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ONSOz
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GIRiS

Mali basarisizlik, toplumun buydk bir kesimini ilgilendiren ve ulke
ekonomisinin  yasadigi istikrarsizhk ya da mali krizin belirtisi olarak
nitelendirilebilecek oldukga 6énemli bir olaydir. Ulkede mali basarsizlik durumuyla
kargi karsiya kalan firmalarin sayisinda bir artis yasanmasi durumunda bu
durumdan firma sahipleri, ortaklari, calisanlari ve firmayla iligkili taraflar
etkilenecektir dolayisiyla Turkiye gibi gelismekte olan Ulkelerde yasanan

istihdam ve ekonomik istikrar sorunlari tetiklenecektir.

Firmalarin disa donuk fonksiyonu olan pazarlama faaliyetleri, firmanin
belirleyecedi pazarlama karmasi elemanlari kararlariyla yuritilmektedir. Oriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma kararlari firmalarin pazarlama basarisi Uzerinde
etkilidir. Pazarlama faaliyetlerinde goOsterilen basari, firmanin genel basarisina
yansiyacaktir. Firmanin mali agidan bir basarisizlik yasamasi ise, isletmenin
diger fonksiyonlarindaki etkinligi ve bu fonksiyonlara iligkin kararlar

etkileyecektir.

Bu calismada, d6ncelikle Tuark Tekstil Sektérinde faaliyet gosteren ve
hisse senetleri I.M.K.B."de islem géren firmalarin mali basarisizliklarinin ¢ok
boyutlu istatistiksel analiz yontemleri ile énceden tahmin edilmesi ve buradan
yola ¢ikarak mali agidan basarili firmalar ile mali agidan basarisiz olan firmalarin
pazarlama faaliyetlerinin tlketiciler tarafindan algilanmasi arasinda bir farklilik

olup olmadigi incelenmistir.

Tlrkiye icin ekonominin yumusak karni olarak nitelendirilen, ihracatta
onemli bir paya sahip olan ve istihdam ve ekonomide yarttigi katma degerle ¢ok
onemli bir yere sahip olan Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren firmalar icin bir

erken uyari sisteminin gelistiriimesi ve uygulanmasi mali basarisizigin 6nine



ge¢cmek durumunda olan yetkililere nesnel bir tahmin yapma konusunda ¢ok
degerli bilgiler saglayacaktir. Erken uyari sistemi ile gelecekte mali basarisizlik
yasayabileceg@i tahmin edilen firmalarin yakindan izlenmesi ile mali basarisizligin

yasanmasinin onlne gegilebilir.

Calismanin ilk bdliminde, mali basarisizlik ve iflas tanimlarina yer
verilmis ve bu caligmada temel alinan mali basarisizlik tanimi agiklanmistir.
Bolum iginde, geleneksel istatistiksel yontemlerle daha dnce gergeklestiriien mali
basarisizhik tahmini c¢aligsmalarinin kisa agiklamalarina yer verilmistir. Bu
aciklamalarin ardindan mali basarisizhdin tahminine yonelik yontemlere getirilen
elestiriler Uzerinde durulmustur. Daha sonra Turk Tekstil sektorinin Ulke
ekonomisi icindeki yeri ve sektorin genel niteliklerine yer verilmigtir. Ardindan
Ozellikleri ve ekonomideki yerine deginilen sektor icin mali basarisizlik

tahmininin 6nemi belirtilmistir.

ikinci  bolimde, pazarlama karmasi kavrami, pazarlama karmasi
elemanlarina (Urdn, fiyat, dagitim ve tutundurma) iligkin kararlar agiklanmigtir.
Ayrica bdlimde pazarlama karmasi elemanlari kararlari ile mali basarisizlik

iligkisi degerlendirilmistir.

Ucglinct bodlimde, iki basamakta gergeklestirilen arastirmada kullanilacak
degiskenlerin secimi, arastirmanin yodntemi, amaci ve 6nemi aciklanmaktadir.
Arastirmanin ilk basamagindan yola c¢ikilarak ikinci basamakta, tlketicilerin
pazarlama faaliyetlerini algillamalarinda mali agidan basarilh firmalarla, mali
acidan basarisiz firmalar arasinda bir farkhlik olup olmadigini belirlemeye
yonelik yapilan anket galismasindan elde edilen bulgulara ve bu bulgulara iligkin

olarak yapilan yorumlar yer almaktadir.



BiRINCi BOLUM

MALI BASARISIZLIK TAHMININiIN ONEMi, MALi BASARISIZLIGIN
OLGCULMESI ve TURK TEKSTIL SEKTORUNE GENEL BAKIS

Turk tekstil sektorinde mali basarisizligin  tahminine yonelik
calismamizin ilk bolumunde oOncelikle literatirde yer aldigi sekliyle mali
basarisizlik, finansal sikinti ve iflas tanimlarina yer verilecektir. Bu
tanimlamalarin ardindan Turk Tekstil sektorinin genel ozellikleri ve Turkiye

ekonomisindeki yeri ve dnemine temas edilecektir.

1.1. MALi BASARISIZLIK TANIMLARI

Genel olarak, ekonomik anlamda iflas, mali basarisizlik, finansal sikinti
ya da kriz kavrami, ekonomik bir dlgegin Uzerinde sureklilik gosteren bir ¢ok
noktayr temsil ediyor olabilir. Bu konuda yapilan ampirik galigmalar nesnel
kriterler kullanmistir. Konu ile ilgili yapilan bir ¢ok c¢alisma firmanin iflasini
kriter olarak almistir. Firmanin iflasi; yasal bir olay olup, buylk 6lgtde firmanin
alacaklilarinin ve kreditorlerinin talebine gore gerceklesir. Bu baglamda, kriz
icinde bulunan/bulunmayan ya da iflas etmig/etmememis kategorileri arasinda

birebir karsiligin olmasi gerekmemektedir.’

Mali basari ve basarisizlik kavramlari igletme riski konusunu ele alan
calismalarda degisik sekillerde tanimlanmistir. Mali basarisizlik kavrami
yerine literaturde iflas kavrami da kullaniimig olup, burada hem mali

basarisizlik, hem de iflas tanimlarina yer verilecektir.

! Siileyman Bilgin Kilig, “Mali Basarisizlik Tahmininde Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemlerin ve
Cok Kriterli Analize Dayal1 Bir Modelin Kullanilmasi: Tiirk Bankacilik Sisteminde Bir Uygulama”,
y.y., 2004, s.4.



1.1.1. Mali Basarisizlik

Mali basarisizlik kavrami finansal risk tahminine yonelik ¢alismalarda
iflas kavramindan daha sik kullaniimigtir. Aktag’a gore; her seyden once mali
basarisizlik, iflasa kiyasla daha esnek bir tanim olup, arastirma orneginin
daha genis tutulmasina olanak saglamaktadir.Ote yandan, iflas, mali sorunla
baslayip mahkemede sonuglanan bir stre¢ olup, mali basarisizigin 6zel bir
halidir ve bu durum, ¢ogu zaman arastirmanin yapilmasi igin ornek firma

bulunmasini gliclestirmektedir.?

Bir firmanin mali bagarisizhga ugramasi farkl gekillerde yorumlanabilir.
Mali basarisizlik birgok durumu kapsayabilir ve firmanin gecici nedenlerle cari
yukumlUklerini karsilayamamasindan iflas etmesine kadar uzanan durumlari
iceren bir suregtir. Literatiurde mali basarisizlik kavramina iliskin yapilan
tanimlar Tablo 1.1'de gosterilmistir.

1.1.2. iflas

iflas mali basarisizlik olarak baslayip, yasal olarak sonuglanan bir
surectir. Mali basarisizligin en son evresini olusturan iflas tanimlanmak
istenildiginde; Turkiye’de bagvurulabilecek belli bash iki kaynak olup,
bunlardan birincisi Tirk Ticaret Kanunu, digeri ise icra iflas Kanunu'dur.Bu
kanunlarda iflas “bir sirketin borglarini 6deyemeyecek duruma dusmesi” olarak
ifade edilmektedir. Konu ile ilgili icra iflas Kanununun 178. ve 179.
maddelerinde ve Turk Ticaret Kanunu'nun 181., 182. ve 183. maddelerinde,
muhasebe kayitlarinda aktif ve borglar arasindaki aktif aleyhine olan farkin,
sirketin borglarini  6deyemeyecegi anlamina gelemeyecegi belirtiimigtir.
Onemli olan aktif ve borglar arsindaki sekli dengesizlik degil fiili yetersizlik,

* Ramazan Aktas, Endiistri Isletmeleri icin Mali Basarsizhk Tahmini (Cok Boyutlu Model
Uygulamasi), Tiirkiye s Bankas1 Kiiltiir Yayinlari, 1993, s.5.



yani aciz hali, denmistir. Kimi Avrupa ulkelerinin mevzuatinda iflas daha agik
sekilde ifade edilmigtir. Ornegin Almanya’da iflas, borglunun aciz duruma
diismesi olarak ifade edilirken, ingiltere’de iflas &demelerin durdurulmus
olmasi sartina baglanmistir. Ote yandan Avusturya hukukunda, borglunun aciz

hali ile 6demelerini durdurmus olmasi, iflas nedeni agisindan bir tutulmustur.®

Tablo 1.1. Mali Basarisizlik ve iflas Tanimlari

Yazar Adi Kullanilan Tanimi
Kavram
Altman iflas Yasal olarak iflas etmis ve kayyum

atanmis ya da ulusal iflas yasasi
hdkimlerince reorganizasyon hakki verilmig

isletmeler.

Beaver Basgarisizlik Vadesi gelen finansal yukimlulikleri
0deyememe.Arastirma kapsamina mali
basarisizlik olarak su olaylar alinmistir.iflas,
tahmin faizinin 6denememesi, karsiliksiz gek
yazilmasi, imtiyazli hisse senetlerine temettu

dagitiimamasi.

Blum Basarisizhk Vadesi gelen borglar 6deyememe, iflas
surecine girme, alacaklililarla borglarin

azaltiimasi konusunda ag¢ik anlagsma yapma.

Booth Basarisizhk Aclk bir tanim getiriimemigstir.Avustralya
hisse senedi piyasasinda iglemi durdurulan

firmalar basarisiz olarak nitelendirilmigtir.

Deakin Basgarisizlik iflas etmis ya da alacaklilarin istegi

Uzerine tasfiye edilmis igletme.

Edmister Basarisizlik Hem Beaver hem de Blum’in tanimlarini
kullanmigtir.
Elam iflas Amerikan iflas yasasi hikimlerine gore

iflas etmis sayilan igletmeler

? Aktas ,a.g.e.,8:7



El Basgarisizlik Firmanin tasfiye edilmesi kistas
Hennawy ve alinmigtir.
Morris
Libby Basarisizhk Deakin’in tanimini kullanmistir.
Taffler Basgarisizlik Basarisizlik tasfiye,alacaklilarin istegi

Uzerine tasfiye ve mahkeme karariyla

faaliyetlerine son verme olarak tanimlanmigtir.

Tamari iflas Herhangi bir tanimlama getirilmemistir.

Kaynak: (Karels, Gordon V ve Prakash, Arun J, 1987: 576)

Bu tanimlar, finansal bakis agisindan degerlendirildiginde, negatif net
O0zsermaye, kreditorlerin talebini kargilayamama, borglarini 6deyememe, tahvil
faizinin 6denememesi, karsiliksiz ¢ek yazilmasi, imtiyazli hisse senetlerine
temettl dagitilmamasi vb. gibi durumlari kapsamaktadir. Bir firma bu finansal
Ozellikleri gostermesine ragmen kisa vadede faaliyetlerine devam edebilir ve
gelecekte herhangi bir iflas durumu sozkonusu olmayabilir. Bu durum,
firmanin gelecekte saglkli duruma gec¢mesinin imkansiz oldugu ve iflasin
kacinilmaz oldugu noktay! belirlemeyi guglestirmektedir. Ekonominin kar
amaci gutmeyen sektorinde faaliyet gosteren kuruluslar i¢cin mali basarisizlik

kavramini tanimlamak daha da gii¢ olmaktadir.*

Mali basarisizligi tahmin literatirinde firmalarin mali yonden basarili ya
da bagarisiz olarak siniflandiriimasinda genellikle tercih edilen tanimlarin arka
arkaya 2 ya da 3 yil zarar etmis olmak, iflasini istemig olmak gibi tanimlar
oldugu gorulmektedir. Ancak kanimizca firmalarin arka arkaya 2 ya da 3 yil
zarar bildirmesi firmanin bagarii ya da bagarisiz olarak nitelendiriimesi
agisindan yeterli olamayabilir. Ornegin firmanin yeni bir yatirma yonelmesi
durumunda firmanin ilerleyen birkag yilda zarar bildirmesi bu yatirrmin maliyeti
dolayisiyla so6zkonusu olabilecek bir durumdur. Firmaya bagli bu gibi
sebeplerin disinda firmanin faaliyette bulundugu sektorin yapisal ozellikleri

* Kilig, a.g.e., s.6.



nedeniyle sektorun sikinti iginde oldugu donemlerde firmanin bu durumlardan
etkilenip zarar etmesi olasidir. Daha genis bir perspektiften bakilacak olursa
firmanin faaliyetlerini surdurdugu ulke ekonomisinin seyri ve hatta ilgili
sektorde dunya ekonomisindeki gidisat firmanin hig kuskusuz birkag yillik mali

durumunda etkilenmelere neden olabilecektir.

Yukarida bahsedilen sebeplerden dolayr bu tezde Turk Tekstil
Sektorunde faaliyet gosteren ve mali basarisizlik tahminine yonelik kurulacak
modelde yer alan firmalarin mali basarisizlik durumlari farkli bir yontemle
belirlenmistir. Firmalarin mali basarisizlik durumlari analize konu olan yillarda
belirlenen mali oranlar yardimiyla tespit edilmigtir. Mali tablolar analizi
literatlrine dayanarak ilgili oranin hesaplanmasinin ardindan sektor
ortalamalariyla karsgilastirmasi yapilmistir. Karsilastirma sonucunda firmanin
oran degerinin sektor ortalamasinin ya da analize konu firmalarin
ortalamasinin altinda kalmasi durumunda s6zkonusu oran degeri o yil icin
basarisiz kabul edilmigtir. Belirlenen 8 adet mali oran degerlerinde her yil i¢in
gerceklestiriien bu karsilastirma sonucunda yillar itibariyle kumdalatif bir
degerlendirme yapilarak firmalarin mali yonden basarii ya da basarisiz
olduklari tespit edilmigtir. Her yil igin belirlenen 8 oranin %60’inda basari
gOsteremeyen firmalar basarisiz olarak nitelendiriimis son degerlendirmede
analize konu 6 yil iginde %50 basarisizlik oranina sahip olan firma kumdulatif
degerlendirmede basarisiz olarak belirlenmigtir.



1.2. MALi BASARISIZLIGIN OLGULMESI iGIN YAPILAN GALISMALAR

Mali bagarisizlik tahmini son 70 yildir bir galisma alani olmustur. Daha
once yapilan calismalar basarili ve basarisiz firmalarin finansal oranlarinin
degerlerinin kiyaslanmasina dayaniyordu ve basarisiz firmalarin oranlarinin
daha zayif oldugunu belirtiyordu. Beaver’'in galismasi, diskriminant analizine
¢cok degiskenli bir yaklagim getirmistir ki, bu ¢alisma Altman tarafindan ¢ok
degiskenli bir c¢ergeve olarak genigletilmistir. Diskriminant analizi lojistik
regresyon metodunun kullanilmaya baslandigi 1980’lere kadar iflas
tahmininde ana metod olmustur. Son yillarda ise yapay sinir aglari, mali
basarisizlik tahmininde kayda deger sonuclar Uretmistir.” Yapay sinir aglari,
bayuk firmalarin mali basarisizliginin tahmini c¢alismalarinda kullaniimistir.
Yapay sinir aglari uygulamalarinda firmalarin gesitli finansal oranlarina

dayanarak iflas tahmini yapllmaktadlr.6

istatistiksel modelleri  kullanan calismalar, kullanilan modeldeki
bagimsiz degisken sayisina gore ya tek boyutlu ya da ¢ok boyutlu model
ozelligi tasiyabilmektedir.” Mali basarisizliga yénelik yapilan ilk calismalarda
tek boyutlu istatistiksel analiz teknikleri kullanilmistir. ilerleyen zamanlarda tek
boyutlu modellerin 6nemli sonuglar vermelerine ragmen genel bir yorum
yapma konusunda sinirli kaldigr goralmuastur ve bu durumu ortadan kaldirmak
icin mali basarisizhgin tahmin edilmesinde kullanilmak Uzere ¢ok boyutlu
istatistiksel modeller geligtiriimistir.

Bu bolimde mali basarisizlik tahminine yonelik ¢alismalar kullandiklari
istatistiksel metodlar ve literatiire katkilari itibariyle ele alinacaktir. Oncelikle

tek boyutlu modellerle dlgim ve tek boyutlu modelleri kullanarak yapilan mali

> Mine Ugurlu, Hakan Aksoy, “Prediction of Corporate Financial Distress in an Emerging Market: The
Case of Turkey”, Cross Cultural Management, Vol.13, No.4, 2006, s.277.

%S. Galesalingam, Kuldeep Kumar, “Detection of Financial Distress via Multivariate Statistical
Analysis”, Managerial Finance, Vol.27, No.4, 2001, s.46.

7 Aktas, a.g.e, s:5



basarisizlik tahmini galismalarina, daha sonra g¢ok boyutlu modellerle dlgim
teknikleri olan ¢oklu diskriminant analizi, ¢oklu regresyon analizi, logistik
regresyon ile probit analizi ve tekrarlamali siniflandirma algoritmasi ile bu
modelleri kullanarak gerceklestirilmis mali basarisizlik tahmini galismalarina
deginilecektir. Mali basarisizigin tahmininde kullanilan geleneksel olarak
nitelendirilebilecek bu metodlarin ardindan, mali basarisizligin tahmininde yeni
yaklasimlara da bolum igerisinde yer verilecektir. Bu baglk altinda ise, sinir
aglan yaklagimi, ¢ok kriterli karar alma yaklagsimi, cok amagl matematiksel
programlama yaklagimi, ¢ok Ozellikli fayda teorisi yaklagimi, derecelendirme
yaklagimi ve son olarak da tercihlerin modellenmesi yaklagsimi hakkinda bilgi

verilecektir.

1.2.1. Tek Boyutlu Modellerle Olgiim Yéntemleri

Tek boyutlu mali basarisizlik 6lgim modellerinde yalnizca bir mali oran
bagimsiz degisken olarak ele alinir ve mali oranlari teker teker
degerlendirilerek mali basarisizlik 6ngorulmeye caligilir. Bu modeller, dncelikle
mali agidan saglikh ve basarisiz igletmeleri birbirinden ayirmaya yonelik olarak
yapilan c¢alismalarda kullaniimistir. Sadece bir mali oranin bagimsiz degisken
olarak alindigi bu yaklagimda, kullanilan istatistiksel teknikler; 0-1 Basit
Regresyon Modeli, Tekli Diskriminant Analizi, Markov Zinciri gibi tekniklerdir.
Kendi icerisinde de birkag alt tire ayrilan bu modelleri kullanan g¢aligmalar,
mali basarisizhigin tahminine iligkin ilk denemelerdir.®Bu yaklagimin iki temel

varsayimi vardir. Bunlar asagida belirtilmistir.°

1. Finansal sikinti yasayan igletmelerle ilgili degigkenin istatistiksel
dagilimi ile sikinti yagsamayan igletmelerle ilgili degiskenin istatistiksel
dagilimi sistematik olarak birbirinden farklidir.

¥ Aktas ,a.g.e.,5:26.
? Kilig,a.g.e., 5.24.
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2. Bu farkhliklar mali bagarisizhigin éngoérulmesinde kullanilabilir.

Tek degiskenli mali oranlar analizi seklinde de nitelendirebilecegimiz bu
gruptaki yontemler, basarili firmalarin mali oranlarini basarisiz igletmelerle
kargilastirarak bir sonu¢ almaya calisirlar. Tek degiskenli istatistiksel
modellerde igletmenin basari durumu hakkinda yapilan degerlendirmeler;
gelecege yonelik ongoruler ve firmalar arasinda yapilan kargilastirmalar tek bir

degiskenin aldig1 degerlere gore yapllir.

