1 olanlarn1 segmekti. Elde tutulan bu makalelerin, Maliyet Yonetimi ve Yonetim
Muhasebesi (MY/YM) konularini agirlikh olarak igermesi gerekmekteydi. Sonugta,
9.727 adet makalenin sadece 106 adetinin (% 1,09) aragtirma konusuna kargilik
geldigi gorildi. Bilgisayar aragtirmasinda elde edilen geri kalan makalelerin
¢ogunlugu, ‘“Pazarlama ve MY/YM” ile ilgili konulara ¢ok uzak kalmaktayd:.
Boylelikle, % 1.09’luk sonug, pazarlama ile ilgili konularin MY/YM literatiirinde

minimal seviyede yer aldigin1 géstermektedir.

Bu 106 adet makalenin ¢ogunlugu, Pazarlama dergilerinde yayinlanmgtir.
Dagilim su sekildedir: Pazarlama Dergileri % 51, Genel isletme dergileri % 34, ve
Muhasebe dergileri % 15.

Bu bulgular su sonucu vermektedir: “Pazarlama Maliyetleri ile ilgili baghklar
tiim igletme literatiiriinde fazla degildir ve Muhasebe literatiiriinde ise nadiren yer
almaktadir” (Foster et al, s.1, 1994).

Ulkemizde de durum benzerdir ve Pazarlama Maliyetleri konusunda mevcut
olan aragtirma literatiirii yok denecek kadar azdir. Yiksek Ogrenim Kurumu
(YOK)’un tezler veri tabaninda yapilan aragtirmada, Pazarlama Maliyetleri
konusunda hazirlanmg Yiiksek Lisans tez sayisi bes adet olarak bulunmusgtur ve bu
tezler birbirinin tekran niteligindedir. (Bereket, 1985; Deliceli, 1987; Tugcu, 1996;
Gokgek, 1996; Yilmazer, 1998)



3. VERIi VE YONTEM

3.1. Veri

Aragtirmada kullanilan veriler Istanbul Menkul Kiymetler Borsas: (I.M.K.B)

kurumunun internet sitesinden elde edilmistir (Bknz. www.imkb.gov.tr).

Sitede firmalarin tiim faaliyet raporlani mevcuttur. Bununla birlikte,
analizlerimiz tamamen gelir tablosundaki kalemlere yonelik olmasi nedeni ile

faaliyet raporlarinin iginde yalmz gelir tablolart kullantlmistir.

LMK.B’de islem goren firmalar birbirlerinden olduk¢a farkh raporlama
formatlarina sahip olduklari i¢in bunlardan banka ve sigorta gibi sirketler ana
kiitleden gikartitmig, tablo.3.1°de gosterilen toplam 13 adet sanayi ve ticaret

sektoriiniin verileri analizlerde kullanilmigtir.

Tablo.3.1. Arastirmada Kullanilan Sektorler

NO SEKTOR FIRMA SAYISI
1 Tag Toprak 25
2 Dokuma Giyim Egyasi ve Deri 27
3 Gida Icki ve Tiitiin 20
4 Metal Egya Makine Gere¢ Yapim 20
5 Lokanta ve Oteller 5
6 Perakende Ticaret 11
7 Kimya Petrol Kauguk Plastik Uretim 21
8 Toptan Ticaret 5
9 Ulagtirma ve Depolama 3
10 Kagit ve Kagit Uriinleri Basin Yayin 11
11 Metal Ana Sanayi 11
12 Diger Imalat Sanayi 2
13 Elektrik Gaz Su 2




Firmalarin 6 aylik dénemler igin, Aralik 1992°den Aralik 1997'.’_,.e{ }‘cadg)rk,i‘\.‘l’l"
toplam g6zlem sayisi aragtirmanin 6rmeklemini olugturmugtur.

3.2. Yontem

Analizlerde kullanilan ve veri kaynaklarindan elde edilen degiskenler agagidaki

gibidir:

Tablo.3.2. Analizlerde Kullanilan Degigkenler
NO DEGISKEN

1 Pazarlama Satis Dagitim Gideri (PSD)
2 Satilan Mamul Maliyeti (SMM)

3 Net Satig Geliri (NSG)

4 PSD/NSG Oram

5 SMM/NSG Orani

6

{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Orani

Amacimizin firmalarin ortalama SMM (Satidlan Malin Maliyeti) ve ortalama
PSD (Pazarlama Satig Dagitim) gider kalemlerini kiyaslamaktir. Analizler iki

agamada gerceklestirilmigtir.

Iik asamada, ortalama PSD ve ortalama SMM gider kalemlerinin goreceli
buytikliiklerini analetik olarak ortaya koyabilmek igin, hem sektorel bazda, hemde

tiim firmalar bazinda t-testi uygulanmustir.

“t-testine” tabi tutulan degiskenler (PSD/NSG) ve (SMM/NSG)
degigkenleridir. Gider kalemlerinin ilgili donemin NSG (Net Satig Geliri) ile
boliinmesindeki temel amag, verileri normalize etmek, yani farkli zamanlardaki

enflasyonun etkisinden arindirmaktir.

o

a

e
R
I

donemlik gelir tablosu verileri kullamlmistir. Bu doénem igerisinde yapllan 1782
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Analizlerin ikinci agamasinda ise, PSD ve SMM gider kalemlerinin zaman
icindeki degisim trendlerini elde edebilmek igin regresyon modeli kurulmugtur. Bu

model de, hem sektorel bazda, hemde tum firmalar bazinda uygulanmigtir.
Tiim firmalarin trend analizi igin kullanilan regresyon modeli soyledir:
{PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = fo + c1 Donem +c2 Sektér Dummy 3.1

Burada, “Dénem” bagimsiz degiskeni, alt1 aylik bilango donemlerini ifade
etmektedir. “Sektor Dummy” bagimsiz kukla degiskeni ise, firmalarin ait oldugu
sektorlerin ayrimimi yapmak amaci ile kullanilmigtir. Analizlerde “SPSS ” istatistik

paket programinim 10. siiriimi kullanilmigtir.

Sektorel bazda veriler igin kullanilan regresyon trend modeli ise agagidaki

modeldir:
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} =fo + cl Donem 3.2)

Burada da, “Ddnem” bagimsiz degigkeni, alt1 aylik bilango dénemlerini ifade
etmektedir. “Sektor Dummy” bagimsiz kukla degiskeni ise, sektorler ayn ayn ele
alindigy igin kullantlmamiglardir. Bu Analizlerde de “SPSS ” istatistik paket

programimim 10. siiriimii kullamlmistir.
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4. BULGULAR

Test edilmek istenilen ana hipotez, “firmalarin pazarlama satig dagitim
giderlerinin, satilan malin maliyetini agtig1” iddiasidir. Bu iddianin yamsira, bu iki

maliyet kaleminin yillar igindeki birbirlerine gére trendleri de incelenmistir.

4.1. Temel Istatistikler

Analizler iki agamada gergeklestirilmistir. Ilk asamada her bir sektor ve tiim
sektorler icin t- testi yapilmustir ve (PSD/NSG) ile (SMM/NSGQG) ikilileri teste tabi
tutulmugtur. Bu analiz ile iki maliyet kaleminin ortalama degerleri elde edilmigtir.
Boylelikle, ortalama PSD ve ortalama SMM giderlerinin birbirlerine gore

biyiikliikleri ortaya konulmugtur.