Literature gore, bu alanda 1935 yilinda yapilan ilk galisma, 133 firmanin
incelendigi ve net galisma sermayesi oranini en onemli tahmin edici degisken
olarak belirleyen calismadir. Bu ¢alismada ayrica, “Toplam Varliklar / Toplam
Borglar” orani ile “Toplam Varliklar / Sabit Varliklar” orani, énemli bulunan
diger oranlardir.

Altman’a gore; basarisizlik konusunda yapilan en kapsamli g¢alisma,
Charles Merwin'in 1942 yilinda yaptigi calismadir.’® Bu calismada 900’den
fazla firma ele alinmistir ve 1926-1936 yillari arasindaki performanslari
incelenmigtir. Calismada basarisiz firma, belirtlen zaman arahginda
faaliyetlerini durduran firma olarak tanimlanmistir ve analizler bagarisizliktan 6
yil oncesine kadar gergeklestirimistir. Basarisizlik tahmininde pek ¢ok oran
belirlenmesine ragmen, bunlar arasinda cari oran, “Net Varliklar / Toplam
Borglar” orani ve “Net Isletme Sermayesi / Toplam Varliklar Orani” diger
oranlardan daha 6nemli bulunmustur. Bu ¢alismada saptanan bir diger dnemli
konu, basarisiz firmalarin mali oranlarinda mali basarisizliktan 6 yil once

bozulma (dejenerasyon) basladiginin gézlenmesidir."

Literatiurde Beaver'in 1954-1964 yillari arasinda mali basarisizliga
ugramis 79 firma ile 79 basgarili firmayl inceleyen ve siklikla bahsedilen

10 Aktas ,a.g.e.,8:27.
i Aktas ,a.g.e.,s:27.
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calismasinda, eslemeli drnekleme yontemi kullaniimistir. Esleme kriteri olarak
endustri ve varlik toplami kullanilan bu arastirmada, net mali oranlarin tahmin
gucunu Olgebilmek icin eslemeli drnekleme kullaniimistir. Aragtirma iflastan 5
yil oncesine uzanmig ve 30 oran kullanilarak G¢ farkh test uygulanmistir.
Beaver kullanilan 30 orani 6 ana grupta toplamigtir. Bu gruplar sunlardir:

Nakit Akim Oranlari

Net Kar Oranlari

Borg / Toplam Varliklar Oranlari

Likit Varliklar / Toplam Varliklar Orani
Likit Varliklar / Cari Borglar Oranlari

o o s~ N =

Devir Hizi Oranlari

ilk testte firmalar igin sdzkonusu oranlar hesaplanmis ve sonuclari
kargilastiniimigtir. Finansal basarisiziga ugrayan firmalar ile basarili firmalar
icin mali oran ortalamalarinin farkli olmasi, oranlarin tahmin gucu ve hangi
firmanin basarisiz oldugu konusunda bilgi vermektedir. Ikinci testte, mali
oranlar igin kritik nokta belirlenmis ve bu noktalardan yararlanarak, isletmelerin
mali basarisizliga ugrayip ugramayacagl ongorulmustur. Daslk orana sahip
firma, mali basarisizhiga ugrayan firma olarak tahmin edilmigtir. Testin son
asamasinda ise, incelenen oranlar igin normal dagilim testi yapilmis ve higbir

oranin normal dagilim gostermedigi saptanmistir.'

Beaver, arastirma sonucunda iflas yilina gore 5 yil Oncesinden
baglamak Uzere, basarisiz firmalarin finansal oranlarinin basarili firmalarin
oranlarindan farkl oldugunu belirlemigtir. Tahmin gucli en yuksek oranlar da
sirasiyla, “Nakit Akimi / Toplam Borglar”, “Net Kar / Toplam Varliklar”, “Toplam
Borglar / Toplam Varliklar’ ve “Net isletme Sermayesi / Toplam Varliklar’

oranlari olarak belirlenmistir.

12 Aktas ,a.g.e.,s:28.
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Bu calismaya yoneltilen elestiri, eslemeli 6rnekleme teknigi kullaniimasi
konusundadir. Mali basarisizligin ongorilmesini negatif etkileyebilecegi igin yil

ve varlik toplaminin kontrol altinda olmasi elestiri konusudur.

Bu alanda yapilan g¢aligmalarin kuramsal cergceve yonunden eksik
oldugunu ileri suren Wilkox, 1971 yilinda galismalari kuramsal cergeveye
oturtmaya calismistir. Kuramsal modelini “Markov Zinciri Kuramina”
dayanarak, matematiksel ve istatistiksel teknikleri kullanarak geligtirmeyi
denemistir. Ancak bu denemesinde, istatistiksel tekniklerin zaten yetersiz olan
mali basarisizlik bilgisini arastirma surecinde tukettigini ileri sirerek modeli

olusturamamistir.™

Markov zincirinde rasgele degiskenlerin zaman igerisinde nasil degistigi
inceleme konusu olmaktadir. Markov zinciri, ayni zamanda stokastik
sureclerden bir tanesini de meydana getirmektedir. Markov zincirleri, egitim,
saglhk hizmetleri, finans, muhasebe, pazarlama ve Uretim alanlarinda

uygulanmaktadir.

Tek boyutlu modeller, uygulama kolayhgi agisindan ¢ok boyutlu
modellere gore UstunlUk sahibidir. Ancak mali yonden basarili ve basarisiz
firmalarin finansal oranlari arasindaki farkhliklari gézonune alarak tahminde
bulunmasi ve Onemli sonuglar vermesine ragmen, belirli noktalarda

elestirilmiglerdir. Elestiri aldiklari hususlar soyledir:

1. Tek boyutlu modeller birbirleriyle ¢elisen sonuglar gikmasina neden
olabilmektedir. Bazi durumlarda analizi yapan kiginin subjektif
yargilarina gore bir sonuca varmasi gerekecektir.

2. Cok boyutlu modellerde firmanin butun ozelliklerini ve de bu
ozellikler arasindaki ilgkiyi belirleme imkani varken, tek boyutlu

modeller bu imkandan yoksundur.

13 Aktas, a.g.e., s.29
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3. Tahmin gucu agisindan ¢ok boyutlu modellerin tek boyutlu modellere
nazaran ustunligu saptanmistir ve tek boyutlu modellerde 6nemsiz

gorunen bir oran ¢ok boyutlu modelde 6nemli olabilir.

Yukarida sayilan tek boyutlu modellerin eksikliklerini ortadan kaldirmak
icin ¢ok boyutlu tahmin metodlari gelistiriimistir. izleyen basliklarda c¢ok
boyutlu modeller hakkinda genel bir bilgi sunulacak ve bu teknikler kullanilarak

yapilan g¢alismalara yer verilecektir.

1.2.2. Cok Boyutlu Modellerle Mali Basarisizligi Olgme Yontemleri

Cok boyutlu modeller istikrarli sonuglar vermesine ragmen, literattrde
belli bir kurama dayanmadigi icin elegtiriimektedir. Cok boyutlu modeller
firmalarin iki ya da daha fazla mali oraninin modelde farkli agirliklarda temsil
edilmesine olanak tanimaktadir. Bu modellerde mali oranlarin butinu analize
dahil edilebilir ve analizde yer alacak oranlarin agirliklandiriimasi istatistiksel
yontemlerle yapildigi igin oranlarin segiminde subjektif yargilarin etkisi

minimum duzeyde olmaktadir.

Yapilan c¢alismalarda ¢ok boyutlu modellerin geligtiriimesinde farkl

teknikler kullaniimistir. Bunlar;

a) Dogrusal ve Kuadratik Diskriminant Analizi

b) Probit

c) Logit ( Lojistik Regresyon)

d) Coklu Regresyon Modeli

seklinde siralanabilir. ilerleyen baslklarda ¢cok boyutlu modeller kullanilarak

yapilan ¢alismalara deginilecektir.



1.2.2.1. Goklu Diskriminant Analizi

14

Mali analiz ¢alismalarinda sik sik kulanilan diskriminant analizinin genel

amacilari;

1. Gruplar arasindaki farkhliklari en iyi ortaya koyan degiskeni

belirlemek,

2. Belirlenen degiskenleri ya da faktorleri gruplar arasindaki farhliklari

temsil edecek yeni bir endeks ya da degisken hesaplamak igin bir

esitlik ya da fonksiyon geligtirmek icin kullanmak,

3. Belirlenen degigkenleri ya da hesaplanan endeksleri kullanarak

sonraki incelemeleri gruplardan biri icinde yer alacak sekilde

siniflandirmaya olanak taniyacak bir kural gelistirmek

olarak siralanabilir.

Coklu diskriminant analizinde bir amag¢ da gruplar arasindaki farlliklarin

en az sayida diskriminant fonksiyonu ile belirlenmesidir. Bu amaglar bir mali

basarisizlik ya da finansal sikinti tahmini arastirmasinda da ulagilmasi

hedeflenen amaglar oldugu igin mali basarisizlik literaturinde c¢oklu

diskriminant analizi kullanimi yaygindir. Coklu diskriminant analizi ikiye ayrilir.

Bunlar, dogrusal diskriminant analizi ve kuadratik diskriminant analizidir.

Dogrusal diskriminant fonksiyonu asagidaki gibi gosterilebilir:

Zi - BO + B1Xi1 + BZXiZ ............. + Bmxim

Burada;
Z ;= Diskriminant degerini (Bilegik GOsterge);
B; = Diskriminant katsayilarini;

Xi;= Bagimsiz degisken olan mali oranlari gostermektedir.’

'4 Subhash Sharma ,Applied Multivariate Techniques, John Wiley&Sons, Inc., s.287., 1996
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Fonksiyona gore; diskriminant degeri bagimsiz degiskenlerin dogrusal bir

fonksiyonu oldugu i¢in bagimsiz degiskenlerin etkisi kolay yorumlanabilir.

Kuadratik diskriminant fonksiyonu dogrusal diskriminant fonksiyonuna
gore daha komplikedir ve degigkenlerin etkilerinin  yorumlanmasi,
birbirlerinden bagimsiz olarak daha zor yorumlanir. 3 bagimsiz degigkenli bir
kuadratik diskriminant fonksiyonu asagidaki gibi olacaktir:'®

_ 2
Zi= Bo + Bixit + Poxiz + Paxiz + Baxit? + Psxitxiz + Bexitxiz + Prxiz® + Boxioxiz +

2
BQxiB

Fonksiyondan da gorulecegi gibi, kuadratik diskriminant fonksiyonunun
yorumlanmasi gugtir. Bu nedenle, arastirmalarda daha c¢ok dogrusal

diskriminant analizi kullaniimigtir.

1.2.2.1.1. Coklu Diskriminant Analizini Kullanan Mali Basarisizlik

Calismalari

Mali basarisizlik literatirine gore, ¢ok boyutlu analiz metodlarini
kullanan aragtirmacilarin baginda Altman gelmektedir.

Altman, 1968 yilinda yaptigi calismasinda ¢ok degiskenli diskriminant
analizi teknigini kullanmistir. Bu g¢alismasinda Altman, mali durumlarina goére
basarili 33 ve basarisiz 33 firmay! incelemistir. Secilen bu firmalar, endustri
buyukligune gore ve firma buyukligune gore eglestiriimigtir. Mali basari

durumunun tespitinde kullanilan oranlar asagidaki kriterlere gore belirlenmistir.

1> Aktas, a.g.e., 5.32.
16 Aktas, a.g.e., s.32.
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1. Her bir bagimsiz degigskenin tahmin amacina yonelik
fonksiyonlardaki istatistiksel anlam ve 6nemi.
Degiskenler arasindaki korelasyonun degerlendirilmesi.

3. Cesitli oran setlerinin tahmin gucune iligkin gozlemi.

4. Analizi yapan Kkiginin sonu¢ hakkindaki kisisel duslince ve

degerlendirmeleri."”
Bu kriterlere gore Altman ¢alismasinda su oranlari kullanmistir:

X4i : (DOnen Varliklar- Dénen Borglar) / Toplam Varliklar

X : Dagitilmamis Karlar / Toplam Varliklar

Xz : Faiz ve Vergiden Onceki Kar / Toplam Varliklar

X4 @ Tercihli ve Adi Hisse Senedi Piyasa Degeri / Toplam Borcun Defter
Degeri

Xsi - Satislar / Toplam Varliklar

Bu oranlari ¢oklu diskriminant anlizinde kullanarak firmalari bagarili ya
da basarisiz olarak siniflamasini saglayacak diskriminant fonksiyonunu elde

etmigtir. Bu fonksiyon;
Zi=1.2 X4i+ 1.4 X5 + 3.3 X531+ 0.6 X4 + 1.0 X5

seklindedir.'®

Bu fonksiyona gore Altman, iflas eden firmalara ait ortalama Z; skor
degerini -0.258 ve iflas etmeyen firmalara ait ortalama skor degerini 4.885
olarak hesaplamigtir. Yine Altman’a gore, Z; degeri 1.8 olan bir firma iflasa

"7 Canfer Civelek, “Bir Gruba Bagli Olan ve Olmayan Tiirk Reel Sektér Firmalari Arasindaki
Farkliliklar: Mali Bagar1 ve Basarisizligi Olgmede Kullanilan istatistiksel Tekniklerle Bir Uygulama”,
yy., 2003,s.16.

¥ Kilig,a.g.e., 5.24.
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yatkin bir igletmedir. Skor yukseldikge iflas olasiligi azalmaktadir. Altman’in

tahmin sonuglari asagidaki tabloda verilmistir.'

Tablo 1.2. Altman’in Tahmin Sonuclari

iflas Eden Firmalar iflas Etmeyen Firmalar
Xii -0.061 0414
Xai -0.626 0.355
Xsi -0.318 0.154
Xai 0.401 2477
Xsi 1.500 1.900

Kaynak: (Kilig, 2004: 24)

Altman bu fonksiyonu Z Modeli olarak adlandirmistir. Modelin tahmin
gucu, iflastan bir yil dnce %95, iki yil dnce %72, ug yil once %48, dort yil dnce
%29 ve bes yil 6nce %36 olmustur. Belirtilen tahmin yluzdelerinden modelin
tahmin gucunun iflastan onceki ilk iki yil igin yuksek oldugu ancak, iflastan
onceki 3., 4. ve 5. yillarda duguk oldugu gorulmektedir.

Altman’in bu galigmasi, oran analizinin yararini ortaya koymasi ve ¢gok

boyutlu modelin dnemini gdstermesi acisindan énemlidir.?

Altman, Hademan ve Narayanan'in Amerika’da 53 tane iflas etmig ve
58 tane iflas etmemis firmayl inceleyen calismalarinda yine diskriminant
analizi kullanilmigtir. 1977 yilinda yapilan bu aragtirmada, firmalarin 1969-
1975 yillari arsindaki verileri ele alinmistir. Bu calismada gelistirilen model
Zeta Modeli olarak adlandiriimigtir. Zeta modelinden elde edilen sonuglar Z
Modeli sonuglariyla karsilagtiriimistir.

Bu ¢alismada 7 adet degisken kullaniimistir. Bunlar;

19 Kilig, a.g.e., s.24.
20 Aktas, a.g.e., s.37.
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X, : Faiz ve Vergiden Onceki Kar / Toplam Aktifler Orani ile Olgiilen
Aktif Karliligi (return on assets).

X2 : Kazang Duraganhi@i (stability of earnings), X Degiskenine Ait Bes
Yildan On Yila Kadar Siire icinde Trend Etrafinda Gerceklesen Standart
Sapma ile Olgiilmektedir.

X3 : Faiz Ve Vergiden Onceki Kar / Toplam Faiz Giderleri Orani le
Olglilen Faiz Odeme Glicl ( debt service).

X4 @ Dagitilmamig Karlar / Toplam Aktif Rasyosu (i¢sel blyume orani)
ile Olgllen Kimiilatif Karlilik (cummulative profitability)

Xs : Calisma Sermayesi / Toplam Aktifler Rasyosu ile Olgllen Likidite

X : Ozsermaye / Toplam Sermaye Rasyosu ile Olgiilen Kapitalizasyon

X7 : Firmanin Toplam Aktifleri ile Olgiilen Biyiklik

olarak belirtilmistir.?’

Bu modelin dogrulugu orjinal 6rnek icin %92.8 olarak bulunmustur. Elde
edilen bu sonug, gecerlilik testleriyle de desteklenmistir. Altman'in A.B.D.'de
geligtirdigi bu model, daha sonra farkh ulkelerde de uygulanmigtir. Model
ingiltere, Almanya, Brezilya, irlanda, Kanada, Fransa, isvigre, Hollanda,
Japonya ve Avustralya’ya da uyarlanmistir. Bu c¢alismalarin ardindan onemli
olan nokta iflas etmis ve iflas etmemis firmalara ait oranlarin Glkeler farkh olsa

da benzer olmasidir.

Literatirde Altman’in bahsedilen bu iki ¢calismasi disinda ¢ok degiskenli
diskriminant analizi kullanan diger galigmalar sirasiyla; 1972 yilinda Deakin’in
calismasi, 1973 yilinda Altman’in calismasi, 1974’de Blum’un c¢alismasi,
1975'de Elam’in galismasi, 1976’da Altman ve Lorris’in ¢alismasi, 1983'de El
Hennawy ve Morris’in ¢alismasi ve son olarak da 1984’de Dambelona ile
Khoury’'nin ¢alismasidir.

2 Kilig, a.g.e., s.26.
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Deakin'in 1972°'de yaptigi calismada, Altman’in ¢oklu modeli ile
Beaver'in modelinin yuksek tahmin gucu birlestirilmistir, yani Beaver ve
Altman’in modeline dayanir. Deakin, tesadufi olarak secilen 32 basarili sirket
ile 1964 ile 1970 yillar arasinda mali basarisizliga ugramis 32 sirketi

incelemistir.

Demiryolu endustrisinde bir erken uyari sistemi kurmayl amaglayan
Altman, 1973 yilindaki ¢alismasinda, 1939 ile 1970 yillari arasinda demiryolu
sektoriinde faaliyet gosteren 21 tanesi iflas etmis ve 21 tanesi basaril firmayi

incelemistir.

Aragtirmasinda 12 degigkene ¢oklu diskriminant analizi uygulayan Blum,
1974 yilinda yaptigi calismada 115 basarii ve 115 basarisiz firmayi
incelemigtir. Altman’dan farkli olarak her yil i¢in farkli bir fonksiyon
geligtirmistir.Blum’in  galismasinin  tahmin gucu Altman ve Beaverin
calismalarindan daha yuksek c¢ikmigtir. Fonksiyonun tahmin gucu, iflastan
onceki ilk yil igin %94, ikinci yil icin %80, Ug, dort ve besinci yillarda ise %70

olmustur.

Elam 1975 yilinda yaptigi caligmada, firmalarin uzun sureli kira
kontratlarina dayali olarak kullandiklari iktisadi varliklari aktiflestirerek
olusturulan bilangolardan elde edilen mali oranlarin tahmin gucu ile bu
degerlerin yer almadigi bilangolardan elde edilen mali oranlardan bir farki olup
olmadigini arastirmistir. incelenen firmalar, Wall Sreet Journal Index'de 1966-
1972 yillar1 arasinda iflas etmis siniflandirmasinda yer alan firmalardir. Her iki
bilangoya da c¢oklu diskriminant analizi uygulamigtir. Aragtirma sonucunda,
uzun sureli kira kontratlari aktiflestiriimeyen bilangolardan olusan fonksiyonun
tahmin gucunun, aktiflestirilen bilangolardan olusturulan fonksiyonun tahmin

gucunden daha yuksek oldugu belirlenmigtir.
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Kuadratik diskriminant analizini kullanilarak yapilan Altman ve Lorris’in
1976’daki gcalismasinda, 40 tane iflas etmis borsa araci kurumu ile 113 tane
basarih  araci  kurum incelenmistir. Kuadratik  diskriminant analizi
kullanilmasinin nedeni, basarili ve basarisiz firmalarin kovaryans matrislerinin

esit olmamasidir. Arastirmada kullanilan 6 adet degisken g$oOyle siralanabilir:

X1 : Vergiden Sonraki Net Kar / Toplam Varliklar

Xz : (Toplam YukumlGlikler + Teminatlar) / Oz Semaye

X3 : Toplam Varliklar / Net Sermaye

X4 : (Son Sermaye — Sermaye llaveleri) / Baglangic Sermayesi
Xs : Olgeklendirilmis isletme Yasi

Xs : On Ayri Degiskenin Bileskesi Olan Deger

Belirlenen bu alti degiskene uygulanan kuadratik diskriminant analizi

sonucunda, modelin tahmin gucu iflastan bir yil 6ncesi igin %90.1 olmustur.