Analizlerin ikinci agamasinda ise, sektorel bazda ve sektorel ayrim yapilmadan
kullamlarak PSD

gergeklestirilmigtir. Gider kalemlerinin enflasyondan arindirilmasi igin, her kalem

tim sektor verileri ve SMM kalemlerinin trend analizi

ilgili donemin NSG (Net Satig Geliri) ile boliinmiigtiir.

Tablo.4.1. Temel Istatistikler Tablosu

N MIN MAX ORTALAMA | STD STD
HATA SAPMA
SMM 1539 0 640045576 | 6423846,1 | 6753280 | 26493180
PSD 1474 0 33107091 4045906 | 39568,54 | 15191436
PSD/NSG | 1468 0 0,850 0,074612 | 0,002979 | 0,11415
SMM/NSG | 1533 0 300,076 1,78665 0,34572 | 13,53604
(PSD/NSG)/ | 1462 0 1,295 ,10340 0,00336 | 0,12831
(SMM/NSG)
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4.2. Ortalamalarin Analizi

Analizlerin ilk asamasinda, her sektorde yer alan firmalann ortalama
(SMM/NSGQG) ile (PSD/NSG) oranlarinin kargilagtinlmasi igin ikili (paired) t- testleri
yapilmigtir. SMM (Satilan Malin Maliyeti) ve PSD (Pazarlama Satig Dagitim) gider
kalemlerinin enflasyondan arindirilmasi i¢in ilgili dénemin NSG (Net Satiy Geliri)

kalemlerine boliinmiigtiir.

Test edilmek istenilen hipotez, (PSD/NSG) > (SMM/NSG) iliskisinin
durumunun ortaya koyulmasidir. Genel olarak elde edilen sonug, bu iligkinin Tark
firmalan igin gegerli olmadig yoniindedir. Yani, . M.K.B.’da islem goren 13 farkh
sektorden firmalarin faaliyet raporlari (gelir tablolart) verileri ile yapilan ikili
(paired) (- testi analizleri sonucunda, ana hipotezin aksine, (SMM/NSG) >
(PSD/NSG) iligkisinin varlis ortaya koyulmustur.

Tablo.4.2. Sektorel Bazda Ozet Tablo

SEKTOR N t P (2 tailed)
Diger Imalat Sanayi 9 -2,121 0,067
Dokuma Giyim Egyasi Deri Sanayi 213 | -76,491 0,000
Elektrik Gaz Su Sektorii 9 | -21,794 0,000
Gida Icki Tiitiin 185 | -61,762 0,000
Kagit Uriinleri Basin Yayin Sektorii 75 | -38,458 0,000
Kimya Petrol Kauguk Plastik Sanayi 183 | -53,420 0,000
Lokanta ve Oteller 40 | -6,570 0,000
Metal Ana Sanayi 103 | -94,230 0,000
Metal Egya Makine Gereg Yapim 192 | -56,857 0,000
Perakende Ticaret 53 | -48,676 0,000
Tag Toprak Sanayi 246 | -67,009 0,000
Toptan Ticaret Sektorii 29 | -2,726 0,011
Ulastirma ve Depolama Sektorii 21 | -36,994 0,000
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4.3. Trendin Analizi

Analizlerin ikinci agamasinda ise, sektérel bazda ve tiim sektorler bazinda PSD
ve SMM kalemlerinin trend analizi gergeklestirilmistir. Gider kalemlerinin
enflasyondan arindirilmasi igin, PSD ve SMM kalemleri ilgili dénemin NSG (Net

Satig Geliri) ile boliinmiigtiir.

Tim firma verileri ile elde edilen trend analizi i¢in kullanilan regresyon modeli

sOyledir:
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} =fio + cl Donem +c2 Sektor Dummy  (4.1)

Burada, “Dénem” bagimsiz degiskeni, alt1 aylik bilango dénemlerini ifade
etmektedir. “Sektor Dummy” bagimsiz kukla degigkeni ise, firmalarin ait oldugu
sektorlerin ayrimmi yapmak amaci ile kullanilmigtir. Analizlerde “SPSS ” istatistik

paket programinim 10. siiriimii kullaniimugtir.

Tium firma verilerinin kullanim1 ile elde edilen regresyon esitligi ise asagidaki
Esitlik No. 1°deki gibi elde edilmistir.

(PSD/NSG) / (SMM/NSG) = -0,106 + 0,000005563 Donem —0,00202 Sektor
Dummy (Egsitlik No. 1)

Analiz veri sonuglarina gore, kukla sektor degiskeninin anlam seviyesi
yiiksektir (sigma: 0,000) ve sektorlere gére ortalama PSD ve ortalama SMM
giderlerinin goreceli degerlerinde bir farklilagma mevcuttur. Yani, farkh sektorler
icin ortalama SMM ve ortalama PSD maliyetlerinin goreceli degerleri de farkl
olmaktadir. Bu bulguya, sektérel bazda yapilan t-testlerinde de ulagilmigtir. Dolayisi

ile sektorler baunda bir trend mevcuttur.

Ancak, donem degigkeni igin anlam seviyesi (sigma: 0,063) dugiktiir ve zaman
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i¢inde ortalama PSD ve ortalama SMM gider kalemlerinin goreceli buyiiklikleri igin
zayif bir trendden bahsedilebilmektedir. Yani dénemler iginde bu verilerde gnlamin
farkhlagma seviyesi digiiktiir ve SMM giderlerinin, PSD giderlerini agti§1 yoniinde
zayif da olsa bir trend sdzkonusudur. Tiim Sektirler igin ¢izilen zamana karsi
Ortalama SMM ve ortalama PSD grafigi de SMM giderlerinin PSD giderlerini
asma trendinde oldugunu destekler niteliktedir (Bknz. Sekil No. 20).

Ayrica, regresyon denklemindeki donem katsayist ¢ok kiiciik bir deger
olmakla birlikte, posif bir sayidir. Bunun anlamn ise, zaman icinde PSD
giderlerinde ¢ok ciizide olsa bir artis trendinin olmasidir.

Sektorel bazda veriler icin kullanilan regresyon trend modeli ise agagidaki
modeldir:

{PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = o + cl Dinem ' (4.2)

Burada da, “Ddnem’” bagimsiz degiskeni, alt1 aylik bilango donemlerini ifade
etmektedir. “Sektor Dummy” bagimsiz kukla degiskeni ise, sektorler ayn ayn ele
alindig: i¢in kullanilmamuglardir. Bu Analizlerde de “SPSS ™ istatistik paket
programmim 10. sirimi kullanilmigtir. Asagida her sektor igin regresyon analiz

bulgulan verilmektedir.
Diger Imalat Sanayi Sektoriiniin regresyon denklemi goyledir:
{PSD/NSG) / (SMM/NSG)} =-0,437 + 0,325*Donem

Denklem verilerine gore, bu sektérde PSD giderlerinin zaman iginde artig

trendinde oldugu goriilmektedir. Artig her donem 0,325 birim gergeklesmektedir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,490) ve Dénem degiskeninin
anlam seviyesi (Sigma: 0,393) diisiik seviyelerdedir. Bu nedenle Diger Imalat Sanayi
Sektorii igin elde edilen bu trend denkleminin sagliklt bir bulgu oldugu iddia

edilememektedir.



Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,10829 ve '
Standart Sapmast ise 0,0,0255 olarak elde edilmistir. Bu bulgu da, Diger Imalat
Sanayi Sektorii igin ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD ﬁ gider

kalemlerinin gok iizerinde oldugunu gostermektedir.
Dokuma Giyim Esyas: Deri Sanayi Sektoriiniin regresyon denklemi soyledir:
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = -0,197 + 0,0000073 * Diinem

Denklem verilerine gore, her dénem PSD/NSG oramnin 0,0000073 birim
arttif1 da g6z oniine alinirsa, diigiikkde olsa bu sektérde PSD giderlerinde bir artigtan
bahsedilebilir. Ancak bu sektérde PSD giderlerinin zaman igindeki artis trendinin

ihmal edilebilir oldugu goriillmektedir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,493) ve Doénem degiskeninin
anlam seviyesi (Sigma: 0,372) digiik seviyelerdedir. Bu nedenle Dokuma Giyim
Egyasi Deri Sanayi Sektoriiniin igin elde edilen bu trend denkleminin de ¢ok saglikl
bir bulgu oldugu iddia edilememektedir.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,059 ve
Standart Sapmas ise 0,070384 olarak elde edilmigtir. Bu bulgu da, Dokuma Giyim
Egyast Deri Sanayi Sektoriiniin i¢in ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD

gider kalemlerinin ¢ok iizerinde oldugunu sdylemektedir.

Elektrik Gaz Su Sektoriiniin regresyon denklemi g6yledir:

{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = 6.145 - 0,667 * Dinem

Denklem verilerine gore, her donem PSD/NSG orani1 0,667 birim azalmaktadir.
Dolayist ile bu sektorde PSD giderlerinde zaman iginde 0,667 birim azalmadan

bahsedi]ebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,034) ve Dénem degigkeninin
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anlam seviyesi (Sigma: 0,035) kabul edilebilir seviyelerdedir. Bu nedenle Elektnk y

gaz su Sektorii igin elde edilen bu trend denklemininden PSD g1der kalemlermmﬂ

%}\ & S

zamanla azalma trendinde oldugu anlagilmaktadir. Tt

Aynica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,050 ve
Standart Sapmasi ise 0,15501 olarak elde edilmigtir. Bu bulgu da, Dokuma Giyim
Esyasi Deri Sanayi Sektoriiniin i¢in ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD

gider kalemlerinin gok tizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Gida Igki Tiitiin Sanayi Sektiriiniin regresyon denklemi soyledir:
{PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = 0,135 — 0,006 * Dénem

Denklem verilerine gore, her donem PSD/NSG oram 0,006 birim azalmaktadir.
Dolayisi ile bu sektorde PSD giderlerinde zaman iginde 0,006 birim azalmadan
bahsedilebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,680) ve Donem degiskeninin
anlam seviyesi (Sigma: 0,930) olduk¢a diigiikk seviyelerdedir. Bu nedenle Gida igki

tiitiin sanayi Sektoni i¢in elde edilen bu trend denkleminin giivenilirligi kuskuludur.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,10619 ve
Standart Sapmasi ise 0,071055 olarak elde edilmigtir. Bu bulgu da, Gida igki tiitiin
sanayi Sektori icin ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider

kalemlerinin gok iizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.
Kagit Uriinleri Basin Yaywnsektorii icin regresyon denklemi ise soyledir:
{PSD/NSG) / (SMM/NSG)} =- 3,457 + 0,206 * Donem

Denklem verilerine gore, her dsnem PSD/NSG orani 0,206 birim artmaktadir.
Dolayis: ile bu sektérde PSD giderlerinde zaman iginde 0,206 birim arttigindan
bahsedilebilir. '



Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,049) ve Donemdeglskemnm
anlam seviyesi (Sigma: 0,034) kabul edilebilir seviyelerdedir. Bu nedéhle Kagit .-
iiriinleri basin yaymn Sektérii i¢in elde edilen bu trend denkleminin giivenilir

oldugunu iddia edebiliriz.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,2644 ve
Standart Sapmas: ise 0,30409 olarak elde edilmistir. Bu bulgu da, Kagit triinleri
basin yayin Sektérii i¢in ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider
kalemlerinin ¢ok iizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Kimya Petrol Kaucuk Plastik Uretim sektirii icin regresyon denklemi ise
soyledir:

{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = 34.858,8 + 0,072 * Donem

Denklem verilerine gore, her donem PSD/NSG oram 0,072 birim artmaktadr.
Dolayist ile bu sektérde PSD giderlerinde zaman iginde 0,072 artngindan
bahsedilebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,000) ve Dénem degigkeninin
anlam seviyesi A(Sigma: 0,311) kabul edilebilir seviyelerdedir. Bu nedenle Kimya
Petrol Kauguk Plastik Uretim sektorii igin elde edilen bu trend denkleminin giivenilir

oldugunu iddia edebiliriz.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,091 ve
Standart Sapmas: ise 0,09143 olarak elde edilmigtir. Bu bulgu da, Kimya Petrol
Kauguk Plastik Uretim sektorii i¢in ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD
gider kalemlerinin ¢ok iizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Lokanta ve Oteller sektorii igin regresyon denklemi ise soyledir:

{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = 2,008 — 0,140 * Dinem



Denklem verilerine gore, her donem PSD/NSG oram (ﬁMO bmm i
azalmaktadir. Dolayis: ile bu sektorde PSD giderlerinde zaman iginde 0, 140 bmm;.f’f;i'

azaldigindan bahsedilebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,268) ve Dénem degiskeninin
anlam seviyesi (Sigma: 0,309) diigiik seviyelerdedir. Bu nedenle Lokanta ve Oteller
sektérii igin elde edilen bu trend denkleminin giivenilir oldugunu iddia edemeyiz.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degigkeninin ortalama degeri 0,16660 ve
Standart Sapmasi ise 0,22031 olarak elde edilmistir. Bu bulgu da, Lokanta ve Oteller
sektorii i¢in ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider kalemlerinin ¢ok
tizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Metal Ana Sanayi sektorii icin regresyon denklemi ise soyledir:
{PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = 2,0+ 0,000137 * Donem

Denklem verilerine goére, her donem PSD/NSG orami 0,000137 birim
artmaktadir. Dolayisi ile bu sektorde PSD giderlerinde zaman iginde 0,000137 birim
arttigindan bahsedilebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,274) ve Donem degigkeninin
anlam seviyesi (Sigma: 0,191) diigiik seviyelerdedir ancak kabul edilebilir
diizeydedir. Bu nedenle Metal Ana Sanayi sektérii i¢in elde edilen bu trend
denkleminin kabul edilebilir oldugunu s6yleyebiliriz.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,043 ve
Standart Sapmast ise 0,0333 olarak elde edilmistir. Bu bulgu da, Metal Ana Sanayi
sektorii i¢in ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider kalemlerinin ¢gok
tizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Metal Esya Makine Gere¢ Yapim Sektorii icin regresyon denklemi ise
soyledir:



{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = -0,447 + 0,169 * Donem

Denklem verilerine gore, her donem PSD/NSG oram 0,169 birim artmaktadir.
Dolayis1 ile bu sektérde PSD giderlerinde zaman iginde 0,169 birim arttifindan
bahsedilebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,055) ve Donem degigkeninin
anlam seviyesi (Sigma: 0,028) yiiksek seviyelerdedir ve kabul edilebilir diizeydedir.
Bu nedenle Metal Esya Makine Gere¢ Yapim sektori icin elde edilen bu trend
denkleminin kabul edilebilirdir.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,067 ve
Standart Sapmas: ise 0,050 olarak elde edilmistir. Bu bulgu da, Metal Egya Makine
Gere¢ Yapim sektori igin ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider
kalemlerinin gok iizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Perakende Sektorii icin regresyon denklemi ise soyledir:
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = -1,045 + 0,195 * Donem