Literatirde bu calismay! takip eden c¢alisma, 1983 yilinda H. E.
Hennawy ve R. C. Morris’in segtikleri 53 adet basarili ve 53 adet basarisiz
firmayi eslestirdikleri caligsmadir. Cok degiskenli diskriminant analizi uygulanan
calismada, ana bilesenler analizi kullanilarak segilen 48 mali oran, 8 orana
indirilmistir. Aragtirma sonucunda, iflastan onceki 12. ayin ve iflastan 6nceki 5.

yilin verileri ile olugturulan fonksiyonun tahmin guclu %80 olarak bulunmustur.

1984 yilinda I. G. Dombolena ile S.J. Khoury, 23 basarili ve 23
basarisiz firma ile bir galisma yapmislardir. Bu calismada kullanilan mali
oranlar, net kar / satislar, net kar / toplam varliklar, duran varliklar / net kiymet,
konsolide bor¢ / net calisma sermayesi, toplam bor¢ / toplam varliklar ve
stoklar / net galisma sermayesi oranlaridir. Arastirma sonucunda, diskriminant
fonksiyonunun iflastan onceki ilk yil igin %87, ikinci yil igin %85 ve Gguncu yil
icin %78 tahmin gucu oldugu tespit edilmistir.
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Mali basarinin tahmini konusunda yapilan yukarida deginilen
calismalarin disinda daha bir¢ok calisma diskriminant analizini gelistirmeyi
amagclamigtir. Moyer 1977 yilinda yaptigi c¢alismada, Altman’in modelinden
daha yuksek bir siniflandirma basarisi elde edebilmek igin basamakl
diskriminant analizini kullanmistir. 1983 yilinda Taffler, diskriminant analizinde
performans skoru hesaplamigtir. PAS- score olarak adlandirilan bu deger

firmanin mali basarisizlik riskinin belirlenmesinde kullaniimistir.

E.l. Altman, M. Margarina, M. Schlosser ve P. Vernimmen ise, 1974
yilinda yaptiklari ¢alismada, 1968-1971 yillari arasinda kriz yasayan Fransa
tekstil sektort Uzerinde problemli kredilerin 6nceden tahmin edilmesine
yonelik bir aragtirma yapmiglardir. Bu yillar arasinda farkl bankalar tarafindan
kredilendirilen 99 tane sorunlu, 35 tane sorunsuz kredi incelenmistir. Segilen
firmalar icin likidite, karlilik, sermaye yapisi, borgluluk ve katma degere iligkin
41 mali oran hesaplanmigtir. Ancak arastirma sonunda, c¢oklu diskriminant
analizinin uygulanabilirliginin saglanmasi igin, ana bilesenler analizi ile bu sayi

10 finansal orana indirilmigtir.

Bu calisma, dért basamakta gerceklestiriimistir. ilk basamakta basarili
ve basarisiz firma siniflandirmasinda yer alan her firma icin her finansal orana
gore tek degiskenli sonuglar, ortalamalar ve varyans degerleri hesaplanmistir.
ikinci asamada oranlarin her birinin tek bagina siniflandirma yetenegini
gorebilmek igin, her oranin frekans dagilimlari hesaplanmistir. Uglnci
asamada 41 mali oran ana bilesenler analizi kullanilarak 10 finansal orana
indirilmistir. Son basamakta ilk U¢ basamaktaki veriler ve ¢oklu diskriminant
analizi ile kredilerin geri 6denip 0denmeyecedi hakkinda 6ngoru yapmayi

saglayacak bir fonksiyon geligtiriimigtir.

Calisma sonunda elde edilen fonksiyonun tahmin gucu %62 olmustur
ve Altman’a gore uygulama kolaylidi olmasi igin oran sayisinin 10’a indirilmesi

tahmin gucunu dusurmustir ve yeterli seviyede degildir. Oran sayisinin
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azaltilmayip 41 finansal oran kullaniimig olsa idi, boyle bir fonksiyonun tahmin
gucu %81 olacakti.

Tarkiye’de mali basarisizlik tahminine yonelik ¢oklu diskriminant analizi
kullanilarak yapilan ilk calisma 1981 yilinda yapilmistir. Calismada 25 adet
basarili ve 14 adet basarisiz firmanin 1976 ile 1980 yillari arasindaki mali
tablolarindan yararlaniimistir. Cok degiskenli diskriminant analizi kullanilarak
19 mali oran uzerinden her yil icin ayr bir fonksiyon belirlenmistir ve bu
fonksiyonlardan yola ¢ikarak her yil i¢in 6ngorude bulunulmustur. Yalniz
iflastan 4 yiIl Oncesi veri eksikliginden dolaylr bazi firmalarin analizden
cikarilmasi sonucu, 34 firma esas alinarak tahmin edilmistir.?? Modelde 9 adet
degisken kullaniimistir. Bunlar;

(Net donem kari+Amortismanlar) / Toplam Borglar
(Net donem kari+Amortismanlar) / Toplam Varliklar
Oz Sermaye / Toplam Borglar

Doénen Varliklar / Kisa Vadeli Borglar

Toplam Varliklar / Satiglar

Net isletme Sermayesi / Satiglar

Satilan Mallarin Maliyeti / Ortalama Stoklar

Oz Sermaye / Net Sabit Varliklar

Satilan Mallarin Maliyeti / Satiglar

© © N o a bk~ wDdh =

seklindedir.

Calisma sonucunda, modelin tahmin gucu ilk yil igcin %92.9, ikinci yil
icin  %89.74, Uguncu vyil igin %84.6, dordincu yil icin %85.29 olarak
hesaplanmigtir.

2 Aktas, a.g.e., 5.40.
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Sonug olarak, ¢ok degiskenli diskriminant analizi kullanan ¢alismalarda,
firmalarin  siniflandirilmasi  konusunda yeterli bilgi saglanirken, mali
basarisizlik riski konusunda yeterli bilgi elde edilememektedir. Bu nedenle,
Zopounidis ve Dimitras’a gore; mali basarisizlik ¢alismalarinda ekonometrik
modellerin  kullanilmasi  ve diskriminant analizi ile karsilagtiriimasi
gerekmektedir. Ancak c¢oklu diskriminant analizi iflas riski tahmin
calismalarinda en ¢ok kullanilan yontemdir.

1.2.2.2. Dogrusal Regresyon Analizi

Coklu regresyon analizi, Ozellikle firmalarda Onemli arastirma
problemlerinin ¢dzumunde kullanilan bir analizdir.?® Firmalarda karar alma
surecinde en yaygin kullanim alani olan ¢ok yonlu bir tekniktir. Bu analiz, tek
bir bagiml degiskenle, birden ¢ok bagimsiz degisken arasindaki iligkinin
analizinde kullanilan istatistiksel bir tekniktir.?* Coklu regresyon analizinin
amaci, degeri bilinen bagimsiz degiskenleri kullanarak, arastirmaci tarafindan
secilen tek bir bagimh degiskeni tahmin etmektir. Her bir bagiml degigken,
bagimsiz degigkenler setinin en yuksek tahmini saglamak icin regresyon
analizi prosedurune gore agirliklandirilir. Agirhiklar, bagimsiz degigkenlerin
butin tahmine goreceli katkisini gosterir ve her degigkenin tahmin Uzerindeki
etkisinin yorumlanmasini kolaylagtirir. Ancak bagimsiz degigkenler arasindaki
korelasyon yorumlama surecini karmasiklastirir. Agirliklandiriimig bagimsiz
degiskenler seti, bagimli degigkeni en iyi tahmin eden bagimsiz degiskenlerin
dogrusal bir kombinasyonu olan regresyon degiskenini sekillendirir.
Regresyon degiskeni, regresyon esitligi ya da regresyon modeli olarak da

adlandirilir ve ok degiskenli teknikler arasinda en yaygin degiskendir.?®

2 Joseph F. Hair, v.d.; Multivariate Data Analysis, Prentice Hall, 5.bas1, 1998,s.141.
2 Hair, v.d.;a.g.e., s.148.
2 Hair, v.d.;a.g.e., s.149
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Coklu regresyon fonksiyonu asagidaki gibi gosterilebilir:

Zi = BO + B1Xi1 + BZXiZ + B3Xi3 ............ + Bmxim

Burada;

Z;: Regresyon Degeri ( Bilegik gOsterge)

Bo : Regresyon denkleminin dikey ekseni kestigi nokta
B1 : Regresyon egim katsayisi

X;: Bagimsiz degisken

degerlerini ifade etmektedir.

1.2.2.21. Coklu Regresyon Analizini Kullanan Mali Basarisizlik

Calismalari

Mali basarisizlik literatirunde, ¢oklu regresyon analizi genellikle diger
tekniklerle birlikte kullaniimistir.Sadece c¢oklu regresyon analizini kullanan
calismalarin sayisi, sadece ¢oklu diskriminant analizini kullanan ¢alismalarin
sayisindan oldukga azdir. Bu baslik altinda regresyon analizini kullanarak
yapilan mali basarisizlik tahmin aragtirmalarina yer verilecektir.

Meyer ve Pifer, 1970 yilinda yaptiklar arastirmada ticari bankalarin
iflasini  tahmin etmeyi amaglamiglardir. 1948 ile 1965 vyillari arasinda
Amerikada faaliyeti durmus olan 55 bankadan 39 tanesi arastirmaya dahil
edilmigtir. Eslemeli 6rnekleme yontemi ile arastirmaya dahil edilen firma sayisi
78 olarak belirlenmigtir. Eglemeli ornekleme yapilirken bankalarin ayni aktif
buayukluge sahip, ayni sehirde faaliyet gosteren, ayni yagsam siresinde ve ayni
denetim organlarinca denetlenmis bankalar olmasina 6zen gosterilmigtir.

Calismada 32 mali oran kullaniimigtir. 0-1 regresyon analizi uygulanmasi
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sonucunda 9 degigkenli regresyon modeli olusturuimustur. Fonksiyonun
tahmin gucu iflastan onceki ilk yil ve ikinci yil igcin %80 olurken, bu yillardan
daha geriye gidildiginde tahmin gucu dusmektedir. Bu yillar icin bankalarin
dogru siniflandiriima ozelligi buyuk olgude yitirilmistir.

Coklu regresyon analizini kullanan bir diger ¢alisma, 1970 yilinda Y.E.
Orgler tarafindan yapilmigtir. Bu galismada, 75 adet zarara neden olan kredi
ile 225 adet tahsil edilen krediye ait deg@iskenler incelenmigtir. Likidite, faaliyet,
kaldirag, ve karliik Olgumunde kullanilan pek ¢ok mali oranin yanisira,
firmanin son yil bilangosunun tasdik edilmis olmasi, ddeme gucu ve banka
denetgisinin kredi ile ilgili gorusleri gibi bilgileri de iceren gosterge bagimsiz
degiskenlerden olugsan bir model gelistiriimeye c¢alisilmigtir. Uygulama
sonucunda elde edilen bilgiler su sekildedir®®:

Kotii Marijinal Iyi
Kotu Kredi %80 %16 %4
lyi Kredi %20 %55 %25

Orgler’e gore; marjinal kotu kredi siniflandirmasinda yer alan kredilerin
%16’s1 kotu kredi olarak nitelendirilmelidir. Bu ¢alismada, ayni fonksiyonu test
etmek icin 40 kotu kredi ve 80 iyi kredi secilmigtir. Bu ikinci incelemenin
sonuclari sdyle gosterilebilir?’:

Kotii Marjinal Iyi
Kotu Kredi %75 %22.5 %2.5
lyi Kredi %17.5 %47.5 %35

Orgler bu ikinci testin sonuglarini séyle yorumlamistir; ikinci testin
sonuglari, birinci testten daha iyidir ve ilk testte kotu kredilerin %2.5'i

26 Civelek, a.g.e., s.23.
27 Civelek, a.g.e., s.24.
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yanhghkla iyi kredi olarak siniflandiriimistir.  Yine Orglerin  kendi
degerlendirmesine gore, geligtirilen model, kredilerin gozden gegcirilmesi ve

degerlendirilmesi i¢in kullanighdir.

1972 yilinda Edmister, kuguk Olgekli firmalar arasinda iflasin daha
yaygin oldugu dusuncesinden yola c¢ikarak, kuguk firmalar igin mali
basarisizhgin 6nceden tahmini Uzerinde calismigtir. Calismada 42 basarisiz
ve 562 basarili firma yer almigtir. Segilen firmalar, A.B.D.’de 1954- 1969 yillari
arasinda, Kiigik Isletmeler idaresine borclu olan sirketler arasindan
belirlenmistir. Sonugta, 7 mali orandan olugsan bir regresyon modeli
geligtirilmistir. Arastirmanin basinda belirlenen 19 mali orandan, korelasyon
katsayisi 0.31'in Uzerinde olan mali oranlarin aragtirmanin kapsami disinda

birakilmasiyla, 7 mali orana indirilmistir. Bu mali oranlar soyle siralanabilir:

X1 : Nakit Akisi / Kisa Vadeli Borglar

Xz : Oz Sermaye / Satiglar

X3 : Net Calisma Sermayesi / Oz Sermaye
X4 : Kisa Vadeli Borglar / Oz Sermaye

Xs : Stoklar / Satiglar

Xe : Asit-test Orani (Azalan)

X7 : Asit-test Orani (Artan)

Yukarida sayilan bu oranlara c¢oklu regresyon analizi uygulanmis ve
sonugta, elde edilen fonksiyonun siniflandirma guct %74 olmustur.
Fonksiyonun dogru siniflandirma yuzdesi ise, %90 olarak belirlenmigtir.
Arastirma sonunda, finansal basarisizlik tahmininde mali oranlarin énemli bir
gucu oldugu saptanmis ve iflastan onceki en az ug¢ vyillik verinin mali

basarisizlik tahmini i¢in gerekli oldugu belirtilmistir.

Tarkiye’de mali basarisizigin tahmini konusunda, c¢oklu regresyon

analizini kullanan en dikkat ¢eken calisma, bankalar Uzerine olmustur. 36
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basarili ve 15 basarisiz bankay! inceleyen arastirmada, 7 mali oran
kullanilmistir. Modelin aciklayicilik giici (R?) 0.5501 olarak bulunmustur.
Kopus degerinin 0.60 olarak alinmasi durumunda, basarili isletmelerin %94.45,
basarisiz igletmelerin ise  %93.33 oraninda dogru siniflandirildigi
saptanmlgtlr.28 Calismanin en dikkat c¢ekici tarafl, yuksek dogru siniflandirma

oranini elde etmis olmasidir.

1.2.2.3. Lojistik Regresyon ve Probit Analizi

Bu bashk altinda mali basarisizigin tahmin edilmesinde kullanilan
istatistiksel yontemlerden lojistik regresyon (logit) ve probit analizleri hakkinda kisa
bir bilgi verilecek ve bu analizleri kullanarak yapilan mali basarisizlik ¢alismalari
anlatilacaktir.

1.2.2.3.1. Logistik Regresyon (Logit) Analizi

Lojistik regresyon, metrik bagimli bir degiskenden c¢ok, ikili kategorik bir
degiskenin tahmin edilmesi ve agiklanmasi igin olusturulan regresyonun
ozellesmis bir seklidir. % Lojistik regresyon degiskenin yapisi ¢oklu regresyon
degiskenine benzer 6zelliktedir. Bu modelde, siniflandirma yapilirken siniflandirma
hatalarini en aza indirmek icin log-likelihood fonksiyonu maksimize edilir. Lojistik
regresyon analizi, ¢oklu diskriminant analizi ve ¢oklu regresyon analizine gore
kuramsal bir Ustinlik tagimaktadir. Mali basarisizhigin tahminine yonelik
calismalarda, 1981°'den sonra gerceklestirilen caligmalarin ¢ogu, diskriminant
analizinin varsayimlarindan kaynaklanan sinirlamalardan kaginmak icin logit

analizini kullanmigtir.

8 Aktas, a.g.e.,s:5
29 Hair, v.d., a.g.e., 5.246.
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Mali basarisizhgin tahminine yonelik c¢alismalarda, firmalarin segilmig
oranlari bagimsiz degisken, firmanin durumu ( y;) bagimh degisken olmak Uzere

logit modeli asagidaki bicimde ifade edilebilir:*°

0, ise firma faaliyetini sirdirmekte

Yi ={ 1, ise firma iflas etmig

Logit modelinde, firma i'nin iflas etme olasiligi, degisken vektoru X;
verildiginde, P(X; , B)=f(a+ B Xi) seklinde ifade edilebilir. f(a+ B X;) ise, kumulatif
logistik fonksiyondur:*’

1
flarBX)= —— 7
4o @)

1.2.2.3.2. Logit Analizi Kullanarak Yapilan Mali Basarisizlik Caligmalan

Logit analizinin mali basarisizlik 6lgumunde ilk uygulamasi 1980
yihindadir. Ohlson tarafindan yapilan bu calismada, Amerika’da 1970-1976
yillari arasinda iflas eden 105 firma ile rastgele secilen 2058 basarili firma
incelenmigtir. Secilen firmalar icin iflastan U¢ yiIl oncesini de kapsayacak
sekilde 9 mali oran hesaplanmistir. Gelistirilen model, iflas tarihinden bir yil
oncesinde basarisiz firmalari %88, basarili firmalari ise %83 oraninda dogru
siniflandirmigtir.  Ayrica, bu ¢alismada, logit analizinin ¢oklu diskriminant

analizine gore daha basarili sonuglar verdigi goralmustur.

Logit analizinde fonksiyonun igerdigi belirsizligi olgen teknik Zavgren
tarafindan 1985 yilinda geligtiriimigtir. Bu teknikle beklenmeyen iflaslardaki

30 Kilig, a.g.e., s.30.
3 Kilig, a.g.e., s.30.
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belirsizlik (entropy) degerlendirilmistir.*> Ancak, bu teknik 1990 yilinda Keasey
ve McGuinness tarafindan entropy &lgiminiin Ingiltere’deki firmalarda

uygulanamayacagi yonunde elegtirilmigtir.

Logit analizini mali basarisizligin tahmininde etkili bir yontem olarak
saptayan Hing ve Lau tarafindan 1987 yilinda yapilan c¢alismada, firmalar
basarili ve basarisiz seklinde ikili bir siniflamaya tabi tutulmamis, bu iki
basamak arasina ilave basmaklarla besli bir ayrima tabi tutulmuglardir.
iflastan &nceki Gglincii yil igin de mali basarisizlik tahmini yapilan ¢alismada
kullanilan 10 degiskenle, iflastan onceki ilk yil icin %96, ikinci yil i¢in %92,
ucuncu yil igin %90 duzeyinde dogruluk tespit edilmistir. Modelin dogrulugu
ikinci bir ornek Uzerinde denenmis ve gegerlilik testi sonuglari %80, 79 ve 85

olarak saptanmistir.®®

Y.M. Mensah 1984 yilinda yaptigi calismada, 1972-1980 yillari
arasinda iflas etmis 110 firma ve 110 basarisiz firmanin verilerini kullanmistir.
Segilen bu firmalar maden, insaat, imalat ve perakende sektoriunde vyer
almaktadir. Calismada kullanilan 8 yillik veriler dort doneme ayrilmigtir:

Birinci donem, 1972 yil bagsindan 1973 yili bagina kadar olan zamani
kapsamaktadir ve gelisme donemi olarak adlandiriimistir. Bu ddnemin

Ozellikleri, Uretimde sabit bir artis ve kredi faiz oranlarinin vasat olmasidir.

ikinci dénem, Subat 1973 ile Mart 1975 arasindaki zamani kapsar ve
uretimde dusus ile birlikte kredi faizleri ve enflasyonda buyuk artis 6zelliklerini

gOsterir. Bu nedenle, gerileme donemi de denilmigtir.

32 Kilig, a.g.e., s.30.
33 Civelek, a.g.e., s.27.
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Sabit gelisme donemi olarak adlandirilan Ggluncd donemde, Uretimde
artis s6z konusuyken enflasyon ve kredi faiz oranlarinda dusus gozlenmigtir.
Doénem, Nisan 1975 ile Aralik 1977 arasina tekabul etmektedir.