Denklem verilerine gére, her donem PSD/NSG orani 0,195 birim artmaktadir.
Dolayis: ile bu sektorde PSD giderlerinde zaman iginde 0,195 birim arttifindan
bahsedilebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,194) ve Dénem degiskeninin

anlam seviyesi (Sigma: 0,153) kabul edilebilir seviyelerdedir.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,10647 ve
Standart Sapmasi ise 0,0897 olarak elde edilmistir. Bu bulgu da, Perakende sektori
igin ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider kalemlerinin ¢ok
iizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Tag Toprak Sanayi Sektoriniin regresyon denklemi goyledir:



{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = 0,112 + 0,00000001 *Déinem

Denklem verilerine gore, bu sektérde PSD giderlerinin zaman igindeki artis
trendinin ihmal edilebilir oldugu goriilmektedir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,701) ve Dénem degiskeninin
anlam seviyesi (Sigma: 0,999) diigiikk seviyelerdedir. Bu nedenle Tag Toprak Sanayi
Sektori icin elde edilen bu trend denkleminin saghkli bir bulgu oldufu iddia
edilememektedir.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,11194 ve
Standart Sapmas: ise 0,075433 olarak elde edilmigtir. Bu bulgu da, Tas Toprak
Sanayi Sektorii igin ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider

kalemlerinin ¢ok iizerinde oldugunu séylemektedir.
Toptan Ticaret Sektorii igin regresyon denklemi ise goyledir:
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = 1,891 + -0,295 * Dénem

Denklem verilerine goére, her dénem PSD/NSG oram 0,295 birim
azalmaktadir. Dolayis: ile bu sektorde PSD giderlerinde zaman i¢inde 0,295 birim
azaldigindan bahsedilebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,076) ve Dénem degiskeninin

anlam seviyesi (Sigma: 0,090) kabul edilebilir seviyelerdedir.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,086 ve
Standart Sapmas: ise 0,0,0940 olarak elde edilmigtir. Bu bulgu da, Toptan Ticaret
sektori igin ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider kalemlerinin ¢ok
tizerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Ulastirma ve Depolama Sektorii igin regresyon denklemi ise goyledir:
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{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} = 2,663 - 0,409 * Dinem

" Denklem verilerine goére, her donem PSD/NSG oram 0,409 birim
azalmaktadir. Dolaysi ile bu sektérde PSD giderlerinde zaman iginde 0,409 birim
azaldigindan bahsedilebilir.

Bu deklemde sabit’in anlam seviyesi (Sigma: 0,056) ve Donem degiskeninin
anlam seviyesi (Sigma: 0,066) kabul edilebilir seviyelerdedir.

Ayrica, {(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} degiskeninin ortalama degeri 0,10662 ve
Standart Sapmast ise 0,0987 olarak elde edilmigtir. Bu bulgu da, Ulastirma ve
Depolama sektorii i¢in ortalama SMM gider kalemlerinin, ortalama PSD gider
kalemlerinin gok {izerinde oldugunu ortaya koymaktadir.
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5. SONUC v

Bu Caligmada, ¢ofu pazarlama maliyetleri ve pazarlama maliyetleri
muhasebesi monografileri ile pazarlama kitaplarinda yer alan “pazarlama ve dagitim

maliyetlerinin tretim maliyetlerini astig1” iddiasinin LM.K.B. sirketleri igin gecerli

olup olmadiginin incelenmesi hedeflenmistir.

1992 — 1997 yillari arasinda I M.K.B.’de Sanayi ve Ticaret firmalarimin yer
aldir 13 sektordeki firmalara ait toplam 1782 gozlem ile yapilan analizler sonucu
ulagilan bulg.ular, Pazarlama Satig Dagitim (PSD) maliyetlerinin, Satilan Malin
Maliyetinden (SMM) biiyiik olmadigini, buna karsin Pazarlama Satiy ve Dagitim
maliyetlerinde kiigiikte olsa SMM’ne oranla artig trendi oldugunu gostermektedir.

Analizlerin ilk boliiminde, her bir sektdr igin ayrt ayri ortalama degerlerin
analizlerinin yapilmasi igin ikili (paired) t-testleri yapilmigtir. Yapilan analizlerde,
firmalarin SMM gider kalemlerinin, PSD gider kalemlerinden kat kat daha yiiksek
oldugu ortaya cikmugtir. Bu da, arastirmamn temel odag olan “PSD giderlerinin
SMM giderlerini astgr” iddialarim ciiriitmektedir. Her Sektor icin cizilen zamana
karsi ortalama SMM ve ortalama PSD grafikleri de bu bulguyu destekler
niteliktedirler.

Farkhi sektorler igin, SMM ve PSD giderlerinin birbirlerine goére biiyiklik

seviyeleri de farkli olmaktadir.

Analizlerin ikinci asamasinda ise, sektorel bazda ve tiim sektorler bazinda PSD

ve SMM kalemlerinin trend analizi ger¢eklestirilmigtir.

Analiz veri sonuglanna gore, sektorlere gore ortalama PSD ve ortalama SMM
giderlerinin goreceli degerlerinde bir farklilagma mevcuttur. Yani, farkh sektorler
icin ortalama SMM ve ortalama PSD maliyetlerinin goreceli degerleri de farklh
olmaktadir. Bu bulguya, sektérel bazda yapilan t-testlerinde de ulasiimugtir. Dolayis:

ile sektorler baznda bir trend mevcuttur.
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Donem degiskeni i¢in zaman iginde ortalama PSD ve ortalamé SMM gider
kalemlerinin goreceli biiytklikleri i¢in zayif bir trendden bahsedilebilmektedi'r;’ Yam
dénemler i¢inde bu verilerde anlamli farklilagma seviyesi diisiiktiir ve SMM
giderlerinin, PSD giderlerini agti1 y6niinde zayif da olsa bir trend s6zkonusudur.
Tiim Sektorler igin cizilen zamana karg: Ortalama SMM ve ortalama PSD grafigi
de SMM giderlerinin PSD giderlerini asma trendinde oldugunu destekler
niteliktedir. ‘

Ayrica, regresyon denklemindeki donem katsayist ¢ok kigik bir deger
olmakla birlikte, posif bir saydir. Bunun anlami ise, zaman icinde PSD -
giderlerinde ¢cok ciizide olsa bir artig trendinin olmasidir.
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6. ONERILER

Gerek Diinya gerekse ilkemiz yazini, pazarlama maliyetleri konusunda

oldukga az sayida ¢aligmaya sahiptir.

Genellikle ders kitaplarinda yada monografik ¢aligmalarda pazarlama, sati§ ve
dagitim (PSD) giderlerinin iiretim maliyetlerini (SMM) astifn yada mamiiliin
fiyatimin % 60’1 Gzerine giktif savinin biyik oranda kisisel tecribe yada vaka
caligmalarina dayandifit digiiniilmektedir. Ciinki, yaptifimiz arastirmalarda,

genellegtirilebilecek deneysel bir bulguya rastlanilamamugtir.

Caligmamiz kismen de olsa bu elestiriyi gidermek i¢in tasarlanmigtir. Ancak,
IMKB. digindan da elde edilecek gozlemlerle daha saglam sonuglara ulagmak
miimkiin olabilecektir.
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EK- 1. Diger imalat Sanayi icin (PSD/NSG) ve (SMM/NSG) lkﬂl

t —Testi, Regresyon Bulgulann ve Ortalama PSD, Ortalama SMM

Grafigi

Tablo.1. Diger Imalat Sanayi Sektérii t-testi Bulgulan

Gozlem Sayist (N) 9
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0827
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,1194
PSD/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,0398
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,7596
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 1,07614
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,35871
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu 0,996
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyon Anlam 0,000
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,67686
(PSD/NSG) - (SMM/NSGQG) Farkinin Standart Sapma 0,95723
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,31908
Ortalamas:

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t — Degeri -2,121
df (degress of freedom) 8
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,067
(Sigma ~ 2 tailed)




Tablo.2. Diger imalat Sanayi Trend Regresyon Analiz Bulgulan i
Gozlem Sayist (N) ‘ 95 |,
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)] Ortalama Degeri 010829 "
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)] Standart Sapmas: 0,0255
Donem Ortalama Degeri 5,5
Donem Standart Sapmasi 0,0899
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 0,325
R 0,325
R Kare 0,106
Diizeltilmis (Adjusted) R Kare -0,022
Standart Tahmin Hatas: 0,0257
R Kare Degtisimi 0,106
F Degigimi 0,827
df'1 1
df2 7
F Degigiminin Anlam Seviyesi 0,393
Regresyon Kareler Toplami 0,000549
Kalint1 (Residual) Kareler Toplami 0,00464
Toplam Kareler Toplami 0,00519
Toplam df 8
Ortalama Kare 0,000549
F Degeri 0,827
ANOVA Anlam Seviyesi 0,393
Sabit Degigkenin Degeri -0,437
Sabit Degigkeni Standart Hatas: 0,600
Donem Degiskeni Katsayis: 0,000016
Donem Degiskeni Katsay1 Standart Hatas: 0,000
Donem Standardize Katsayis 0,325
Sabit icin t Degeri -0,729
Donem Degigkeni i¢in t Degeri 0,910
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,490
Donem Degigkeni igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,393
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EK- 2. Dokuma Giyim Esyasi ve Deri Sanayi igin (PSD/NSG)
(SMM/NSG) ikili t —Testi, Regresyon Bulgular1 ve Ortalama PSD,

Ortalama SMM Grafigi

» ‘.‘4

Tablo.3. Dokuma Giyim Egyasi ve Deri Sanayi Sektorii t-testi Bulgulan

g o=

(Sigma - 2 tailed)

Goziem Sayis1 (N) 213
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0316
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,0304
PSD/NSG Standart Hata Ortalamas: 0,00208
SMM/NSG Ortalama Degen 0,70004
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,11076
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,00759
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu - 0,457
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyon Anlam 0,000
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,66847
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 0,12754
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,00874
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t — Degeri -76,491
Df (degress of freedom) 212
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000
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Tablo.4. Dokuma Giyim Egyast Deri Sanayi Trend Regresyon Analiz Bulgalar o s

Gozlem Sayis1 (N) 233':{:2 vig Q [ ;
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri <
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmast 0070384 |
Donem Ortalama Degeri 5,5
Donem Standart Sapmasi 0,0899
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 0,059

R 0,059

R Kare 0,003
Diizeltilmig (Adjusted) R Kare -0,01
Standart Tahmin Hatas: 0,070415

R Kare Degigimi 0,003

F Degigimi 0,799
df1 1

df2 229

F Degigiminin Anlam Seviyesi 0,372
Regresyon Kareler Toplam 0,00396
Kalint: (Residual) Kareler Toplam 1,135
Toplam Kareler Toplam 1,139
Toplam df 230
Ortalama Kare 0,00396
F Degeri 0,799
ANOVA Anlam Seviyesi 0372
Sabit Degiskenin Degeri -0,197
Sabit Degigkeni Standart Hatas ’ | 0,287
Dénem Degigkeni Katsayist 0,0000073
Donem Degiskeni Katsay: Standart Hatasi 0,000
Donem Standardize Katsayisi 0,059
Sabit igin t Degeri -0,687
Doénem Degiskeni i¢in t Degeri 0,894
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,493
Donem Degiskeni igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,372
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t —Testi, Regresyon Bulgulan ve Ortalama PSD, Ortaiem% MM

S it (

Grafigi k f,,,; :

erg g emo

Tablo.5. Elektrik Gaz Su Sektérii t-testi Bulgulan

Gozlem Sayis1 (N) 9
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,00116
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,0004062
PSD/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,000135
SMM/NSG Ortalama Degeri . 0,87454 -
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,12008
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,04
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu -0,350
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyon Anlam 0,355
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSQG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,87338
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkimin Standart Sapma 0,12028
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,0401
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t - Degeri -21,794
df (degress of freedom) 8
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000
(Sigma — 2 tailed)




Tablo.6. Elektrik Gaz Su Sektérii Trend Regresyon Analiz Bulgula

Gozlem Sayis1 (N)

{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0,05
{(PSD/NSG) / (SMM/NSGQG)} Standart Sapmasi 0,15501
Donem Ortalama Degeri 5,5
Déonem Standart Sapmasi 0,0899
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu -0,667
R 0,667
R Kare 0,445
Diizeltilmig (Adjusted) R Kare 0,376
Standart Tahmin Hatast ' 0,12245
R Kare Degigimi 0,445
F Degisimi 6,423
df'1 1
df2 8

F Degigiminin Anlam Seviyesi 0,035
Regresyon Kareler Toplami 0,0963
Kalint1 (Residual) Kareler Toplamm 0,120
Toplam Kareler Toplami 0,216
Toplam df , 9
Ortalama Kare 0,01499
F Degeri 6,423
ANOVA Anlam Seviyesi 0,035
Sabit Degiskenin Degeri 6,145
Sabit Degigkeni Standart Hatasi 2.405
Donem Degigkeni Katsayisi -0,667
Donem Degiskeni Katsayi 0,000
Standart Hatas1

Doénem Standardize Katsayisi -0,667
Do6nem Degigkeni i¢in t Degeri -2,534
Sabit igin Aniam Seviyesi (Sigma) 0,034
Donem Degigkeni i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,035
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EK-4. Gida icki Tiitiin Sektérii icin (PSD/NSG) ve (SMM/NSG)
ikili t —Testi, Regresyon Bulgulari ve Ortalama PSD, Ortalama
SMM Grafigi

Tablo.7. Gida Igki Tiitiin Sektorii t-testi Bulgulari

Gozlem Sayisi (N) 185
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0668
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,035982
PSD/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,00265
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,70528
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,12956
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,00953
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu -0,182
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyon Anlam 0,013
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,63852
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 0,14062
Degen

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkimin Standart Hata 0,0103
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin -61,762
t — Degeri

df (degress of freedom) 184
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000
(Sigma — 2 tailed)
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Tablo.8. Gida Igki Titiin Sektorii Trend Regresyon Analiz Bulgular

187

Gozlem Sayis1 (N) i
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0.10619
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmas 0,071055
Donem Ortalama Degeri 5,5
Donem Standart Sapmas: 0,0889 N
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu -0,006
R 0,006