Doérdincu ve son donem, stagflasyon ve gerileme donemi olarak
adlandiriimigtir ve Ocak 1978 ile Haziran 1980 arasini kapsar. Sonuglari ikinci
donemin sonuglarindan daha agir olan bu donemin ozellikleri, Uretimde
durgunluk, c¢ok yuksek enflasyon ve kredi faiz oranlarinda artis olarak
belirtilmistir.

Mensah arastirmasinda, bu dort ddbnemde basarili ve basarisiz firmalari
belirlemig, her donem icin ayri ayri son iki yillik bilango verilerinden mali
oranlarini hesaplamis ve faktor analizi uygulamistir. Buradan elde edilen
faktor skorlarina logit analizi ve goklu diskriminant analizi uygulamistir.

Diskriminant analizinin ve logit analizinin sonuglari benzer olmustur.
Perakende sektoru igin, tahmin gucu gelisme doneminde %80 olurken,
gerileme déneminde %96.7 olmustur. imalat sektdri igin, modelin tahmin giicii
gelisme doneminde %75, gerileme doneminde %88 olarak tespit edilmigstir.
Mensah'a gore, istatistiksel analiz tekniklerinin tahmin gucu, yillari kapsayan
ekonomik ortamlarda degisiklik gosterir ve ayni ekonomik doneme iliskin

verilere uygulanan analiz yontemleri benzer sonuglar verir.

1985 yilinda West, mali basarisizigin tahminine yonelik ¢alismasinda
logit analiziyle birlikte faktor analizi de uygulamistir. Finansal kuruluslarin
finansal durumlarini degerlendirmek ve sorunlu banka olarak atama ihtimalini
bulmak amaciyla yapilan ¢alismada, logit analizindeki faktorlerin, kredi
uzmanlari tarafindan kullanilan CAMEL" 06lgimi bilesenleriyle benzerlik

tasidigi sonucuna varilimigtir.

* CAMEL sistemi, 1970’lerin basinda A.B.D.’de, bankalarm finansal durumunun bankalarla ilgili yasa
ve yonetmeliklere uygunluk seviyesini, yonetim ve i¢ denetim sistemlerinin durumunu ortaya koymak



31

Logistik regresyon analizini kullanan Platt ve Platt'in 1991 yilinda
yaptiklari galismada, endustri baglantii mali oranlari kullanmanin firma
spesifik oranlarini kullanmaktan daha iyi olup, olmadigi test edilmigtir.
Arastirma sonucunda, endustri badglantili oranlari kullanan modellerin
genellikle, spesifik firma oranlari kullanan modellerden daha basarili olduklari

goralmustar.

1.2.2.3.3. Probit Analizi

Probit analizi, yukarida anlatilan logistik regresyon analizi ile benzer bir
istatistiksel yontemdir. Logit analizi ile probit analizinin ayrigtigi nokta, olasilik
hesaplanmasi  yonteminden  kaynaklanir.  Probit analizinde olasilik
hesaplanmasi P(Z) kumdalatif standart normal dagiim fonksiyonuna goére

yapilr.
1 exp Z_\qt
N2 ( 2 )

Z
PZ)=FzZ)= |
o0

Probit modelinde, model katsayilari siniflandirma hatalarini minimize

eden Log-likelihood fonksiyonunun maksimize edilmesi ile elde edilir.(sbk)

Zopounidis’e gore; probit analizi, logistik regresyon analizine kiyasla
hesaplamalarda daha yodun ¢aba gerektirdigi igin, mali basarisizlik tahminine
yonelik calismalarda logit analizine gore daha az ¢alismada uygulanmistir. Bir
sonraki baglikta probit analizini uygulayan mali basgarisizhk tahmin
calismalarina yer verilecektir.

amaciyla Federal Yasa Diizenleme Kurumu tarafindan gelistirilmistir. 5 Bilesenden olusan CAMEL
sistemine 1997 wyilinda bir bilesen daha eklenmistir. Bu bilesenler; 1. Sermaye Yeterliligi 2. Aktif
Kalitesi 3. Yonetim Kalitesi 4. Kazang Yetenegi 5. Likidite 6. Duyarlilik seklinde siralanabilir.
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1.2.2.3.4. Probit Analizi Kullanilarak Yapilan Mali Basarisizlik Caligmalan

Mali basarisizligin onceden tahmin edilmesine yonelik literatur
taramasinda gorulmustur ki, sadece probit analizi kullanan aragtirmalarin
sayis! oldukga azdir. Uygulamada probit analiziyle birlikte diger istatistiksel

yontemler de kullaniimistir.

1982 yilinda J.R. Dietrich ve R.S. Kaplan probit analizini kullanarak,
problemli kredilerin 6nceden tahminine yonelik bir galisma yapmiglardir.
Dietrich ve Kaplan Orgler'in ¢alismasina bazi elestiriler getirmislerdir. Onlara
gore, Orgler’'in degiskenleri etkinlikten ve anlamliliktan yoksundur ve Orgler’in

gelistirdigi modelin tahmin yetenegi yetersizdir.

J.R. Dietrich ve R.S. Kaplan kredi kuruluglarinin mali tablolarindan ¢

mali oran hesaplamigtir. Bu oranlar soyle siralanabilir:

1. Borglar / Toplam Aktif
2. Nakit Akisi / (Faiz Giderleri + Kira Giderleri)
3. Satiglardaki Degigkenlik

Bankanin verdigi kredileri ise, dort gruba ayirmiglardir. Kredi gruplart;

1. Grup : Kabul Edilebilir Banka Riski

2. Grup: Kredi Kullanan Firmanin Mali Durumunda Bir Zayiflama
Olmustur.

3.Grup: Faiz tahakkuku Durmustur ve Kredinin Geri Odenmesi
Suphelidir.

4.Grup: Kredi Geri Odenmez ve Zarar Olusur.

seklinde belirtilmigtir.
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140 krediyi kapsayan aragtirmada, ilk grupta yer alan 109 firma igin
siniflandirma basarisi %93, ikinci grupta yer alan 16 firma icin %44, Gglncu
gruptaki 10 firma igin %80 ve dordincu gruptaki 5 firma igin %60 olarak
hesaplanmigtir. Calisma sonucunda probit modelinin tahmin gicu %85 olarak

belirlenmistir.

52 adet basarii ve 52 adet basarisiz firmanin 1965-1967 yillari
arasindaki mali verilerini kullanarak yapilan ¢alismada, iflastan dnceki dort yil
icin mali oranlar hesaplanmistir. Uygulanan faktor analizi skorlarina probit
analizi ile birlikte dogrusal diskriminant analizi de uygulanmistir. Gambala ve
digerlerinin 1983 yilinda yaptiklari bu ¢alisma sonucunda, probit analizinin
iflastan bir yil 6ncesi i¢in kaydadeger bir tahmin glcu belirlenirken, dogrusal
diskriminant modelinin tahmin guicd, iflastan dnceki son dort yil i¢in de yuksek

olmustur.

230 basaril firma ile 60 basarisiz firmanin 1971-1982 yillar arasindaki
mali verilerinden yaralanarak C. Casey ve N. Bartczak 1985 yilinda yaptiklari
calismada, probit ve logit analizi ile birlikte dogrusal diskriminant analizi de
kullanmiglardir. Bu galisma sonucunda, lojistik regresyon ve probit analizi
kullaniimasinin kovaryans matrislerinin esit olmamasi ve degiskenlerin normal
dagilmis olmamasindan etkilenmemeleri gibi faydalari belirlenmistir. Ancak,
bu avantajlarina ragmen, bu modellerin tahmin gucinun dogrusal diskriminant

analizinin tahmin gucunden daha zayif oldugu saptanmigtir.

Dogrusal diskriminant, logistik regresyon ve probit analizlerinin
uygulandigi, 1987 yilinda J.A. Gentry, D. Newbold ve D.T. Whitford’un
yaptiklari ¢alismada 33 basarili ve 33 basarisiz firmanin 1970-1981
dénemindeki mali verileri kullanilmigtir. iki asamada gergeklestirilen
calismanin ilk asamasinda, nakit akigina iligkin yedi mali orana her Ug¢
istatistiksel yontem de uygulanmigtir. Bu asama sonucunda, dogrusal

diskriminant analizinin mali basarisizligi tahmin gucunun, logit ve probit
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analizinin tahmin yeteneginden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. ikinci
asamada fonksiyon belirlenen 23 basarili ve 23 basarisiz firmaya, 1978-1981
yillar arasindaki verilere uygulanmigtir. Bu asamada elde edilen sonuglar, ilk
asamadan farkh olarak, logistik regresyon ve probit analizi tahmin yeteneginin
dogrusal diskriminant analizinin tahmin yeteneginden daha yuksek oldugunu

gostermigtir.

Tarkiye’de 1991 yilinda probit analiziyle birlikte ¢coklu regresyon analizi,
dogrusal ve kuadratik diskriminant analizi ve logit analizini kullanan ¢alismada,
35 basarili firma ve 25 basarisiz firma ele alinmistir. Aragtirma sonucunda, en
yuksek tahmin glcunun logit ve probit modellerine ait oldugu belirlenmistir.
Gelistirilen logit ve probit modellerinin mali basarisizligi 1, 2 ve 3 yil dnceden
gorme performanslarinin sirasiyla, % 90.1, %86.1 ve %87 oldugu

saptanmistir.>

1.2.2.4. Tekrarlamali Siniflandirma Algoritmasi

Geleneksel ekonometrik ve istatistiksel metodlarin eksikliklerini ortadan
kaldirmak amaciyla, son vyillarda non-parametrik modeller gelistirilmistir.
Tekrarlamali siniflandirma algoritmasi da son yillarda geligtirilen parametrik
olmayan bir modeldir. Bu modelde, firmalara ait Ornek grubu, firmalarin
secilmis mali oranlari, firmalarin gergek siniflandirmasi, siniflama Onsel
olasiligi ve siniflandirma hata maliyetleri ile baslar. Her karar noktasinda
(node), belirli bir siniflandirma kurali olan bir karar agaci olusturularak firmalar
siniflandirihir. Siniflandirma kurallari genellikle tek degigkenlidir; siniflandirma
hata maliyetlerini minimize eden belirli bir mali oran ve kesme duzeyinden

olusur.>®

* Aktas, a.g.e.,5.55.
33 Kilig, a.g.e., s.32.
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Tekrarlamali siniflandirma algoritmasi, 1984 yilinda Marais, Patell ve
Wolfson ve 1988 yilinda Srinivasan ve Kim tarafindan yapilan c¢alismalarda,

finansman alaninda siniflandirma problemlerine uygulanmigtir.

Bu modelin mali basarisizligin tahminine yonelik c¢alismalarda
kullanildigr ilk arastirma Frydman, Altman ve Kao tarafindan 1985 yilinda
yapilmigtir.  Calismada, diskriminant analizi sonuglariyla, tekrarlamali
siniflandirma algoritmasi sonuglarinin kiyaslanmasi amacglanmistir. Calisma
sonucunda, tekrarlamali siniflandirma algoritmasi agacinin siniflandirma
basarisinin iyi oldugu Dbelirtiimekte, ancak diskriminant analizi yontemi
sonucuyla kargilagtiriimasinin gu¢ oldugu, bu durumun diskriminant analizi
yonteminin sagladigi skorlar ile tekrarlamali siniflandirma algoritmasinin
sagladigi kategorisel iflas riski degerlerinin karsilagtiilmasindan kaynaklandigi
ifade edilmektedir.*®

Sonug¢ olarak, tekrarlamali siniflandirma algoritmasi mali basarisizlik

tahmininde genis bir uygulama alani bulamamistir.

1.2.3. Mali Basarisizhigi Olgme Yéntemlerine Getirilen Elestiriler

Cok degiskenli istatistiksel yontemlerde analizde kullanilan aciklayici
degiskenlerin normal dagilim gosterdigi temel varsayim olarak kabul edilmigtir.
Ancak, mali oranlar kullanilarak yapilan c¢aligmalarda degigkenlerin normal
dagilim gostermedigi, saga carpik oldugu tespit edilmistir.

Mali oranlarin normal dagihm gostermemesi, normal dagilim
varsayimini temel alan ¢ok degiskenli diskriminant analizi ve ¢oklu regresyon

analizinde problem olusturmaktadir.

36 Kilig, a.g.e., s.32.
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Bu yonde Deakin 1976 yilinda Amerika’da yaptigi ¢alismada ele aldigi
11 mali oran igin sektor ayrimi yapmadigi takdirde 10 mali oranin normal
dagilim goOstermedigini  belirtmistir.  Ancak c¢alismada sektor ayrimi
yapildiginda mali oranlarin dagiiminin normale yaklastigini belirtmigtir.

Deakin'in 1976 yilinda yaptigi calismalarla benzer bulgulara 1978
yilinda Ertuna ulagmigtir. Ertuna ¢alismasinda Turkiye’de 24 endustri dalinda
faaliyet gosteren 195 imalatgi firma icin 38 mali oranin istatistiksel dagilimini
incelemigtir. Calisma sonuglarina goére mali oranlarin buyuk bolumunin
normal dagihm gostermedigi, ancak sektorel bir ayrima gidildiginde normale
¢ok yakin bir dagilim gosterdikleri saptanmistir.

Cok degigkenli diskriminanat analizi kovaryans matrislerinin esit
oldugunu kabul eder. Kovaryans matrislerinin esit olmadigi durumlarda
kovaryans matrislerinin  egitligi varsayimina dayanmayan kuadratik
diskriminant analizinin kullanilmasi gerekir. Ornek grubunun biyik, degisken
sayisinin az ve kovaryans matrisleri arasindaki fark kugikse ¢ok degiskenli
diskriminant analizi kuadratik diskriminant analizinden daha iyi sonuglar verir.
Kuadratik  diskriminant yontemi ¢oklu diskriminant yontemine gore
degiskenlerin normal dagihm gostermesi varsayimina daha baghdir.
Dolayisiyla kuadratik diskriminant analizi normal dagilim gostermeyen
degiskenler s6zkonu oldugunda hatali sonuglar verebilir.

Yapilacak mali basarisizlik ¢alismalarinda, ele alinacak mali oranlar
arasinda korelasyonun yuksek olmasi ve gelistirilen ¢ok degiskenli modelin
pratikte de uygulanabilmesi igin, belilenen mali oranlarin sayisinin minimum
sayida olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda yapilan ¢aligmalarda, bagimsiz
degisken sayisi azaltilmig olsa bile modelde elde edilen fonksiyonun tahmin

gucunun yeterli oldugu saptanmistir.
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Yontemlerin uygulanmasinda elegtiri konusu olan bir diger nokta, ornek
bayukligu ve rastsal Ornekleme vyapilmasi konusunda olmustur. Mali
basarisizhgin tahmini ¢alismalarinda, amaca yonelik tanimlanmis kitleyi temsil
eden ornek kullaniimaktadir. Ancak neredeyse tum mali basgarisizlik tahmini
calismalarinda, ornegin yigini temsil etmesi icin gerekli olan belirli bir buyukluk
ve Kkitleden rastsal olarak segilme kosulu saglanamamistir. Bu kosul
saglanamadigi icin orneklem icindeki mali bagarisizliga ugrayan firma sayisi,
normalde olmasi gerektiginden ¢ok daha fazla olmaktadir ve ¢alisma
sonucunda basarih firmalarin basarisiz, bagarisiz firmalarin ise basaril olarak
tahmin edilmesine neden olarak arastirmanin  sonucunu olumsuz

etkilemektedir.

1.3. TURK TEKSTIL SEKTORUNE GENEL BAKIS

insanlarin “beslenme®, “barinma“ ve “6rtinme* seklindeki ¢ temel
ihtiyacindan biri olan “6rtunme® ihtiyacini karsilayan tekstil sanayii insanligin

var olusundan beri var olmustur ve insanlik var oldukg¢a da var olacaktir.

Tarih boyunca sadece ortinmek (dogal atmosfer sartlarindan korunmak)
ve suslenmek igin giyinen insanlar, artik giysilerinin kendilerine basta saglik,
guvenlik ve bilisim alanlarinda olmak Uzere, hayal bile edemedigimiz her tirlu
alanda ek hizmetler de vermesini ve ek fonksiyonlar saglamasini istemeye

baglamislardir.*’

Tarkiye, dunya tekstil sektorinde oOnde gelen  bir tedarikgi ve
ihracatcidir. Dunyanin dorduncu buyuk giyim tedarikgisi ve onuncu tekstil
hammaddesi tedarikgisidir. ITKIB’in 2004 yili verilerine gore Turkiye 2003
yilinda toplam 47 milyar dolarlik ihracat gergeklestirmigtir ve bunun 15 milyar

’7 Tekstil, Deri ve Giyim Sanayi, Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, T.C. Bagbakanlik Devlet
Planlama Tegkilat1, 2007, s.195.
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dolarlik kismi tekstil ve giyim sektériinden elde edilmistir.*® Tirkiye'yi bu
ihracat rakamlariyla 15 yildan fazla bir suredir Avrupa Birligi'nin tedarikgiligin
zirvesindeki tek gelismekte olan ilkesi yapmaktadir.®®

Tarkiye’de ilk kurulan ve Ulkenin gerek sanayilesmede, gerekse disa
acllma politikalarinda lokomotif sanayi olan Turk Tekstil Sanayii Ulkemize
sagladigi ciro, istihdam ve ihracat bakimindan en Onemli sanayi
sektorudur. Turk Tekstil Sanayii, Uretim kapasitesi bakimindan Avrupa’nin da,
hatta tum Avro-Akdeniz bolgesinin de en buyugudur. Dolayisiyla Tarkiye
Cumhuriyeti’'nin tekstil sanayiini gozden c¢ikarmasi mumkun dedgildir. Tekstil
sanayiinde meydana gelecek buyuk boyutlu bir kriz ve ani bir gokme, kigulme,

Tuarkiye’de ¢ok tehlikeli ekonomik ve sosyal galkantilara neden olabilecektir.*°

Tekstil ve konfeksiyon sektoru birlikte degerlendirildiginde, gayri safi
yurt igi hasila, imalat sanayi ve sanayi Uretimindeki pay, ihracat, ekonomiye
sagladigr net doviz girdisi, istihdam, yatirrmlar, disa acgiklik ve makro

ekonomik biiyiikliikler agisindan Tiirkiye’nin birinci sektorii konumundadir.*’

Turk tekstil ve konfeksiyon sanayiinin 2004 yilinda yurt i¢i ve yurt digl

satislarinin toplami:

18 Milyar USD  ihracat
3 Milyar USD  Bavul Ticareti

12 Milyar USD Hazir Giyim ve Ev Tekstilleri i¢ Tiiketimi
2 Milyar USD Hali ve Teknik Teks. Uriinleri i¢ Tuketimi

35 Milyar USD’drr.

¥ Mehmet Haluk Koksal; “Consumer Behavior and Preferences Regarding Children’s Clothing in
Turkey”, Journal of Fashion Marketing and Management, Vol 11, Nol, 2007, 5.70

%% Binnur Neidik; “Organizational Foundations of Export Performance- The Case of the Turkish
Apparel Industry”, Journal of Fashion Marketing and Management, Vol §, No 3, 2004, s.281

* Tekstil, Deri ve Giyim Sanayi, Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu,T.C. Basbakanlik Devlet
Planlama Tegkilati, 2007, s. 196

*! Tekstil, Deri ve Giyim Sanayi, Ozel ihtisas Komisyonu Raporu,T.C. Basbakanlik Devlet
Planlama Tegkilati, 2007, s. 17
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Bu toplam satig gelirinden, Turk tekstil sanayii tarafindan Uretilmeyip
yurtdigindan ithal edilen 5 Milyar USD’lik ara mali (iplik, ham bez ve kumas)
miktar1 dusulurse, Turk tekstil ve konfeksiyon sanayiinin cirosu 30 Milyar USD

civarindadir.

2004 yilinda Turkiye'nin toplam G.S.M.H.’nin 319 Milyar USD oldugu
hatirlanirsa, tekstil ve konfeksiyon sanayiinin tek bagina tlkemiz G.S.M.H.’nin
hala %10'una yakin bir kismini (%9,4’Unu) sagladigi gorulmektedir.
(Tarkiyenin G.S.M.H.’nin 200 Milyar USD civarinda oldugu 1990’li yillarin

ikinci yarisinda ve 2000 yillarin basinda bu oran % 13’lere kadar ¢gikmis idi.)42

Konfeksiyon sanayii’'nin cirosu ise asagidaki gibi gerceklesmigstir:

13,0 Milyar USD ihracat
3,0 Milyar USD Bavul Ticareti (Laleli)

12,0 Milyar USD ¢ Piyasa
+

28,0 Milyar USD

Bu 28 milyar dolarlik cironun, %45’i olan 12,6 milyar dolarlik kismini
kumas (5,6 milyar dolarlik kismi ithal, 7,0 milyar dolarlik kismi yerli), 2,8 milyar
dolarlik kismini da tali madde ve aksesuar olusturmaktadir.*?