R Kare 0,000
Diizeltilmis (Adjusted) R Kare -0,005
Standart Tahmin Hatas 0,07124
R Kare Degisimi 0,000
F Degigimi 0.008
df 1 |

df2 185

F Degigiminin Anlam Seviyesi 0,930
Regresyon Kareler Toplam: 0,0000389
Kahint1 (Residual) Kareler Toplami 0,939
Toplam Kareler Toplami 0,939
Toplam df 186
Ortalama Kare 0,00508
F Degeri 0,008
ANOVA Anlam Seviyesi 0,930
Sabit Degigkenin Degeri 0,135
Sabit Degiskeni Standart Hatasi 0,326
Dénem Degiskeni Katsayisi -0,0000008
Donem Degigkeni Katsay: Standart Hatas 0,000
Dénem Standardize Katsayisi -0,006
Sabit icin t Degeri 0,413
Donem Degiskeni igin t Degeri -0,088
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,680
Doénem Degigkeni i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,930
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EK-5. Kagit ve Kagt Uriinleri Basin Yaym Sektorii icin%. “(PSD/’N SG)
ve (SMM/NSG) ikili t —Testi, Regresyon Bulgular1 ve Ortalama

PSD, Ortalama SMM Grafigi

Tablo. 9. Kagit ve Kagit Uriinleri Basin Yayin Sektorii t-testi Bulgulari

Gozlem Sayisi (N) 75
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0599
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,039954
PSD/NSG Standart Hata Ortalamas: 0,00461
SMM/NSG Ortalama Degen 0,66213
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,12479
SMM/NSG Standart Hata Ortalamas: 0,0147
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyonu -0,0153
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyon Anlam 0,652
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,60220
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkimin Standart Sapma 0,13561
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkimin Standart Hata 0,0157
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSQG) Farkinin -38,458
t — Degeri

df (degress of freedom) 74
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000

(Sigma — 2 tailed)




&

i

Tablo.10. Kagit ve Kagit Uriinleri Basin Yaymn Sektorii Trend Regresyon Analiz Y~Bu~lgulan

Gozlem Sayisi (N) 106 B
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 02644 -
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,30409
Dénem Ortalama Degeri 5,5
Donem Standart Sapmasi 0,0889
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 0,206
R 0,206
R Kare 0,042
Diizeltilmis (Adjusted) R Kare 0,033
Standart Tahmin Hatas: 0,29898
R Kare Degisimi 0,042
F Degigimi 4,615
df 1 1
df2 104

F Degigiminin Anlam Seviyesi 0,034
Regresyon Kareler Toplami 0,413
Kalmt1 (Residual) Kareler Toplam 9,297
Toplam Kareler Toplami 9,709
Toplam df 105
Ortalama Kare 0,413
F Degeri 4615
ANOVA Anlam Seviyesi 0,034
Sabit Degiskenin Degeri -3,457
Sabit Degigkeni Standart Hatas 1,713
Donem Degigkeni Katsayisi 0,00011
Doénem Degiskeni Katsay: Standart Hatas1 0,000
Donem Standardize Katsayist 0,206
Sabit icin t Degeri -1,995
Doénem Degiskeni i¢in t Degeri 2,148
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,049
Doénem Degigkeni igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,034
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EK-6. Kimya Petrol Kaucuk Plastik Uretim Sektorii igin
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili t -Testi, Regresyon Bulgular: ve

Ortalama PSD, Ortalama SMM Grafigi

Tablo.11. Kimya Petrol Kauguk Plastik Uretim Sektorii t-testi bulgulan

(Sigma — 2 tailed)

Gozlem Sayist (N) 183
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0477
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,042435
PSD/NSG Standart Hata Ortalamast 0,00314
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,73502
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,153
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,0113
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyonu -0,391
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyon Anlam 0,000
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,68730
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 0,17405
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkimin Standart Hata 0,0129
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin -53,420
t — Degeri

df (degress of freedom) 182
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000




Tablo.12 Kimya Petrol Kauguk Plastik Uretim Sektérii Trend Regresyon Analiz Bulgular

65"

Gozlem Sayisi (N) 200
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0,091
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,09143
Doénem Ortalama Degeri 34.900,05
Donem Standart Sapmasi 576,20
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 0,072
R | 0,072
R Kare 0,005
Diizeltilmiy (Adjusted) R Kare 0,000
Standart Tahmin Hatas: 576,16
R Kare Degigimi 0,005

F Degigimi 1,031
df 1 1
df2 198

F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,311
Regresyon Kareler Toplami 342.223 .4
Kalint1 (Residual) Kareler Toplami1 65.727.383
Toplam Kareler Toplam: 66.069.607
Toplam df 199
Ortalama Kare 342.223.351
F Degeri 1,031
ANOVA Anlam Seviyesi 0,311
Sabit Degiskenin Degeri 34.858,8
Sabit Degigkeni Standart Hatasi 57,560
Donem Degigkeni Katsayist 0952
Doénem Degiskeni Katsay: Standart Hatasi 1,23
Doénem Standardize Katsayisi . 0,72
Sabit igin t Degeri 605,603
Doénem Degigkeni igin t Degeri 1,015
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,000
Donem Degiskeni igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,311
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EK-7. Lokanta ve Oteller Sektirii icin (PSD/NSG) ve (SMM/NSG)
ikili t -Testi, Regresyon Bulgulari ve Ortalama PSD, Ortalama
SMM Grafigi

Tablo.13. Lokanta ve Oteller Sektorii t-testi Bulgular

Gozlem Sayist (N) 40
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0304
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,030091
PSD/NSG Standart Hata Ortalamas: 0,00476
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,79848
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,73139
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,11564
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyonu -0,243
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyon Anlam 0,130
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,76803
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 0,73929
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,11689
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t — Degeri -6,570
df (degress of freedom) 39
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000
(Sigma — 2 tailed)




Tablo.14. Lokanta ve Oteller Sektorii Trend Regresyon Analiz Bulgulart : -

55

Gozlem Sayisi (N)

{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0,1666
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,22031
Donem Ortalama Degeri 34.851,64
Donem Standart Sapmasi 582,84
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu -0,140
R 0,140
R Kare 0,020
Diizeltilmig (Adjusted) R Kare 0,001
Standart Tahmin Hatasi 0,22020
R Kare Degisimi 0,020
F Degisimi 1,056
dfr1 1
df2 53

F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,309
Regresyon Kareler Toplami 0,0512
Kalint: (Residual) Kareler Toplam: 2,570
Toplam Kareler Toplami 2,621
Toplam df 54
Ortalama Kare 0,0484
F Degeri 1,056
ANOVA Anlam Seviyesi 0,309
Sabit Degiskenin Degeri 2,008
Sabit Degiskeni Standart Hatas 1,792
Doénem Degiskeni Katsayisi -0,00005
Donem Degiskeni Katsay: Standart Hatas: 0,000
Dénem Standardize Katsayisi -0,140
Sabit i¢in t Degeri 1,121
Donem Degigkeni icin t Degeri -1,028
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,268
Donem Degigkeni icin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,309
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EK-8. Metal Ana Sanayi Sektdrii icin (PSD/NSG) ve (SMM/NSG)
ikili t -Testi, RegresyonBulgular: ve Ortalama PSD, Ortalama SMM:

Grafigi

Tablo.15. Metal Ana Sanayi Sektorii t-testi Bulgulari

(Sigma — 2 tailed)