1.3.1. Tekstil Sanayiinin Cirosu

Turkiye’de hazir giyim drunleri maliyetinin ortalama %45’ini kumas,
%10 kadarini da tali hammadde ve aksesuar olusturmaktadir. Tali hammadde

ve aksesuarlarin buyuk bir kismini astar, tela, etiket, ekstrafor, dikis ipligi...

2 Tekstil, Deri ve Giyim Sanayi, Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu,T.C. Basbakanlik Devlet
Planlama Tesgkilati, 2007, s.17
* Tekstil, Deri ve Giyim Sanayi, Ozel ihtisas Komisyonu Raporu,T.C. Basbakanlik Devlet
Planlama Tegkilati, 2007, s.18
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gibi tamamen veya fermuar gibi kismi tekstil Urunleri olugtururken, az bir
kismini da dugme, cit ¢it... gibi tekstil disi Urlnler olusturmaktadir. Dolayisiyla
tali hammadde ve aksesuarlarin %80’inin tekstil Grunleri oldugu kabul edilirse,
hazirgiyim udrUnlerinin maliyetinin ortalama (%45 + %8 =) %53’Unu tekstil

driinlerinin olusturdugu ortaya cikmaktadir.**

Tirk Konfeksiyon Sanayii’'nin 28 milyar $lik Uretiminin yaklasik % 53’
lUk kismini, yani yaklasik 15 milyar $lik kismini tekstil Grlnleri olugturmaktadir
ve bunun 5,6 milyarlik kismi ithalatla, 9,4 milyar $’lik kismi da Turk Tekstil

Sanayii’'nin Urdnleriyle karsilanmaktadir.

Buna gore Turk Tekstil (konfeksiyon hari¢) Sanayii'nin 2004 yih cirosu
asagidaki gibi gerceklesmistir:

9,4 Milyar USD Turk Konfeksiyon Sanayii igin Uretim
2,2 Milyar USD g Piyasaya satilan kumas, hali ve teknik tekstiller

5,0 Milyar USD ihracat
+

16,6 Milyar USD Tekstil Sanayii'nin Cirosu*

1.3.2. Tiirk Tekstil Sektoriinde Sanayi ve imalat Sanayi Uretimindeki

Agirhgi

2004 yil Tirkiye istatistik Kurumu verilerine gore, sektdriin imalat
sanayi icindeki payi, asagidaki tablo 1.2.den de goruldigu gibi %16,3'tur.
imalat sanayi Uretimi toplam sinai tretiminin %86,92°Ginii olusturduguna gére,
tekstil ve konfeksiyonun payinin %14,16 oldugu gorulur.Burada Turkiye

istatistik Kurumu’nun sanayi siniflamasinin kapsami tam arastirilamamistir.

* Tekstil, Deri ve Giyim Sanayi, Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu,T.C. Basbakanlik Devlet
Planlama Tegkilati, 2007, s.18
* Tekstil, Deri ve Giyim Sanayi, Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu,T.C. Basbakanlik Devlet
Planlama Tegkilati, 2007, s.18
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Bir kisim suni ve sentetik tekstil elyafi Uretiminin kimyasal madde Uretimi
imalat arasina karistigi dusunulmektedir. Ama, mevcut veriler itibariyle, tekstil
ve konfeksiyon sektorinun imalat sanayi uretiminde en yluksek payi aldigi
gOrulmektedir.

Tablo 1.3. Sanayi Uretimi iginde Sektérlerin Agirhg:

Sektor Agirhigi

Alt Ana Sektorler 100,00
- Madencilik Sanayi 4,89
- Elektrik, gaz ve su Sanayi 8,19
- Iimalat Sanayi 86,92
- Gida urinl. Ve icecek imalati 10,64
- Tatdn drdnleri imalati 1,35
-Tekstil Griinleri imalati 10,88
-Giyim esyasi imalati 5,42
Tekstil uriinleri ve Giyim egyasi imalati 16,3
- Derinin igl., bavul ¢anta vb. 1
- Agac¢ ve mantar Ur. Imal.(Mob.harig) 0,59
- Kagit ve kagit Urtnleri imalati 1,59
- Basim ve yayim imalati 1,73
- Kok kém., rafine edilmis petrol Ur. imal. 14,48
- Kimyasal madde Urinleri imalat 10,34
- Plastik-kauguk Uriinleri imalat 3,41
- Metalik olamayan diger min. mad. imal. 6,85
- Ana metal sanayi 8,9
- Metal esya sanayi, mak. tech. Harig 3,39
- B.y.s. Makina ve techizat imalat 5,76
- Biro, muhasebe bilgi islem mak. imal. 0,05
- B.y.s. Elektrikli makina cihaz imalati 3,22
- Radyo, TV haberlesme cihazlari imal. 1,49
- Tibbi, hassas ve optik aletl., saat imal. 0,26
- Tasit araclari ve karoseri imalati 6,27
- Diger ulagim araglari imalati 1,07
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- Mobilya imalati, b.y.s. diger imal. 1,3

Not : Sektér agirhgi ana sektorlerin toplam sanayi icerisindeki
agirhgini, alt sektorlerin ise ait olduklari sektor igerisindeki agirhgini
ifade etmektedir.

Kaynak : (DIE, Temmuz 2005)

1.4. MALI BASARISIZLIK TAHMINLERININ TURK TEKSTIL SEKTORU
iICIN ONEMI

Mali basarisizlik durumunda maliyet so6zkonusu olmaktadir. Bu
maliyetler dolayli ve dogrudan maliyetler olarak ikiye ayrilir. Dogrudan
maliyetler, avukatlik ve mali danigmanlk Ucretleri gibi profesyonel hizmetler
karsiliginda 6denen Ucretlerdir. Dolayli maliyetler ise, mali basarisizlik ya da
iflas  durumuna dugen firmaya mahkeme tarafindan getirilen bazi
siniflandirmalardan kaynaklanan satis kaybi ve bunun yarattigi kar kaybidir.
Bu sartlarda uygulanan ve geligtirilen bir erken wuyari sistemi ile
gerceklesebilecek bir basarisizigin sinyalleri 6nceden gdzlemlenebilirse
Ozellikle mali basarisizligi Onlemek konumundaki ust duzey vyetkili ve
yoneticilere dnemli bilgiler saglar ve bu maliyetler baska bir firma ile birlesme
ya da yeniden yapilanma plani ile buyuk oranda azaltilabilir. Ayrica Altman ve
McGough, erken uyari modellerinin, firma denetgilerine, firmanin mali tablolari
hakkinda ve firmanin gelecekte faaliyetlerini surdurip surdiremeyecegi
konusundaki gorus ve dusuncelerini ifade etmelerine yardimci olabilecek

énemli bir arag oldugunu belirtmektedir.*

Brealey, Myers ve Marcus finansal sikinti maliyetini, iflastan sonra
ortaya c¢ikan veya iflastan once hatali igletme kararlarindan kaynaklanan

maliyet olarak tanimlamistir. Firma kreditorlerine verilen sozler yerine

4 Kilig, a.g.e., s.17.
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getiriimediginde ya da borglarin 6denmesinde zorluk yasandiginda finansal
sikinti bag gosterir.

Sermaye yapisini dengeleme teorisine gore, firmanin optimum sermaye
yapisi, finansal sikinti maliyetlerinin bor¢lanma ile yaratilan vergi tasarrufu
degerine esit oldugu noktada gergeklesmektedir. Yatirimcilar borg¢lu firmalarin
finansal sikintiyla kargilasabilecegini bilirler ve finansal sikintt maliyetleri
konusunda endise duyarlar. Bu endise, bor¢lu firmalarin menkul kiymetlerinin
piyasa degerine de yansir. Firma simdi finansal sikinti iginde olmasa bile,
yatirrmcilar gelecekteki sikinti ihtimalini cari degere iligkin tahminlerine
yansitirlar. Bu da, firmanin toplam degerinin asagidaki gibi olmasi demektir :*’

Toplam piyasa degeri = Tamamen 6zkaynakla finansman durumundaki
dedger + vergi tasarrufunun bugunki degeri - finansal sikinti maliyetlerinin

bugunku degeri

Finansal sikintt maliyetlerinin buginki degeri, hem finansal sikinti
olasihgina, hem de finansal sikinti s6zkonusu olursa kargilagilacak

maliyetlerin biyikligine baghdir.*®

" Kihg, a.g.e., s.17.
*® Kilg, a.g.e., s.17.
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Firmanin en
yiksek degeri
Finansal
sikinti
maliyetleri
; :
Faiz ve vergi '
tasarrufunun :, Eorg kullzngn .
BD'si ' irmanin degeri
Firmanin E
piyasa ] )
degeri E
Borg ;
kullanmayan !
g:gzﬂm Optimum borg
miktar
0] ¥
Borg

Sekil 1.1 : Sermaye Yapisini Dengeleme Teorisi
Kaynak : (Kilig, 2004 : 25)

Sekil 1.1, borcun, vergi yararlari ile finansal sikinti maliyetleri arasindaki
dengelemenin optimum sermaye yapisini nasil belirledigini gostermektedir.
Yukaridaki sekilde egri ¢izgi, isletmenin piyasa degerinin igletme borglandikga
baslangicta nasil arttigini, ancak finansal sikinti maliyetleri gitgide Onem
kazandikga nasil azaldigini gostermektedir. Optimum sermaye yapisi, finansal
sikintt  maliyetlerini borglanmayla vyaratilan vergi tasarrufunun degeriyle
dengeler.

Vergi tasarrufunun bugunku degeri, firma daha fazla borglandik¢a
baslangi¢ta artmakta, fakat sonradan firma vergilendirilebilir karlar1 tukettikge
azalmaktadir. llimh bor¢ duzeylerinde finansal sikinti olasiligi dusuktar ve
dolayisiyla borcun vergi avantaji etkilidir. Fakat bir noktada finansal sikintinin
muhtemel maliyetleri firma degerini Onemli bicimde azaltmaya baglar.

Kuramsal optimuma, ek borglanmadan kaynaklanan vergi tasarruflarinin
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bugunku degeri finansal sikinti maliyetlerinin buglnki degerindeki artigla

dengelendiginde erisilir.*

Ekonomilerde, iflas ya da mali basarisizlik sadece bu duruma maruz
kalan firmayl etkilemez, ayni zamanda ulke ekonomileri Uzerinde de c¢ok
onemli etkileri olur. Mali bagarisiziga ugramis firmalar uUlke ekonomisi
Uzerinde sosyo-ekonomik problemler yaratir ki bunlardan biri istihdam
sorunudur. Ozellikle Glkemiz gibi issizlik oraninin yiksek oldugu dlkelerde

firmalarin iflasi sonucunda var olan igsizlere yenilerileri eklenir.

Ulke ekonomisi (zerinde iflasin etkili olabilecegi bir diger boyut da
yatirmlardir. Cok ortakli halka acgik anonim sirketlerin iflasiyla birlikte
yatinnmcilarin yeni yatirrm yapma yonundeki sevkleri kirilacak ve bir daha
ekonomik hayata katilmalar1 zorlagacaktir. Bireysel olarak yapilan yatirimlarin
yanisira firmalarin istirak kurmak suretiyle bagka firmalarla yaptiklari yatirimlar
da iflastan olumsuz etkilenecektir. Mali basarisizliga ugrayan bir firma igtiraki
olan diger firmalari da olumsuz etkileyebilecek ve onlari da iflasla kargi
kargiya birakabilecektir. Ayni durum igletmenin yogun bir is temasi olan diger

firmalar igin de s6z konusu olabilecektir.

iflasin, etkiyecegi bir diger ekonomik birim de kredi kuruluglari olacaktir.
Ekonomik kayba yol agacak sekilde ileride verilen kredi miktarlari azalir, kredi

faizlerinde bir yukselis s6zkonusu olur.

Mali basarizhgin yaratacagi butin bu olumsuz etkiler gelistirilecek bir
erken uyari sistemiyle elimine edilebilir. Aktas’a goére mali basarisizhigin

onceden tahmin edilmesi asagida sayilan faydalari saglar :

¥ Kilg,a.g.e., s.17.
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1. Mali basarisizlik tahmin modeli, daha etkin yonetim kontroli ve
degisen ekonomik kosullarda daha hizl tepki gosterme olanagi saglar.

2. Kredi degerlendirmede-sorunlu kredileri tahmin etmede kullanilir.

3. Yatirnm kararlarinda yardimci olur.

4. Bagimsiz disg denetimde yardimci bir arag¢ olarak kullanilir.

Turk tekstil sektoru teknoloji duzeyi, ekonomik etkinligi ve sosyal
etkilesimi itibariyle Tarkiye'nin 6nde gelen sosyo-ekonomik faaliyet
alanlarindan biridir.:Diger taraftan, tekstil sanayi teknoloji ve girdiler agisindan
onemli dlgclude diger sektorlere bagimlidir. Sektorin onemli girdilerinden olan
pamuk Uretimi tarim sektorinln; sentetik hammaddelerin ve tekstil
terbiyesinde kullanilan boyar maddeler ve kimyasallarin Uretimi kimya
sanayinin faaliyet alanina girmektedir. Bugun Turkiye’de 40,000 firmanin
tekstil ve konfeksiyon sektorinde faaliyette bulundugu tahmin edilmektedir. Bu
firmalarin ylizde 90’indan fazlasini KOB/i'ler olusturmaktadir ve bu firmalar
fason Uretimde bulunmaktadirlar. Konfeksiyon sektorindeki firmalarin
tamamina yakinini KOB/'ler olustururken, tekstil sektorii agirlikli olarak buiyiik
Olgekli firmalarin elinde bulunmaktadir. Faaliyette bulunan 40,000 firmanin
yuzde 25 aktif ihracat¢idir ve bu sektorun ihracati, Turkiye'nin genel
ihracatinin  yuzde 37’sini olugturmaktadir. Tekstil sektoru sadece ulke
ekonomisine katki saglamakla kalmamakta, KOB/'ler sayesinde de ¢ok sayida
insana ig imkani yaratmaktadir. Dogrudan 3 milyon, dolayl yollardan 15
milyon Kiginin gecimini sagladigi tekstil sektort, ayni zamanda vasifsiz
iscilerin ve kadin iscilerin istihdam edildigi en buyuk sektordur.

Tark Tekstil sektort Turkiye'de yaratilan katma degerin 1/10’'undan,
ulke ihracatinin 1/3’Unden fazlasini gergeklestirmektedir. Tekstil ve hazir giyim
sektorunun imalat sanayi igindeki katma deger payi ise 1/6’ dir.

Turk Tekstil sektorunun Turkiye ekonomisi igerisindeki payl ve konumu

g6zonune alindiginda, Turkiye'nin Uretimde, istihdamda ve ihracatta lokomotif
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konumunda olan tekstil sektorunun basarisizliga ugramasi, sistemdeki
firmalarin basarisiyla dogrudan iligkilidir sonucuna varilabilir. Dolayisiyla bu
sektore yonelik bir erken uyari sistemi gelistirilmesi ve uygulanmasi, ortaya
cikacak maliyetlerden kaginma yonunde oldukga etkili olacaktir.

Turk ekonomisi ve diger gelismekte olan Ulke ekonomilerinde meydana
gelecek bir krizin ortaya cikardigi maliyetler olduk¢ca ylksek dizeyde
olmaktadir. Bu nedenle, firmalarin iflasinin dnceden tahminine yonelik analitik,
nesnel, etkin ve verimli erken uyari sistemlerinin gelistiriimesi ve iflastan 6nce

gerekli dnlemlerin alinmasi buyik 6nem tagimaktadir.



IKINCi BOLUM

MALI BASARISIZLIK iLE PAZARLAMA FAALIYETLERI ILiSKiSi

Sistem yaklagimi gergevesinde, orgutin tumunun gevresiyle ve kendi
icsel parcalari veya alt sistemleriyle iligkilerinin biraraya getiriimesi ve
bunlarin batunlestiriimesi s6zkonusudur. Bu dogrultuda igletmenin butun
foksiyonlari birer alt sistem olarak ele alinmaktadir. Yine sistem
yaklagsimindan yola cgikilarak, saglikh bir sosyal sistemin yani isletmenin var
olabilmesi icin geri besleme en o6nemli sartlardan birisidir. Sistemin
cevresinden ve alt sistemlerden elde edilen bilgilerin girdi niteliginde tekrar
sisteme dahil olmasi ile etkinlik ve verimlilik saglanmis olmaktadir.

Bu bakis agisindan yola c¢ikildiginda, isletmenin tim fonksiyonlari
arasinda etkili ve verimli bir geri besleme surecinin olmasinin gerekliligi
ortadadir. Ayni bakis agisi, pazarlama anlayisinda butlnlesik pazarlama
kavraminda da s6zkonusudur. Bu anlayigsa gore pazarlama fonksiyonunun
igletmenin  diger fonksiyonlariyla karsilikli  etkilesim halinde olmasi
gerekmektedir. Pazarlama departmaninin faaliyetlerinin, isletmenin Gretim,
finansman, muhasebe ve yonetim gibi diger departmanlarinin faaliyetleriyle
uyumlastiriimasi so6zkonusu olmaktadir. Ancak bu vyolla isletmenin genel
amagclariyla ortusen ve isletmeyi basariya goéturecek bir koordinasyon
saglanmis olacaktir.

isletmenin her boéliminde oldugu gibi, pazarlama bélimiinde de
gelecege yonelik alinan kararlarin planlanmasindan denetlenmesine kadar
muhasebe ve finansman bilgilerine ihtiyag duyulmaktadir. Isletmenin
pazarlama politikasini belirledigi suregte alinan kararlarda isletmenin mali
durumu da elbette ki gz 6nunde bulundurulmaktadir.
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Pazarlama bolumu, en c¢ok ihtiyag duydugu bilgileri muhasebe
departmanina bildirmeli ve muhasebe departmani da bu gereksinmeler
dogrultusunda pazarlama departmanina bilgi hazirlamalidir. Nasil ki Uretim
maliyetlerinin analiz ve kontrolinde Uretim departmani ile muhasebe
departmani siki bir isbirligi icerisinde ise, pazarlama maliyetlerinin analizi ve
kontrolinde de pazarlama departmani ile muhasebe departmani arasinda

siki bir isbirliginin olmasi zorunludur.”

Pazarlama departmaninin faaliyetleri finansman departmaniyla da
karsilikl etkilesim ve geribeslemeden yola gikilarak yiritilmektedir. Ornegin,
finansal analizler iicin gerekli olan bilgiler firma icerisindeki pazarlama ve
uretim gibi diger alanlardan ve firmanin kendi muhasebe bilgilerinden elde
edilebilir. Firma bunyesinde finansal analizler sadece firma performansini
degerlendirmekte kullanilmaz ayrica, firmanin departmanlarinin ve dretim

hattinin performansinin degerlendiriimesinde de kullanilir.?

Firmanin genel mali durumu yani mali agidan basarili ya da basarisiz
olmasi da pazarlama departmaninin faaliyetlerini de etkileyecektir. Ya da
pazarlama departmaninin yaruttigu faaliyetlerde gosterdigi bagari isletmenin
mali bagarisini veya basgarisizligini etkileyen unsurlardan biri olacaktir.

Birinci bolimde bahsedildigi gibi, mali bagarisizlik durumu, kurulacak
bir erken uyari sistemi ile mali bagarisizhigin yasanmasindan 5-6 yil
oncesinden mali oranlarda dejenerasyon ile gozlemlenebilmektedir. Bu
dogrultuda, firmanin muhasebe- finansman departmani yoneticilerinin, mali
oranlarda dejenerasyonu farkettikleri anda sistem yaklasimi c¢ercevesinde
diger departmanlari konu hakkinda bilgilendirmelidir. Boylece firmanin ileride
mali basarisizlik yagsamamasi igin firmanin butin departmanlari gereken

onlemleri alacaktir.