Gozlem Sayisi (N) 103
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,032
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,02366
PSD/NSG Standart Hata Ortalamast 0,00233
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,75751
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,07358
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,00725
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu -0,038
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyon Anlam 0,706
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSQG) Farkinin Ortalama Degeri -0,72547
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkimin Standart Sapma 0,078136
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,0077
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t — Degeri -94,230
Df (degress of freedom) 102
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000




Tablo.16. Metal Ana Sanayi Sektorii Trend Regresyon Analiz Bulgulari

Gozlem Sayisi (N) 103 3 b
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)] Ortalama Degeri 0043 |
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,0333
Donem Ortalama Degeri 55
Donem Standart Sapmasi 0,0889
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 0,130
R 0,130
R Kare 0,017
Diizeltilmig (Adjusted) R Kare 0,007
Standﬁ Tahmin Hatas1 0,001907
R Kare Degisimi 0,017
F Degigimi 1,713
df 1 1
df2 101

F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,191
Regresyon Kareler Toplami 0,00191
Kalint1 (Residual) Kareler Toplam 0,111
Toplam Kareler Toplami 0,113
Toplam df 102
Ortalama Kare 1,713
F Degeri 1,713
ANOVA Anlam Seviyesi 0,191
Sabit Degiskenin Degeri -0,216
Sabit Degiskeni Standart Hatas1 0,197
Donem Degigkeni Katsayis: 0,0000074
Donem Degiskeni Katsay: Standart Hatasi 0,000
Doénem Standardize Katsayisi 0,130
Sabit i¢in t Degeri -1,099
Donem Degigkeni icin t Degeri 1,316
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 274
Donem Degigkeni i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,191
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EK- 9. Metal Esya Makine Gere¢ Yapim Sektorii icin (PSD/NSG) ve
(SMM/NSG) Ikili t -Testi, Regresyon Bulgular:1 ve Ortalama PSD,
Ortalama SMM Grafigi

Tablo.17. Metal Egya Makine Gere¢ Yapim Sektori t-testi Bulgular

Gozlem Sayist (N) 192
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0471
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,03232
PSD/NSG Standart Hata Ortalamas 0,00233
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,65294
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,14204
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,0103
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu -0,063
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyon Anlam 0,382
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,60588
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 0,14766
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,0107
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkimin t — Degieri -56,857
df (degress of freedom) 191
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000
(Sigma — 2 tailed)




Tablo.18. Metal Egya Makine Gereg Yapim Sektorii Trend Regresyon Analiz Bulgulan

74

Gozlem Sayis1 (N) 169
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0,067
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,0507
Doénem Ortalama Degeri 55
Donem Standart Sapmasi 0,0889
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 0,169
R 0,169
R Kare 0,029
Diizeltilmis (Adjusted) R Kare 0,023
Standart Tahmin Hatasi 0,0495
R Kare Degigimi 0,029
F Degigimi 4,940
df 1 1
df2 167
F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,028
Regresyon Kareler Toplami 0,0121
Kalinti (Residual) Kareler Toplami 0,409
Toplam Kareler Toplami 0,421
Toplam df 168
Ortalama Kare 0,0121
F Degeri 0,028
ANOVA Anlam Seviyesi 0,028
Sabit Degiskenin Degeri -0,447
Sabit Degigkeni Standart Hatasi 0,231
Dénem Degiskeni Katsayisi 0,000015
Doénem Degiskeni Katsay: Standart Hatasi 0,000
Donem Standardize Katsayisi 0,169
Sabit i¢in t Degeri -1,934
Donem Degigkeni i¢in t Degeri 2,223
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,055
Donem Degiskeni i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,028
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EK-10. Perakende Ticaret Sektorii icin (PSD/NSG) ve (SMM/NSG)
ikili t -Testi, Regresyon Bulgulari ve Ortalama PSD, Ortalama
SMM Grafigi

Tablo.19. Perakende Ticaret Sektori t-testi Bulgular

Gozlem Sayis1 (N) 53
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0779
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,056799
PSD/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,00780
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,84070
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,070969
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,00975
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu -0,590
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyon Anlam 0,000
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,76281
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkimin Standart Sapma 0,11409
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,0157
Ortalamasi

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t — Degeri -48,676
Df (degress of freedom) 52
(PSD/NSQG) - (SMM/NSGQG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000
(Sigma — 2 tailed)




Tablo.20. Perakende Ticaret Sektorii Trend Regresyon Analiz Bulgulan

777

Gozlem Sayisi (N) 55
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0,10647
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmast 0,0897
Doénem Ortalama Degeri 5,5
Doénem Standart Sapmasi 0,0889
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 0,195
R 0,195
R Kare 0,038
Diizeltilmig (Adjusted) R Kare 0,020
Standart Tahmin Hatas1 0,0888
R Kare Degisimi 0,038
F Degigimi 2,103
df1 1
df2 53

F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,153
Regresyon Kareler Toplami 0,0166
Kalint1 (Residual) Kareler Toplami 0,418
Toplam Kareler Toplami 0,434
Toplam df 54
Ortalama Kare 0,0166
F Degeri 2,103
ANOVA Anlam Seviyesi 0,153
Sabit Degigkenin Degeri -1,045
Sabit Degigkeni Standart Hatas: 0,794
Dénem Degiskeni Katsayist 0,000033
Donem Degiskeni Katsay: Standart Hatast 0,000
Donem Standardize Katsayist 0,195
Sabit i¢in t Degeri -1,316
Donem Degigkeni igin t Degeri 1,450
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,194
Donem Degiskeni igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,153
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EK-11. Tas Toprak Sanayi Sektorii icin (PSD/NSG) ve (SMM/NSG)

ikili t -Testi, Regresyon Bulgulari ve Ortalama PSD, Ortalama

SMM Grafigi

Tablo.21. Tag Toprak Sanayi Sektorii t-testi Bulgulari

(Sigma — 2 tailed)

Gozlem Sayisi (N) 246
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0573
PSD/N SG Standart Sapma Degeri 0,03388
PSD/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,00216
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,61285
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,11652
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,0,00743
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu 0,-0,276
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyon Anlam 0,000
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,5555
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 0,13002
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,00829
Ortalamast

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t ~ Degeri -67,009
Df (degress of freedom) 245
(PSD/NSQG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000




Gozlem Sayis1 (N) 246
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0,11194
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,075433
Doénem Ortalama Degeri 5,5
Doénem Standart Sapmasi 0,0899
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 0,000
R 0,000
R Kare 0,000
Diizeltilmis (Adjusted) R Kare -0,004
Standart Tahmin Hatas: 0,075587
R Kare Degisimi 0,000
F Degigimi 0,000
df1 T
df2 244

F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,999
Regresyon Kareler Toplami 0,0000000
Kalint1 (Residual) Kareler Toplam 1,394
Toplam Kareler Toplami 1,394
Toplam df 245
Ortalama Kare 0,005713
F Degeri 0,000
ANOVA Anlam Seviyesi 0,999
Sabit Degiskenin Degeri 0,112
Sabit Degiskeni Standart Hatasi 0,291
Donem Degiskeni Katsayist 0,00000001
Doénem Degiskeni Katsay: Standart Hatasi 0,000
Doénem Standardize Katsayis 6,000
Sabit i¢in t Degeri 0,384
Donem Degigkeni igin t Degeri 0,001
Sabit igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,701
Donem Degiskeni igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,999
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EK-12. Toptan Ticaret Sektorii icin (PSD/NSG) ve (SMM/NSG)
Ikili t —Testi, Regresyon Bulgular1 ve Ortalama PSD, Ortalama