' Nalan Akdogan; Pazarlama Maliyetleri ve Muhasebesi, Ankara Iktisadi ve Ticari Ilimler
Akademisi, 1982, s.80

* Frank J Fabozzi, Pamela Peterson; Financial Management and Analysis, New Jersey, Wiley
Finance, 2. basi, 2003, s.5
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Ornegin pazarlama departmani, firmanin  borglarini  vaktinde
O0deyebilmesi icin nakit satiglara agirlik verecek onlemleri alabilecek, uzun
vadede satig hacminin artirilmasi icin tutundurma faaliyetlerinde firma imajini
guclendirecek reklam ve tanitim g¢abalarina yoOnelecektir. Pazarlama
departmani yoneticisi kredili satis politikalarini gozden gegirecek ve borglarin
vadesi ile alacaklarin vadesi arasindaki dengeyi koruyacak kredili satig
politikalarini uygulamaya baglayacaktir. Ayrica pazarlama departmaninda
calisan personeli firmanin gelecekte kargilasabilecegi sorunlar hakkinda
bilgilendirerek, bu personelin satislarini artirabilmesi igin gerekli egitim
faaliyetlerine agirlik verilecektir. Boylece pazarlama faaliyetleri, orta ve uzun
vadede firmanin satis hacminin, pazar payinin ve karhliginin artiriimasinda
oldukga onemli bir rol oynayacaktir. Bu yolla firmanin mali basarisizlik

durumuna yakalanmadan atlatmasi saglanabilir.

Bir ekonomik kriz genel pazarlama stratejilerinde, Ozellikle de
pazarlama karmasinin dort temel elemaninda; Urun, fiyat, dagitim ve
tutundurmada, bazi degisiklikler yapiimasini gerektirir.3 Buradan yola ¢ikarak;
mali basarisizlik durumuyla kargi karsiya kalan bir firmanin da aslinda bir
cesit krizle kargi karsiya oldugu dusunulebilir. Dolayisiyla da mali agidan
basarisiz olan bir firmada da genel pazarlama stratejilerinde ve pazarlama

karmasi elemanlarinda bazi degisikler yapilacagi sdylenebilir.

Pazarlama harcamalarinin artirlmasi ya da en azindan krizden
onceki seviyesinde tutulmasinin firma performansini artiracagr ileri
surulmektedir. Pazarlama harcamalarini  artiran  firmalarin ~ durgunluk
doneminde, oOnceki durumlarina gore karliliklarinda ciddi bir azalma
olmamistir. Hatta bu firmalarin toparlanma bagladiktan sonra karlliklari gok
hizli artarken, pazarlama butcelerini kisan firmalarin toparlanma donemi

baslamig olamsina ragmen Kkarliliklari digsmeye devam etmigtir. Ayrica

> Mehmet Haluk Koksal, Engin Ozgiil; “The Relationship Between Marketing Strategies and
Performance in an Economic Crisis”, Marketing Intelligence and Planning, Vol.25, No.4,
2007,s.328
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durgunluk doéneminde pazarlama butgelerini artiran firmalar, pazarlama
butcelerini kisan firmalara gore pazar paylarini Ug kat daha hizli artirmiglardir.
Burada ortak kani, firmalarin pazarlama butgelerini uzun vadeli planlamalari
ve kisa vadede sikintili zamanlarda hayatta kalabilmek ve gelecekte kar elde
edebilmek igin bu biitceyi bozmamalar gerektigidir.* Ayrica, genel pazarlama

stratejilerinde pazarlama biitcelerini artiran firmalarin net kari da artmistir.’

Bu bolimde, pazarlama karmasi elemanlarina yer verilecek ve mali
basarisizlik ile pazarlama faaliyetleri basarisi arasindaki iligki ortaya
konulacaktir.

2.1. PAZARLAMA KARMASI TANIMI VE ELEMANLARI

isletmeler amaglarini gergeklestirmek amaciyla mal ya da hizmet
uretirler ve urettikleri mal ve hizmetleri pazarlayarak hayatlarini surduarirler.
isletmenin genel amaglariyla baglantil olarak pazarlama ydénetiminin amaci
da var olan kaynaklarla en fazla ¢iktiyi elde etmektir. Bunun saglanabilmesi
icin de igletme cevresiyle ve igletmenin diger fonksiyonlariyla butunlestiriimig
bir pazarlama karmasi olusturulmalidir. Bu noktada belirtmek gerekir ki
isletmenin mali durumu pazarlama karmasi olugsturulmasi surecinde 6nemli

bir role sahip olacaktir.

Pazarlama karmasi denince, pazarlama basarisi Uzerinde etkili olan
ve pazarlama yoneticisinin denetimi altinda olan bagimsiz degiskenler akla
gelir. ® Pazarlama anlayisinda klasik olarak belirlenen pazarlama karmasi
elemanlari Urdn, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Firma fiyat, satis personeli

bayukligu ve reklam harcamalarini kisa vadede degistirebilir. Firma yeni

4 Kéksal,(?zgﬁl;a.g.e.,sﬁ28
> Koksal,Ozgiil;a.g.e.,s.335
® Ahmet Hamdi Islamoglu; Pazarlama Yonetimi, Istanbul, Beta Basim Yayim, 2.basi, 2002, s.252
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urin gelistrme ve dagitim kanallarini degistirme iglemlerini uzun vadede

gerceklestirebilir.”

Firmalarin hedef pazarlarinin istek ve ihtiyaglarina goére bu 4P’den her
biri belirli dozlarla birlestirilerek pazarlama karmasi olusturulur. Urinin
tasarimi, Ozellikleri, kalitesi, c¢egitlendirmesi vb. nitelikleri duzenlenir,
fiyatlandirma ayarlanir, tutundurmaya az ya da c¢ok agirlik verilir, ya da
fiziksel dagitim politikalari gelistirilir. Kisaca 4P’den her birine degisik
agirliklar verilerek pazarlama politikalari saptanabilir.®

Her P’ye iligkin pazarlama karmasi unsuru Sekil 2.1’de gosterilmistir.
Pazarlama karmasi kararlari, nihai tuketicileri etkilemek igin alindigi kadar

ticari kanallari etkilemek icin de alinmalidir.®

Pazarlama karmasi elemanlari hakkinda alinacak kararlar igletmenin
diger fonksiyonlari ile ve mali durumuyla yakindan iligkilidir. Ornegin Griin
hakkinda alinacak bir kararin igletmenin mali kaynaklariyla iligkisi oldugu
dusunulmelidir. Yeni Uran geligtirme calismalarinda ilk etapta karsilagilacak
maliyetlerin saglanabilecegi mali kaynaklar elbetteki yeni urun gelistirme
surecini etkileyecektir. Farkh bir bakis agisiyla ele alindiginda drinin
fiyatinda yapilacak bir degigiklik ilerleyen zamanlarda igletmenin satislarinda
meydana getirecegi degisiklikle igletmenin satis gelirlerine ve dolayisiyla da
mali tablolarina yansiyacak uzun vadede igletmenin karliligi Uzerinde etlkili

olacaktir.

isletmenin tutundurma faaliyetlerinin etkinligi de kanimizca isletmenin
mali durumuyla ve mali basarisiyla yakindan iligkilidir. Tutundurma
faaliyetinde kullanilan reklamlarin maliyetleri igletmenin gider kalemlerine

yansiyacaktir. isletmenin uyguladi§i tutundurma politikasinin basarisi ise

7 Philip Kotler, Kevin Lane Keller; Marketing Management, New Jersey, Prentice Hall, 2006, s.19
¥ Mehmet Olug; Temel Pazarlama Kavramlari, istanbul, Beta Yaymncilik, 2006, s.130
? Kotler, Keller;a.g.e., s.19
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dogrudan pazarlama satig gelirlerinde kendisini gosterecek ve isletmenin
karliig1 ve mali basarisi genel olarak ise igletme performansi Uzerinde etkili

olacaktir.
Pazarlama
Karmasi Dagitim
Kanallar
Uriin Yayginlk
Uriin gesitliligi Cesitlilik
Kalite Yer
Tasarim Hedef Stoklama
Marka Adi Pazar Tasima
Paketleme
Biiyiiklitk
Hizmetler
Getiriler Fiyat Tutundurma
Ozellikler Liste Fiyati Satig Tutundurma
Garanti Iskonto Reklam
Indirim Kisisel Satig
Odeme Halkla Ilskiler
Peryodlar1 Dogrudan Satig

Kredi Donemleri

Sekil 2.1: Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Unsurlari
Kaynak: (Kotler, Keller, 2006 :19)

2.2. URUN KARARLARI VE MALi BASARISIZLIK iLiSKiSI

isletmeler mal ya da hizmet Ureterek hayatlarini strdirirler. Satisa
konu olan ve isletmeye para akimi saglayan yegane pazarlama bileseni mal-
hizmettir. ' Uriin isletme yoneticileri ile tuketiciler ve potansiyel tuketiciler
arasinda kopru fonksiyonu gorur. Cunku tuketici igletmeyi c¢ikti olarak
kendisine sunulan mal veya hizmet bigiminde algilar; tiketici de olusturulacak
ardn imajinin nasil olacagl konusunda, urunun gesitli nitelikleri buyuk 6nem

kazanir."

1 islamoglu, a.g.e, 5.263
i Mucuk, a.g.e., s.28
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Bu baslik altinda urlnle ilgili bazi kavramlar agiklanacak, Urunlerin
siniflandiriimasindan s6z edilecek, yeni Urun gelistirme sudreci, urin hayat

seyri ve pazarlama stratejileri konulari hakkinda bilgiler verilecektir.

2.2.1. Uriinle ilgili Kavramlar

Modern pazarlamada urun u¢ boyutu ile ele alinir. Bu durum sekilde

gOsterilmistir.

v

Zenginlestrilmis
Garanti Uriin

Somut Uriin

A 4

Ambalaj Renk \

v

Oz Uriin

Asil
Yarar

Kalite Bigim

Satig sonras Teslim
Hizmetler = Tasima Kredi

Sekil 2.2. Uriiniin Ug Boyutu
Kaynak: (Arpaci, v.d., 1992:76)

e Oz Urin . Tuketicilerin ihtiyaglarini giderme acisindan mamul
malda algiladigi tatminlerden olusan asil gekirdek kisimdir.'

e Somut Uriin : Oz Uriinii gevreleyen fiziki gériiniimii ifade eder.™

e Zenginlestiriimis Urlin: Mamul malla birlikte sunulan ya da pazarlama

sisteminin sagladigi ek yarar ve hizmetler bitiintdar. ™

12 Arpaci, T., v.d.; Pazarlama , Ankara, Gazi Yayinlari, 1992,5.76
" islamoglu, a.g.e 5.183



53

Zenginlegtirilmis Urin boyutunda Urdnun satigi sonucunda verilecek
musteri hizmetlerinin etkili bir sekilde yerine getiriimesi yine firmanin mali
kaynaklariyla yakindan iligkilidir. Satig sonrasi hizmetlerden garanti, bakim
onarim ve musteri sikayetlerini zamaninda degerlendirme imkani firmanin
icinde bulundugu mali durumdan etkilenecektir. Firmanin satis sonrasi
sundugu hizmetler mali sikinti yagayan firmayi bekli daha da sikintili bir hale
getirebilecegdi icin bu hizmetlere ayirilan kaynaklarda bir kisitlamaya gidilecek
ve talep yaratmakta etkili bir faktorin uygulanmasi tehlikeye girecektir.

Uriinleri gesitli acilardan siniflandirmak mimkiinddr. En ¢ok kullanilan
siniflandirma  endustiyel mallar ve tuketim mallari geklinde olan

siniflandirmadir.

e Tuketim mallari: Tuketim mallari bagka bir isleme tabi tutulmaksizin
kullanilabilecek sekilde tuketiciye ulasan ve tuketicinin kigisel veya
ailevi ihtiyaglarini karsilayan mallardir.” Tiiketim mallari kendi iginde
dorde ayrilir.
= Kolayda mallar: Tuketicilerin sik sik ve kuguk birimler halinde satin
aldiklari mallardir. '® Tiketici alimda fiyat ve kalite ydniinden
karsilastirma yapmaya gerek duymaz.'’

= Begenmeli Mallar: Tuketicilerin satin almadan once, gesitli saticilari
dolagip, kalite model fiyat satin alma kosullari, vb. Bakimlardan
karsilastirma yaptiklari mallardir.’® Begenmeli mallar seyrek satin
alinan gug¢ begenilen ve birim fiyati ylksek olan mallar olup, fazla
standartlasmis degildirler."®

1 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.76
" Mucuk, a.g.e., s.132
16 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.80
" Mucuk, a.g.e., s.132
18 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.80
¥ Mucuk, a.g.e., s.132
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= Ozellikli Mallar: Kendine 6zgl nitelikleri ya da marka imajlari
nedeniyle tuketicilerin satin almak i¢in 6zel gaba harcamaya hazir
olduklari mallardir.?

= Aranmayan Mallar: Tuketicinin bilmedigi ya da bilmekle beraber
satinalmaya ilgi duymadigi mallardir.?’

Endustriyel Mallar: Baska mal ya da hizmetlerin Uretiminde kullanilan

mallardir. Kendi aralarinda 6 gruba ayrilirlar: Hammadeler, Uretim

gerecgeleri ve parcgalari, yatirrm mallari, yardimci araglar, isletme

geregleri, hizmetler.

Mallar dayanikhlik kriterine gore ise dayanikli mallar, dayaniksiz mallar

ve hizmetler seklinde siniflandirilirlar.

Urtin siniflandirmalarindan bahsettikten sonra rlnle ilgili bazi temel

kavramlara deginilecektir.

Urin kalemi: Markasi, hacmi, fiyati, gorlinisii veya diger bazi
Ozellikleri ile stok ve kod numarasi ile ayirt edilebilen belirgin bir Grine
artn kalemi denir.

Uriin Hatti: Birbiri ile yakin iligkisi olan Griin kalemlerinden olugan
driinlerin takimina Griin hatti ya da ailesi denir.??

Uriin Karmasi: Bir firmanin Urettii ve piyasaya sundugu tim

mallardir.?®

Firma mali bir sikinti doneminden geciyorsa var olan urun karmasinda

degdisiklik yapmak durumunda kalabilecektir. Finansal bakimdan gig

durumda kalan firmalar mal gesidini azaltma yoluna gider, maliyeti yuksek

veya kara katkisi duguk Urinlerden vazgegerler.24 Uriin gesitiliginde azaltma

20 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.80
! Mucuk, a.g.e., s.132
** [slamoglu, a.g.e., s.185
2 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.94
2 Mucuk, a.g.e., s.136
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karar1 veren firma tuketicisinin genig Urin secenegi sunamayan firmanin
urunlerini satinlama kararlarini olumsuz yonde etkileyecektir. Bu durumda
pazarin istek ve ihtiyaglarini tam olarak karsilayamayan firmanin satislari
dusecek ve satis gelirlerinde azalmayla birlikte karlilk orani da dugecektir.

e Yeni Urtin: 3 farkli yeni Griin kavrami sdzkonusudur. Bunlardan ilki
gercek anlamda yeni Urun; daha once piyasada yer almamis icat ya
da bulus niteligine sahip Urinlerdir. ikincisi, baska pazarlarda
bilinmekle birlikte isletmenin faaliyette bulundugu pazarda bilinmeyen
urbnlerdir.  UglnclUsl ise, yeniligin isletme agisindan sézkonusu

oldugu pazarda énceden beri (retilen ve satilan mallardir.?®

Firmalarin mali sikinti i¢cinde olmasi dolayisiyla firmanin pazarlama
faaliyetleri Uzerinde yasanan bu sikintinin yansimalari gorulecegi suphesizdir.
Alinacak Urun kararlarini firmanin mali durumu olumlu ya da olumsuz yonde

etkileyecektir.

Firma mali yonden gugli bir donem gegciriyorsa yeni urun geligtirme,
var olan Urunun tuketicinin bekledigi kalite duzeyinde Uretilmesi, tuketicinin
beklentileri Uzerine pazarlama arastirmalari yapmak suretiyle var olan Urune
has Ozelliklerin belirlenmesi ve bu yonde dUretimin gergeklegtiriimesi

sOzkonusu olacaktir.

Ayrica, firma mali yonden basarisiz ise yeni urun gelistirme
calismalarinda ortaya c¢ikacak maliyet artislarini kargilayamayacak ve
pazarda rekabet avantajini yitirme durumuyla karsi karsiya kalabilecektir.
Urdinlerini hizla yenileyemeyen firmanin pazarin degisen istek ve ihtiyaglarina

cabuk cevap verme imkani sinirlanacaktir.

2 Arpaci, v.d.;a.g.e., s.101
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DeDee ve Vorhies drun gelistirme gucunde bir artis ve Ar-ge
harcamalari Uzerinde dikkatli bir kontrol ile 6zsermayenin getirisi arasinda
pozitif bir korelasyon oldugunu saptamiglardir. Dolayisiyla firmalar uzun
donemde satis artisi amaci guduyorlarsa, yoneticiler durgunluk déneminde
de Ar-ge faaliyetlerinde kisittamaya gitmekten kaginmalidir. ?° Ar-ge
butcesinde yapilan bir artis ile satislar ve net kar arasinda ¢ok yakindan bir
iligki oldugu da tespit edilmistir.?’

Buradan yola c¢ikarak firmalarin mali yonden basarisizlik durumu
yasadiklari donemlerde Urun gelistirme ¢alismalarinda bir kisitlamaya
gitmemeleri gerektigi sonucuna varilabilir. Boylece uzun donemde

satiglarinda ve karlilik duzeylerinde artig yakalayabilirler.

e Uriin Yagam Egrisi: Gerek genis UrGn siniflarinin gerek belirli Griin
turlerinin pazara ilk sunulugsundan pazardan geri c¢ekilisine kadar

gecen siire icinde gectigi asamalara {riin yasam egrisi denir.?®

1. Sunug Asamasi: Malin piyasaya girdigi donemdir. Yiksek maliyet,
yuksek fiyat ve duguk satis s6zkonusudur.

2. Buyime Asamasi: Uriin talebi artar, fiyat daha digUktir, satislar
artar.

3. Olgunluk Asamasi: Rekabet ¢ok yogundur. Satiglarin artis hizi
yavaglamistir. igletmeler bu dénemi mimkin oldugunca uzun
tutmaya calisirlar.?® Kar marji oldukga diisiiktir.

4. Gerileme Donemi: Satiglar oldukga dusuktlr. Bu asamada rekabet
eden isletmelerin yeni mal yaratma c¢abalarindaki artis mevcut
malin yagsamini iyice olumsuz yonde etkiler ve sona erdirmeye

baslar.*

*® Koksal,Ozgiil; a.g.e.,s.328
" Koksal,Ozgiil; a.g.e.,s.335
** Olug, a.g.e, s.168

29 Arpacy, v.d., a.g.e., s.104
30 Arpaci, v.d.; a.g.e. , s:105
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Satiglar

ve karlar

satiglar

karlar

0] . T Blyome Olgunluk | Gerileme Zaman

SUnUs
(i)

Sekil 2.3. Uriin Hayat Seyri ve Dénemleri
Kaynak: (Mucuk, 1997: 144)

Mali agidan basarisiz bir firmanin, Urinun hayat seyrindeki konumuna
gore fiyatlama, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini yuratebilmesi sorunlu
olacaktir. Ornegin, Urin pazara girig asamasinda ise reklamlara agirlik
verilmesi gerekecektir. Firmanin yasadigi mali basarisiszlik dolayisiyla
reklam harcamalarinda bir kisitlamaya gitmesi halinde, piyasaya giris yapan
arinun tanitilmasi igcin  yeterince reklam yapilamayacaktir. Olgunluk
asamasinda olan bir Urun igin ise, reklamlarin yaninda kisisel satis ve satis
geligtirme cabalarina da ihtiyag duyulacak ve tutundurma harcamalarinin
artigi sozkonusu olacaktir. Mali agidan basarili bir firmanin, bu asamada
gerekli tutundurma butgesini finanse edebilmesi ¢ok daha rahat olacaktir.
Fiyatlandirma politikalari agisindan ele alindiginda, Urun hayat seyrinin
olgunluk asamasinda yer alan bir firmanin, indirimlerle satiglari artirma
yoluna gitmesi, mali basarisizlik durumu yasayan firmanin maliyetlerinin

zaten yuksek olacagi goz 6nune alindiginda uygulanabilirligi uzak bir politika
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olacaktir. Bu asamanin siki rekabetgi ortaminda firmanin rekabetgiligi buyuk
Olgude zarar gorecek ve firmanin satis hacmi dusecektir.