SMM Grafigi

Tablo.23. Toptan Ticaret Sektorii t-testi Bulgular

(Sigma — 2 tailed)

Gozlem Sayisi (N) 29
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,68753
PSD/N SG Standart Sapma Degeri 0,19955
PSD/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,0371
SMM/NSG Ortalama Degeri 36,81804
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 71,8516
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 13,21875
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu -0,917
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyon Anlam 0,000
Seviyesi (Sigma)
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -36,13051
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 0,71,36814
Degeri
(PSD/NSG) - (SMM/NSGQG) Farkinin Standart Hata 13,25273
Ortalamasi
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t — Degeri -2,726
df (degress of freedom) 28

| (PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,011




Tablo.24. Toptan Ticaret Sektorii Trend Regresyon Analiz Bulgula"rf i

Gozlem Sayis1 (N) .34
((PSD/NSG) 7 (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0,086
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,0940
Doénem Ortalama Degeri 5,5
Donem Standart Sapmast 0,0889
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu -0,295
R 0,295
R Kare 0,087
Diizeltilmis (Adjusted) R Kare 0,059
Standart Tahmin Hatasi 0,0912
R Kare Degisimi 0,087
F Degisimi 3,061
dfi 1
df2 32

F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,090
Regresyon Kareler Toplami 0,0254
Kalint1 (Residual) Kareler Toplami 0,266
Toplam Kareler Toplami 0,291
Toplam df 33
Ortalama Kare 0,0255
F Degeri 3,031
ANOVA Anlam Seviyesi 0,090
Sabit Degiskenin Degeri 1,891
Sabit Degiskeni Standart Hatasi 1,032
Doénem Degiskeni Katsayisi -0,00005
Dénem Degiskeni Katsay: Standart Hatasi 0,000
Donem Standardize Katsayisi -0,295
Sabit igin t Degeri 1,833
Doénem Degiskeni igin t Degeri -1,750
Sabit i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,076
Doénem Degiskeni i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,090
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EK-13. Ulastirma ve Depolama Sektorii icin (PSD/NSG) ve

(SMM/NSG) ikili t —Testi, , Regresyon Bulgulari ve Ortalama PSD, . |

Ortalama SMM Grafigi

Tablo.25. Ulastirma ve Depolama Sektorii t-testi Bulgular

(Sigma — 2 tailed)

Gozlem Sayisi (N) 21
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0816
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,076735
PSD/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,0167
SMM/NSG Ortalama Degeri 0,69604
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 0,11093
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,0242
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyonu 0,728
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) Ikili Korelasyon Anlam 0,000
Seviyesi (Sigma)

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -0,61446
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 0,076116
Degeri

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Hata 0,0166
Ortalamasi

(PSD/NSQG) - (SMM/NSG) Farkinin t — Degeri -36,994
df (degress of freedom) 20
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi 0,000




Tablo.26. Ulagtirma ve Depolama Sektorii Trend Regresyon Analiz Bulé;‘;larv;

Gozlem Sayist (N) 21 = )
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)] Ortalama Degeri 010662
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,0987
Dénem Ortalama Degeri 5,5
Donem Standart Sapmast 0,0889
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu -0,409
R 0,409
R Kare 0,167
Diizeltilmis (Adjusted) R Kare 0,123
Standart Tahmin Hatasi 0,0924
R Kare Degisimi 0,167
F Degisimi ' 3,815
df1 ‘ 1
df2 19

F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,066
Regresyon Kareler Toplam 0,0326
Kalint1 (Residual) Kareler Toplami 0,162
Toplam Kareler Toplami 0,195
Toplam df 20
Ortalama Kare 0,0326
F Degeri 3,815
ANOVA Anlam Seviyesi 0,066
Sabit Degiskenin Degeri 2,663
Sabit Degiskeni Standart Hatasi 1,309
Donem Degiskeni Katsayist -0,00007
Dénem Degiskeni Katsay1 Standart Hatasi 0,000
Doénem Standardize Katsayisi -0,409
Sabit i¢in t Degeri 2,034
Doénem Degiskeni igin t Degeri -1,953
Sabit igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,056
Donem Degiskeni i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,066
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Grafigi

Tablo.27. Tiim Sektorler igin t-testi Bulgular

s “{.’
i 4 ﬁ‘iﬁ i
5 , B,

£

. &:?‘ 5‘.' ,L';f b
EK-14. Tiim Firmalar Bazinda (PSD/NSG) ve (SMM/NSG)dkili t -

Testi, Regresyon Bulgular1 ve Ortalama PSD, Ortalanigl ‘SMM

(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Anlam Seviyesi
(Sigma — 2 tailed) '

Gozlem Sayis1 (N) 1360
PSD/NSG Ortalama Degeri 0,0636
PSD/NSG Standart Sapma Degeri 0,10435
PSD/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,00283
SMM/NSG Ortalama Degeri 1,46562
SMM/NSG Standart Sapma Degeri 11,47584
SMM/NSG Standart Hata Ortalamasi 0,31118
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyonu 0,177
(PSD/NSG) ve (SMM/NSG) ikili Korelasyon Anlam 0,000
Seviyesi (Sigma)
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Ortalama Degeri -1,40201
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin Standart Sapma 11,45781
Degeri
(PSD/NSGQG) - (SMM/NSGQG) Farkinin Standart Hata 0,31069
Ortalamasi
(PSD/NSG) - (SMM/NSG) Farkinin t — Degeri -4.513
df (degress of freedom) 1359
0,000

.0 5
. {f;'j K;, .




Tablo.28. Tium Firmalarin Trend Regresyon Analiz Bulgular

89

Gozlem Sayist (N) 1360
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Ortalama Degeri 0,0778
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Standart Sapmasi 0,063327
Donem Ortalama Degeri 5.5
Doénem Standart Sapmast 0,0899
Dummy Sektor Ortalama Degeri 5,13 |
Dummy Sektér Standart Sapmasi 3,65
{(PSD/NSG) / (SMM/NSG)} Pearson Korelasyonu 1,000
R ' 0,127
R Kare 0,016
Diizeltilmig (Adjusted) R Kare 0,015
Standart Tahmin Hatasi 0,062862
R Kare Degigimi 0,016
F Degisimi 11,087
daf1 - 2
df2 1357
F Degisiminin Anlam Seviyesi 0,000
Regresyon Kareler Toplami 0,08762
Kalint1 (Residual) Kareler Toplami 5,362
Toplam Kareler Toplami 5,450

| Toplam df 1359
Ortalama Kare 0,04381
F Degeri 11,087
ANOVA Anlam Seviyesi 0,000
Sabit Degiskenin Degeri -0,106
Sabit Degigkeni Standart Hatasi 0,104
Doénem Degiskeni Katsayisi 0,000005563
Donem Degigkeni Katsay: Standart Hatasi 0,000
Dummy Sektor Katsayisi -0,00202
Dummy Sektor Katsayr 0,000
Standart Hatas
Doénem Standardize Katsayisi 0,050
Dummy Sektér Standardize Katsayi -0,116
Sabit i¢in t Degeri : -1,016
Donem Degiskeni igin t Degeri 1,861
Dummy Sektor Degiskeni igin t Degeri -4,315
Sabit igin Anlam Seviyesi (Sigma) 0,310
Doénem Degiskeni i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,063
Dummy Sektot Degiskeni i¢in Anlam Seviyesi (Sigma) 0,000
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