2.2.2. Uriine Yonelik Pazarlama Politikalari

Tuketicilerin UrinU satinalma kararlarini etkileyen arun ozellikleri kalite,
renk, buyukluk, bigim, marka, ambalaj, etiket ve Urine bagl hizmetler olarak
siralanabilir. Bunlardan kalite, renk, buyuklik ve bigcim Urane bagh

ozelliklerdir.

o Kalite: Uriin kalitesi bir Grinin fonksiyonlarini yerine getirebilme
dlgiistidiir.®" Kalite rliniin dayanikliligi,bel baglanabilirligi,hassasiyeti,
bakim ve onarim kolayligi ve diger deger verilen ayirici o6zelliklerini
anlatan 6zet bir deyimdir.**Esas dikkate alinacak husus hedef alinan

pazar bdlimiiniin beklentileri ve tiiketicinin algilama diizeyidir. *®

Mali sikinti yasayan firma urinde korumaya c¢alistigi kalite
standartlarindan 6dun vermek zorunda kalacak ve marka imaji olumsuz
yonde etkilenecektir. Dolayisiyla zedelenen marka imaji, satislarda dususle
birlikte satig gelirlerinde azalmaya neden olacak ve karlilik dusecektir. Bu

durum ise mali basarisizligi daha da tetikleyecektir.

e Bulyukluk: Firmanin drinindn rakip udrunlerden farkli  kilinmasini
saglayabilecek buyukliuk mal kadar malin ambalaj buyuklugu

noktasinda da 6nem tasir.

3 Arpaci,v.d.; a.g.e., s.85
32 Olug; a.g.e., s:148
33 Arpaci, v.d.; a.g.e., $.85
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e Renk: Renk malin tuketici ya da kullanici Uzerinde sosyolojik ve
psikolojik etkiler olusturarak, algilama duzeyini artirmakta malin
farkedilmesinde satinalinmasinda albenisini giiglendirmektedir.®*

e Bicim: Malin pazarlama firsatina imkan veren bigim gerek malin bigimi

ve gerekse ambalaj biciminde 6nem tagimaktadir.

= Marka: Marka uretici ya da saticinin malini tanitan, onu baskalarinin
mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
bilesimidir.*>> Marka genel olarak tutundurma faaliyetlerinde ve talep
yaratmada etkilli bir aractir. Bunun yanisira marka bagimiiligi ile arin
bagiligina neden olur. Firma yeni UrUnlerini piyasaya sunarken zorluk
yasamaz. * Ureticiye markanin sagladi§i bu faydalarin yanisira
tuketiciler agisindan marka, Urinun taninmasi, kalitesi hakkinda
guven unsuru olmasi, mal hakkinda bilgi vermesi ve nihayetinde
tiiketicinin korunmasi imkanlarini tanir.>’

= Ambalaj: Ambalaj malin igine konuldugu kap ya da értiidiir.*® Maliyet
ve satisi etkileyen bir faktor olan ambalaj, malin korunmasi, tagimada
kolaylik saglamasi, mali farklilagstirmasi ve tutundurmaya yardimci
olmasi konularinda 6nemli faydalar saglar.

= Etiket: Tuketicinin can ve mal guvenligini saglayan, haksiz rekabete
karg! saticltyl koruyan, Urin ya da markay! tanitan, Grinun tuketici
tatminini artiracak sekilde kullanimi  konusunda egitici bilgiler
aktarabilen etiketleme UrUn ya da UrUnun Ureticisi ve saticisi hakkinda
malin kendisi ya da ambalaji Uzerinde verilen tum yazil bilgi sekil ve
resimleri kapsar.*

= Uriine Bagli Hizmetler: Urline bagh hizmetler etkili ve iyi bir firma imaj
olusturulmasinda buylk Onem tasiyan Urine bagh hizmetler uzun

vadede firmaya buyuk bir rekabet avantaji saglar. Satis oncesi (Pazar

M Arpaci, v.d.; a.g.e., $.85
33 Mucuk, a.g.e., s.150
36 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.87
37 Mucuk, a.g.e., s.151
38 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.89
39 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.90
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arastirmalari, egitim amacli hizmetler, hizmet politikasi, vs.), satis
anindaki hizmetler (siparis alma, siparis kolayligi, formaliteleri
hizlandirma, vs.) ve satis sonrasi (tasima, montaj, garanti, iade,
yenileme, mugteri sikayetleriyle ilgilenme, vs.) gibi uU¢ grupta
toplanabilen mugteri hizmetleri ve garantiden olugsan Urine bagh
hizmetler pazarlamada talep yaratma fonksiyonu agisindan ozellikle

bazi iriinler dikkate alindiginda oldukca &nemlidir.*°

2.3. FIYAT KARARLARI VE MALI BASARISIZLIK iLiSKiSi

Pazarlama karmasi elemalarindan fiyatin c¢esitli tarifleri yapiimistir.
Birka¢ Ornek verecek olursak, fiyat; mal ve hizmetlerin mubadele degeridir.
Fiyat; herhangi bir seyin ticari degeridir. Diger bir deyigle, satici tarafindan

istenen ve alici tarafindan 6denen para anlamina gelir.*’

Fiyat, gunimuzde, hem makroekonomik duzeyde hem mikro duzeyde
isletmeler agisindan, hem de tuketiciler agisindan 6nemli degiskendir. Makro
acidan bakildiginda fiyat pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel
duzenleyicisidir. Pazar ekonomisinde ve karma ekonomilerde fiyat
kaynaklarin dagilimini duzenler. Mikro acidan fiyat isletmenin pazarlama
programinin devlet duzenleme ve muidehalelerinden en fazla etkilenen
bolumudur. Mal ve hizmetlere isletmenin koydugu fiyat o mala olan talebi

genis dlgiide etkiler.*?

Gerek uretici, gerek tuketici agisindan ¢ok 6nemli bir faktor olan fiyat
bash bagina karar unsuru olan fiyatlandirmayi getirmistir. Fiyatlandirma belli

bir malin fiyatinin belli piyasa sartlari altinda tayin edilmesidir.*?

40 Arpaci, v.d.;a.g.e., s.91

*! Eyiip Aktepe; Genel isletme, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2006, s.144
42 Mucuk, a.g.e., s.158

# Aktepe, a.g.e., 5.145
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Firmanin iginde bulundugu mali durum fiyatlandirma kararlari Gzerinde
de etkili olacaktir. Ornegin, yasadigi mali sikintiyr Griin fiyatlarini artirarak
telafi etmeye cgaligsan firmanin uyguladigi fiyat politikasi nedeniyle satiglari
dusecek, satig gelirleri azalan firma igin borglarini zamaninda 6deyememe
riski ortaya ¢ikacaktir. Mali agidan basarisiz olan bir firmanin maliyetlerinin
yuksek olmasi dolayisiyla maliyet arti fiyatlandirma yontemini tercih etmesi
durumunda belirlenen fiyatlar, piyasa kosullarina gore yuksek olabilecektir.
Bu durum ise, firmanin mugteri kaybetmesine yol acabilecek ve dusen
satislarla birlikte satis gelirleri ve karliik da azalacaktir. Bunun sonucunda,

firmanin mali basarisizligi tetiklenecektir.

Kriz donemlerinde fiyatlarini duasuren firmalarin satis hacimleri ile
fiyatlarini artiran firmalarin satis hacimleri arasinda bir farkliik olmadigi
belirlenmistir. Fiyatlandirma stratejisi Urun kalitesi ile birlikte ele alindiginda,
pazar payl, net kar ve satis hacmi Urun fiyatini degistirmeyen ve urun
kalitesini artiran firmalarda ortalama basarinin daha ylksek oldugu tespit
edilmigtir. Bu durum, firmalarin fiyatlar dusurdldugunde Uran kalitesini
degistirmemeleri ve fiyatlar degismediginde Urun kalitesini artirmalari

gerektigini ortaya koymaktadir.**

Bu noktadan yola ¢ikildiginda ise, firma igin bir kriz niteligi tagiyan mali
basarisizlik durumunda firmanin Uran fityatlarinda yapacagi degismenin
firmanin genel basarisi Uzerinde ya da satig gelirleri ve karlligi Uzerinde
dogrudan bir etkisi olmayacagi ancak urun kalitesiyle birlikte fiyat
ayarlamalari yapilmasi durumunda firmanin basarisi ve satig ve karlihgi

uzerinde etkili olacagi soylenebilir.

Bu boélimde fiyatlandirma kararlarini etkileyen gruplar, fiyatlandirma
stratejileri, fiyatlandirma politikalari ve fiyatlandirma yontemleri Uzerinde
durulacak ardindan fiyat kararlari ve mali basarisizlik iligkisine deginilecektir.

* Koksal,Ozgill; a.g.e., .335
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2.3.1. Fiyatlandirma Kararlarini Etkileyen Gruplar

Fiyatlandirma surecinde yoOneticinin fiyat kararlarini etkileyen cesitli

gruplar vardir. Bunlar tiketiciler, rakipler, aracilar, hukumet ve ekonominin

genel durumu, isletmenin diger bolumleri ile Uretim faktorleri sahipleridir.

Araci kuruluslar: Bir igletmenin fiyatlandirma politikasi dagitim
kanalinda yer alan aracilarin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek
nitelikteyse, Uriiniin dagitimiyla ilgili bir problem yasanmayacaktir.*’
Pazarlamacilarin kanal Uyelerinin fiyati nasil ele aldiklarini kendi satig
fiyatlarini nasil belirlediklerini tam olarak kavramasi gerekir. Onemli
olan nokta urinun kendisini dogru olarak temil edecek bir satis fiyati
ile hedef pazara ulastiriimasidir.*®

Tuketiciler:  Alinacak fiyat karari hedef pazardaki tuketicinin
Ozelliklerine go6re fiyata verdikleri goreceli 6nem duzeyine gore
etkilenecektir. Fiyatlandirma sirasinda hedef pazarin 06zellikleri,
mamulin durumu, tuketicilerin mamulin kalite ve fiyati hakkindaki
diistinceleri Gizerinde dnemle durulan noktalardir.*’

Rakipler: Yogun rekabetin yasandigi gunumiz piyasalarinda
igsletmenin alacag fiyat karari Uzerinde rakilplerin verebilecekleri olasi
tepkilerin de etkisi olacaktir. Pazarin lideri konumundaki isletmenin
satig fiyatini digirmesi durumunda diger isletmelerde onu izleyecektir.
Ancak rakiplerin yaptiklari indirimler karsisinda igletmenin asiri tepki
vermesi igletmeyi ¢ok zor durumda birakabilir.Yapilacak buyuk fiyat
indirimleri  karlari tamamen silip supurebilir ve bazi igletmelerin
pazardan tamamen silinmelerine neden olabilir.*®

HUkumet ve ekonominin genel durumu: HukuUmetin taban ve tavan
fiyat uygulamalari igletmelerin fiyatla ilgili kararlarini etkileyen bir
durum olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bir ekonomide uretkenlik ve gayri

45 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.115
46 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.116
4 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.115
48 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.116



63

safi milli hasila yuksekse, diger taraftan enflasyon, faiz oranlari ve
igsizlik oranlari dusuk ise igletmeler oldukga uygun bir ortamda satig
fiyati belirleyeceklerdir. Ekonominin genel gidisati fiyatlandirma
uzerinde c¢ok Onemli etkiler yaratabilecek olmasina ragmen tahmini
kontrolii ve yénetimi en zor olan faktérdir.*

o lsletmenin diger bélimleri: Alinacak fiyat karari igletmenin diger
bolimlerini de ilgilendirecektir. Ornegin finasman yoneticisi daha
yuksek bir fiyat belirlenmesini isterken pazarlama ve satis yoneticisi
dusuk fiyat uygulanmasini isteyebilecektir. Bu durumda onemli olan
nokta departmanlar arasindaki amaglari uyumlagtirmak ve her
departman igin optiimum sonuca ulastiracak fiyat seviyesini belirlemek
olacaktir.

o Uretim faktérleri sahipleri: Mamuliin fiyatinin fazla yiksek olmasi
isletmeye hammadde ve malzeme, emek ve kredi saglayan kaynak
sahiplerini de kendi fiyatlarini yiikseltmeye itecektir.>

2.3.2. Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatlandirma stratejileri dogrudan fiyatlandirma hedeflerinden Uretilen
genis ve aglk planlar seklinde tanimlanabilir.®’ Fiyatlandirma hedefleri bir
isletmenin belirli bir Grind igin ulagmak istedigi genel isletme ve pazarlama
hedeflerini yansitir ki bunlar; cari karin maksimizasyonu, hedef kar, pazar
payi( pazarin derinligine inme), satig gelirlerinin maksimizasyonu, pazarin
kaymagini alma olarak siralanabilir.’® Fiyatlama stratejileri malin yeni olup

olmayisina, rekabet durumuna ve malin kalitesine gére farklilik gosterir.*

4 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.117
0 Mucuk, a.g.e., s.163

31 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.117
32 Mucuk, a.g.e., s.160

> slamoglu, a.g.e., 5.230
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2.3.2.1. Yeni Uriinler igin Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni urUnler igin iki cesit fiyatlandirma stratejisi kullanilir. Bunlar
pazara giris stratejisi ve pazarin kaymagini alma stratejisidir.

2.3.2.1.1. Pazara Giris Stratejisi

Genis pazar payina sahip olmak isteyen isletme fiyati oldukga dusuk
belirler. Pazara girig stratejisini izleyen yenilikgi bir igletme rakiplerin bir tepki
gOstermesine firsat vermeden genis pazar payini eline gegirebilir. Pazara
giris stratejisinin gok dnemli bir dezavantaji, dusuk fiyat ve kar marjinin ancak
biiylik miktarda satis yapilarak dengelenebilmesidir.>*

Firmalarin Urettikleri Grunlerin degerine karsilik gelecek fiyat kararlarini
belirlemesi firmanin mali durumuyla da yakindan iligkili olacaktir. Mali sikinti
yasayan firma yuksek Uretim maliyetleriyle kargi kargiya kalacak borglarini
zamaninda Odeyebilme yetenegine yeniden kavusabilmek igin Grunleri igin
yuksek fiyat politikalari belirleyecektir. Bu durum yaptiklari indirimlerle daha
fazla pazar payl almaya calisan rakipleri karsisinda firmanin rekabet
yetenegini kisitlayacaktir. BoOyle bir durumda firma mevcut tuketicilerini
kaybetme riski ile karsi kargiya kalacaktir.

2.3.2.1.2. Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi

Bu strateji pazara yakinda giriglerin olmayacagi, ama ilerde olacagi
varsayimina dayanan ve rekabet gelisinceye kadar pazardan olabildigince
yararlanmayi amaglayan bir stratejidir. Bu stratejinin uygulanmasi su
kosullarin varhigina baghdir:

e Mal yasam egrisinin ilk asamalarinda talep esnek olmamali

4 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.118
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e Mall yuksek fiyattan talep edeceklerin miktar1 yeterli olmali
e Yakinda pazara girisler olmamali

e Kamu ydnetimi yiiksek fiyata tepki gdstermemeli.”

2.3.2.2. Rakiplere Gore Fiyatlandirma

Rakiplere gore fiyatlandirma stratejisi tUm pazarlama o6rgutleri
agisindan son derece oénemli bir stratejidir. isletmeler diger isletmelerin
fiyatlandirmalarini izleyerek kendilerinin gergek rakiplerini belirleyebilirler.
Ancak bu sekilde pazarlama ile ilgili hedeflerini yakalayabilirler.*®

2.3.3. Fiyatlandirma Politikalari

Bu kisimda fiyatlandirma  politikalari  kapsaminda  psikilojik
fiyatlandirma, promosyon fiyatlandirma, esnek fiyatlandirma ve pazarlik ve
ihale yontemiyle fiyatlandirma politikalarina yer verilecektir.

Firmalarin mali durumlari, fiyatlandirma politikalari uygulamalarina
yansiyacaktir. Ornegin mali basarisizlik yasayan bir firmanin pazardaki imaiji
zedelenecektir. Dolayisiyla firmanin girecegi bir ihalede olumsuz netice alma
olasiligi artacaktir. Bu da firmanin yuklu bir satis gelirinden mahrum kalmasi

anlamina gelecektir.

2.3.3.1. Psikolojik Fiyatlandirma

insanin her zaman rasyonel davranmadi§i varsayimina dayanan

psikolojik fiyatlandirma politikasi, kusurath fiyatlandirma, miktar indirimi

> fslamoglu, a.g.e., s.231
36 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.120
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yoluyla fiyatlandirma, sabit fiyatla fiyatlandirma, prestij fiyatlandirma
politikalari ile uygulanir.

2.3.3.2. Promosyon Fiyatlandirma

Bu politika segilmis bazi Urunlerin satis fiyatlarini musteri gekebilmek
icin asagiya indirilmesini ongorur. Bu yaklagimin mantigina goére dusuk
fiyatlar duyan tlketiciler perakendeci isletmelere hicum edecek ve bu ozel
gecici fiyatlar sayesinde normal etiketleriyle satisina devam edilen diger

driinlerin satisi da hareketlenecektir.>

2.3.3.3. Esnek Fiyatlandirma

Farkli musterilere belirli bir pazarlik payl uUzerinden farkli farkl
fiyatlardan Urin satigi gergeklestiriimesidir. Ancak bu uygulama igletmeye
musteri kaybettirebilir ve igletmeyi zor bir duruma sokabilir.

2.3.3.4. Pazarlik ve ihale Fiyatlandirma

Ozellikle yiklii miktarda Griin satisinin s6zkonusu oldugu endustriyel

urtnlerin satisinda pazarlik yapilmasi sdézkonusu olmaktadir.

ihale arttirma ya da eksiltme 6zellikle  hikimetler ve biyik
organizasyonlarla is yapabilmenin bir yoludur.isi veren kurulus isi yapan
isletmenin ilgili is icin maliyetlerini karsiladiktan sonra tespit etttigi bir kar
payini da 6demeyi garanti eder.®

37 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.125
38 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.126
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2.3.4. Fiyatlandirma Yontemleri

Fiyat saptamasi U¢ ana faktore dayanarak yapilmaktadir. Bunlar;
maliyet, talep ve rekabettir.

2.3.4.1. Maliyete Yonelik Fiyatlandirma

Maliyete yonelik fiyatlandirma kendi icerisinde maliyet arti (maliyet+kar)
ve hedef fiyatlandirma (sabit kar hedefli fiyatlandirma) olarak iki grupta ele

alinir.

Firmalarin Urettikleri Urdnlerin degerine karsilik gelecek fiyat kararlarini
belirlemesi firmanin mali durumuyla da yakindan iligkili olacaktir. Mali sikinti
yasayan firma yuksek Uretim maliyetleriyle kargi karsiya kalacak borglarini
zamaninda Odeyebilme yetenegine yeniden kavusabilmek igin Grunleri igin
yuksek fiyat politikalari belirleyecektir. Bu durum yaptiklari indirimlerle daha
fazla pazar payl almaya calisan rakipleri karsisinda firmanin rekabet
yetenegini kisitlayacaktir. BoOyle bir durumda firma mevcut tuketicilerini
kaybetme riski ile karsi kargiya kalacaktir.

2.3.4.1.1. Maliyet Arti Yontemi

Bu yontem degisken maliyete gore ve tam maliyete gore olmak Uzere
iki sekilde uygulanmaktadir.

e Degisken Maliyet Esasi: Genellikle toptanci ve perakendecilerin
kullandiklari bir usul olup satilacak malin alis maliyetinden bir birimin
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payini bulup buna belirli bir kar yluzdesi eklemek suretiyle satis fiyati
belirlenir.*

e Tam Maliyet Esasi: Bir birime dusen sabit maliyetle degisken maliyet
toplami olarak bulunan ortalama tam maliyete belirli bir yuzde kar
ekleyerek satis fiyati saptanir.®

2.3.4.1.2. Hedef Fiyatlandirma Yontemi

Blayuk imalatgl isletmelerin genis Olgude kullandigi bu yontemde
onceden tahmin edilen bir satis hacminde arzu edilen sabit bir kar hedefini
gerceklestirecek fiyat saptanmaya calisilir.®’

2.3.4.2. Talebe Yonelik Fiyatlandirma

Bu yontem fiyat talep iligkisini belirleyerek igletme igin en yararli fiyat
dizeyinin matematiksel yolla saptanmasini ifade eder. %2 Metodun temeli
tuketiciye sunulan malin pazardaki degerini yani tuketicinin ona ne deger
bictigini isabetli bir sekilde tahmin etmeye dayanir. Bu suretle alicinin mal
degeri hakkindaki diisiincesine uygun fiyat konulmus olur.®

2.3.4.3. Rekabete Yonelik Fiyatlandirma

Rekabete yonelik fiyatlandirmada isletme hedef pazardaki rakiplerinin
mal-pazar konumuna gére kendi fiyatini belirler.®* Rekabet fiyatinin belirli bir

59 Mucuk, a.g.e., s.166
60 Mucuk, a.g.e., s.166
61 Mucuk, a.g.e., s.167
62 fslamoglu, a.g.e., s.239
63 Mucuk, a.g.e., s.170
% fslamoglu, a.g.e., s.240
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yuzdesi iginde kalmak suretiyle fiyat biraz daha yuksek ya da dusuk

tutulabilir.®®

Mali acidan basarili olan bir firma faaliyette bulundugu pazarin
Ozelliklerine gore, pazarda yasanan rekabetin boyutlarina gore ve tuketicinin
istek ve ihtiyaclarina hizla cevap verebilecek sekilde fiyat ayarlamalarini ¢ok
daha rahat bir sekilde gerceklestirecektir.

2.4. DAGITIM KARARLARI VE MALi BASARISIZLIK iLiSKiSI

Mal ve hizmetler tuketicilerin istedigi yerde ve zamanda onlara
sunuldugunda dretim bir anlam ifade eder. iste iretilen mal ve hizmetlerin
istenilen yerde ve zamanda tuketiciye sunulmasinda dagitim ve dagitim
kanallarinin  rolii blyuktir. °® Dagitim dretilen mamullerin tiiketicilere
dagitiimasiyla ilgili tim cabalari kapsar ve bu nedenle Uretimle tlketim
arasindaki acig§ kapatir.®’

Firmanin Urettigi Urunlerin tuketiciye ulagsmasini saglayacak dagitim
kararlarinin alinmasi ile firmanin iginde bulundugu mali durum arasinda siki
bir iligki s6zkonusudur. Ornegin, dagitim kanali sayisinin artirilmasinin,
firmanin genel basarisi Uzerinde olumlu bir etkiye sahip olacagi
sdylenebilir. ®® Genel olarak ele alindiginda ise, dagitim kanali sayisinin
artirlmasi1 ve satis personelinin egitilmesi kriz doneminde firmanin

performansinin olumlu etkilenmesini saglayacaktir.®®

Buradan hareketle firmanin mali agidan bir sikinti yagadigi donemde
satis personelinin  bu konu hakkinda bilgilendirilip satigi artirmak

63 Mucuk, a.g.e., s.170
% Aktepe; a.g.e., s.142
67 Mucuk, a.g.e., s.242
%% Koksal,Ozgiil; a.g.e., .338
% Koksal,Ozgiil; a.g.e., 5.339
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dogrultusunda egitiimeleri ile satig gelirlerinde bir artis yakalanip karhlik da
artirilabilir. Boylece firmanin mali agidan basarili bir doneme girmesi

saglanabilir.

Bu bolumde dagitim kararlariyla ilgili kavramlardan dagitim kanallari
kararlar1 ve fiziksel dagitim uzerinde durulacak ve firmanin mali durumuyla

dagitim kararlari arasindaki iligki incelenecektir.

2.4.1. Dagitim Kanallari

Dagitim kanali, bir mali ya da hizmeti ve onun mulkiyetini Ureticiden
tuketiciye ya da kullaniciya ulastirmak Uzere girisilen cabalari aralarinda
toplumsal ve ekonomik iligkiler kurarak saglayan kurumlar dizisi olarak
tanimlanmaktadir.”® Cesitli ic ve dis pazarlama kurumlari degisik pazarlama

islevlerini yaparak mallarin ve hizmetlerin hareketini saglarlar.”

Dagitim kanali kararlarinin iki yonu bunlarin en 6nemli pazarlama
kararlari arasinda yer almasina yol acar:’?

1. Igletmenin Uriinleri icin secilen kanallar bitiin diger pazarlama
kararlarini etkiler. Ornegin simirh  dagitimin  ya da yaygin dagitimin
benimsenmesi reklam kararlari ile fiyatlandirma kararlarini etkiler.

2. Bu kararlar igletmenin diger igletmelere kargi uzun vadeli taahhut ve
baglantilar icine girmesine yol agar. Bir uUretici igletme perakendecilere kendi
mallarinin  dagitimi konusunda bir karar vererek anlasmigsa bu

perakendecilere karsi bir yakimlaluk altina girmis demektir.

7% [slamoglu, a.g.e., 5.256
! Aktepe; a.g.e., s.143
2 Mucuk, a.g.e., s.242
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Dagitim kanallari gesitili sekillerde siniflandirilabilir. Genellikle dagitim

kanali ayelerinin iligkilerine gore direkt (dogrudan) ve endirekt (dolayl)

dagitim olarak ikili bir siniflandirma yapilmaktadir.

Direkt Dagitim: Ureticinin higbir araci kullanmadan (retilen mal
ve hizmetleri tuketiciye ya da kullaniclya dogrudan dogruya
satmas! halidir.”® Bazi kosullarin varli§i bu tiir dagitim kanalinin
olusmasini kolaylastirici rol oynamaktadlr.74 Bunlar; dretim ve
tuketim bolgelerinin yakinlhigi, Uretim ve tuketim hizinin ayni
olmasi, tuketici sayisinin sinirli ve belli bolgelerde yogunlagmig
olmasi seklinde siralanabilir. Direkt dagitimin yuksek bir
finansal gucu ve fazla riske katlanamayi gerektirmesi gibi

sakincalari vardir.”™

Mali agidan basarili olan bir firma direkt dagitim yapma becerisine

sahip olabilecektir. Direkt dagitim, drinun tuketicisine ulagsmasini tuketicinin

bekledigi yer ve zamanda gergeklestiriimesinin firmanin kontrolinde olmasini

saglayacaktir. Dolayisiyla mali yonden basarili olan firma tuketicinin istek ve

ihtiyaglarina istenilen yer ve zamanda ¢ok daha kolay cevap verebilecektir.

Mali

Endirekt Dagitim: Bir malin Ureticiden tlketiciye aktariimasinda
araya hukuksal ve ekonomik bakimdan bagimsiz olan ticari
igsletmelerin girmesi durumunda endirekt dagitim soézkonusu
olmaktadir. Bu aracilar; acenteler, toptancilar, perakendeciler,

komisyoncular ve bunlara benzer igletmelerdir.

sikinti igerisinde olan bir firma ise maliyeti yuksek bir yontem

olan direkt dagitimi uygulayamayacaktir. Dagitim faaliyetleri igin yeterince

kaynak bulamayan firmanin urUnlerini tuketiciye, tuketicinin istedigi yer ve

7 Aktepe, a.g.e., s.143
" Arpaci, v.d.; a.g.e., s.147
3 Mucuk, a.g.e., s.244
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zamanda ulastirmasi zorlagacaktir. Bu durum rakiplerine kargi firmayi daha
da zor bir duruma dusurecektir. Firma rekabet yetenegini yitirecek ve belki de
bu durumda pazar payini kaybedecektir.

Farkli dagitim kanallari su sekilde g('jsterilebilir:76

Uretici — Tuketici

Uretici — Perakendeci — Tiketici

Uretici — Toptanci - Perakendeci — Tiketici

Uretici — Yardimci Araci - Toptanci - Perakendeci — Tiiketici

Dagitim kanalini segerken pazarin vyapisi, buyuklaga, Grandn
ozellikleri, rakiplerin kullandigi araglar, firmanin mali gtct gibi gesitli faktorler

g6zonune alinmahdir.

Mali yonden sikintili olan firma verecegi dagitim kanali kararlarini mali
durumuna goére ayarlamak zorunda kalacaktir. Bu da firmanin dagitim
kanalinda belki de yeterince etkin olmasini engelleyecektir. Dagitim
kanalinda yer alan aracilara karsi yukumlGluklerini tam olarak yerine
getiremeyen firmanin dagitim kanali Uzerindeki etkisi ve kontrolu azalacaktir.
Bu durum dagitim kanali Gyelerinin faaliyetlerini aksatmasina ve urdnun

dagitiminda sorunlar yasanmasina neden olacaktir.

2.4.1.1. Dagitim Politikalar

Dolayli dagitimi segen bir igletme kanalin ka¢g agamali olacagina karar
verirken mal Ozelliklerine igletmenin kosullarina ve kaynaklarina c¢evre

faktorlerine, isletmenin genel ve buna dayali olarak da dagitim politikasina

® Aktepe, a.g.e., s.144
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gore hareket etmelidir.”” Isletme segilecek dagitim kanali kararinin yogunluk
derecesine gore ug farkli dagitim politikasi belirleyebilir.

e Yaygin (Yogun) Dagitim: Urinin alicisinin bulunabilecedi her
yerde satisa sunulmasidir. Ozellikle de kolayda mallarda Uretici
isletme Urinu alip satabilecek durumda olan her toptanci ve
perakendeciye dagitim yapma yoluna gider.”® Bu da kanalin uzun
olacagi anlamina gelir.”

e Secimli (Selektif) Dagitim: Belirli bir bolgede sinirli sayida toptanci
ve perakendeci veya sadece perakendeci kullanma politikasidir.®
Mali satmak isteyen aracilar belirli Olgutlere gore elenerek
igletmenin kendi ama¢ ve hedeflerine en uygun olanlar dagitim
kanalina alinirlar. Tuketim mallarinin begenmeli mallar ve 6zellikli
mallar c¢esitlerinde ve endustriyel mallarin yardimci techizat
turinde; genel olarak da tuketicilerin marka tercihinin 6nem
kazandi§i mallarda en uygun dagitim sekli ve politika budur.?’

e Sinirh  Dagitim: ligletmeler mallarinin  dagitimini  yakindan
denetlemek malin, sayginhgini artirmak mala bagli hizmetleri
daha iyi sunabilmek ve dagitim maliyetlerini azaltmak icin az
sayida isletme ile calismaya yonelirler.®? Yiksek fiyatl pekgok
Ozellikli tiketim malinda sikga bagvurulan bir politikadir.

2.4.2. Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim; mallarin hazir duruma geldikleri noktalardan alicilara

ya da tuketicilere, isletmenin pazarlama politikalarina ve genel amaglarina

7 islamoglu, a.g.e., s.288
78 Mucuk, a.g.e., s.251
” islamoglu, a.g.e., s.288
80 Mucuk, a.g.e., s.252
81 Mucuk, a.g.e., s.252
52 [slamoglu,a.g.e., 5.288
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uygun bi¢cimde ulastirilmalarini saglayan ve baslica; tagsima, depolama ve
bilgi igleme sistemlerinden olugan bir pazarlama bileseni olarak

tanimlanabilir.®

Fiziksel dagitim iglevleri birbirinden farklidir. Bu nedenle, her iglevin
ayri kurumlar ya da orgut birimlerince yerine getirilmesi gerekebilir. Her
islevin dnemi igletmeden igletmeye degisir. Ayrica her bir iglevin bir maliyeti

vardir.8

Fiziksel dagitimin iyi bir planlamaya tabi tutulmasinin igletmeye
saglayacagl yararlar satisi artirmasi, zaman ve yer faydasi
saglamasi,dagitim maliyetlerini azaltmasi ve fiyatlari istikrarli kilmasi seklinde

siralanabilir:8°

Fiziksel dagitimin fonksiyonlarinin baglicalari; depolama ve depo
yerlerinin sec¢imi, tagima sistemi, stok planlama ve kontroll, siparis alma ve

yerine getirme, yukleme ve bogaltma seklinde sayllabilir.86

Mali agidan sikintili olan firma, etkin bir fiziksel dagitimin gerektirdigi
faaliyetleri yerine getiremeyecektir. Ornegin firma siparis alma ve yerine
getirme faaliyetlerinde, stoklama faaliyetlerinde problemler yasayacaktir.
Yagadigl sikinti nedeniyle var olan depolarinin kiralarini 0deyemeyen
firmanin depolama sorunu ile birlikte tuketicilere UrUnlerin yer ve zaman

faydasi saglayacak sekilde ulastiriimasi zorlasacaktir.

% fslamoglu, a.g.e., 5.298
84 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.158
% Aktepe; a.g.e., 5.143

86 Mucuk, a.g.e., s.264
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2.5. TUTUNDURMA KARARLARI VE MALi BASARISIZLIK iLiSKiSi

Tutundurma, igletmenin Urettigi mal veya hizmetlerin varligini
tuketicilere duyuran ve igletmenin yasamasini gelismesini saglayan bir
pazarlama aracidir.®’ Diger bir deyisle tutundurma, bir isletmenin mal ya da
hizmetinin satigini  kolaylastirmak amaciyla Uretici ya da pazarlamaci
igletmenin denetimi altinda yudrutilen, musteriyi ikna etme amacina yonelik;
bilingli, programlanmis ve esgudumlu faaliyetleriden olusan bir iletisim

stirecidir.®®

isletmenin basarisi genis dlciide pazarlama sistemini etkileyen kontrol
edilebilir degigkenlerle kontrol edilemeyen degiskenler arasinda uygun bir
kombinasyon saglanmasina baghdir. Uriin isletmenin kontrol edilemeyen dis
faktorlere intibakini saglayan bir faktordur. Firmanin kontrol edilemeyen
degigkenlere etkisini saglayan en oOnemli pazarlama degigkeni ise

tutundurmadir.®®

Tutundurmanin  gunimuzde buydk ©Onem kazanmasinda ve

yayginlasmasinda rol oynayan baslica faktérler sunlardir:*®

1. Ureticilerle tuketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi

2. Nufus artis1 sonucu tuketici sayisinin artmasi

3. Gelir artigi sonucu pazarlarin buyumesi

4. ikame mallarinin gogalmasiyla rekabetin artmasi

5. Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarinin geniglemesi

6. Yine gelirin artmasiyla tuketici arzu ve ihtiyaclarinin degismesi

sonucu tuketicinin farklilik Gstin kalite ve nitelikler aramasi.

87 Mucuk, a.g.e., s.185
88 Arpaci, v.d.; a.g.e., s.176
% Aktepe, a.g.e., 5.148
% Mucuk, a.g.e., s.185



76

Firmanin mali durumu tutundurma faaliyetlerine ayiracagr kaynak
miktarini  suphesiz etkileyecektir. Mali yonden basarisiz bir firmanin
tutundurma faaliyetlerinde aksakliklar yagsanacaktir.

Bu bolumde baslica tutundurma yontemleri ve temel Ozellikleri ve
tutundurma karmasinin sec¢imini etkileyen faktorler Uzerinde durulacak
ardindan mali basarisizlikla tutundurma karmasi kararlari iligkisine

deginilecektir.

2.5.1. Baslica Tutundurma Yontemleri ve Temel Ozellikleri

Tutundurma yontemleri genelde dortli bir siniflandirmaya tabi
tutulmaktadir. Bunlar; reklam, kisisel satig, tanitma, satig gelistirme olarak
siralanabilir.

e Reklam: Reklam mallarin hizmetlerin ve fikirlerin genis Kkitlelere

duyurulmasi ve banimsetilmesi amaciyla bir Ucret kargihginda kigisel
olmayan bir bi¢cimde sunulmasidir. Reklamla ilgili su ozellikler

siralanabilir.”’!

1. Reklam bir firmanin mal ya da hizmetlerinin olumlu ve Ustun
yonlerini ortaya koyan bir iletisim aracidir.

2. Reklam firmaya ait ticari nitelikli bilgileri, bir bedel karsilig
kisisel olmayan iletisim ararglariyla hedef kitleye iletir.

3. Reklam hedef kitle Uzerinde ikna ve telkin edici rol oynar.
Dolayisiyla kisi mantiginin belirli bir dlgude zorlanmasi ve
etkilenmesi s6z konusudur.

4. Reklam tutundurma mesajlarini gok sayida ve genis kitlelere
hizla ulastirabilir ve yayabilir.Bu 0zeligi reklamin diger

o Arpaci, v.d.; a.g.e., 5.192
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tutundurma araglariyla kiyaslandiginda daha uzcuz bir

tutundurma araci olamsini saglar.

Kriz doneminde, tutundurma faaliyetlerinde en onemli rolu reklam
faaliyetlerinin  oynadi§i  belirlenmistir. > Bu noktadan hareketle mali
basarisizlik durumunda medyada yer alan reklamlarin stilinin degigtiriimesi

firma imajinin korunmasi adina onemli bir etken olacaktir.

Kolayda mallarin dretimini ve satigini gergeklestiren bir firma igin
secilen tutundurma araci reklam olacaktir. Ancak mali agidan basarisiz olan
bir firma reklamlar icin ayiracagr kaynakta kisitlamalara gidecektir. Bu da
yapilan reklamin etkinligini zedeleyecektir. Ornegin firmanin reklamlarinin
TV’de en ¢ok izlenen saatlerde yayinlanamamasi reklamin ¢cok genis kitlelere
ulasmasina engel olacaktir. Boyle bir durumda firma rakipleriyle
yarigamayacak, rekabet yetenegini kaybedecektir. Satislarinin duguguyle
birlikte mali basarisizlik tetiklenecektir.

o Kisisel Satis: Mal ya da hizmetlerin kisa surede tanitilarak satisinin
gerceklestiriimesi i¢in tanitimini ve satisi yapacak kisi ya da
kisilerin, olasi alici ya da alicilarla yuz yize kgelerek konusmalari,
gOrusmeleri ve satisi gerceklestirmeye c¢alismalari cabalaridir. %
Ozellikle endiistri mallarinda bu gesit satis gabasi blyik 6nem
kazanir.** Kisisel stisin baslica ayirdedici 6zellikleri sunlardir:®°

1. Kisisel karsilasma

2. Dostluk iligkileri geligtirme

3. Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi

4. Satigcinin tuketicinin istek ve ihtiyaglari hakkinda gerekli
bilgileri toplamasi.

%2 Koksal, Ozgiil; a.g.e., 5.339
9 Arpaci, v.d.; a.g.e., 5.192

* Aktepe, a.g.e., 5.152

93 Mucuk, a.g.e., s.189
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Ozellikle kisisel satis gibi maliyeti yiiksek bir tutundurma araci kullanan
firmanin kargi karsiya kaldigi bir mali basarisizlik durumunda bu faaliyetler
icin  yeterince kaynak ayiramamasi sonucunda etkin bir satig
gerceklestiriiemeyecek ve firmanin satislarinda ciddi dususler s6zkonusu

olacaktir.

e Tanitma: Kargiliginda genellikle ir Ucret 6demeden, radyo, TV ve
basin yayin araglarinda isletme yoneticiler veya mallar ve hizmetler
hakkinda yayinlanan ticari haber, roportaj, resim vb. sekillerdeki

tanitici calismalardir.® Tanitmanin baslica 6zellikleri sunlardir:

1. Yuksek dogruluk derecesi
2. Kitlelere kolayca ulagsma
3. Merak ve ilgi uyandirma

e Satis Gelistirme: Satis gelistirme, reklam kisisel satis ve tanitma
cabalari disinda kalan surekli olarak yurutulemeyen sergi, teshir
gibi devamliligi olmayan diger satig cabalaridir.” Satis geligtirme
gabalari, esantiyon verme, 0zendirme primi, moda gostrileri, satig
yarigmalari, kargiliksiz mal gibi pek ¢ok sayida faaliyeti
kapsar.Satis gelistirme calismalarinin ortak o6zellikleri; genellikle
dikkat cekme ve etkili olma, uygulama ve denetleme kolayligi,asiri

kullanildiginda malin degerini kiiiiltme olarak siralanabilir.%®

Kriz doneminde, medya reklamlari ile birlikte halkla iligkiler
faaliyetlerinin de firma performansi Uzerinde oldukga etkili oldugu sonucuna

variimigtir. Tuketicilerin medya yoluyla yapilan reklamlara guvenirliginin

9 Aktepe, a.g.e., s.153
97 Mucuk, a.g.e., s.191
9 Aktepe, a.g.e., s.154
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halkla iligkiler gibi ticari olmayan tutundurma cabalariyla desteklenmesi firma
imaji ve nihayetinde genel firma performansini olumlu yénde etkileyecektir.*®

Firma icin yasadigi mali basarisizhigin bir kriz niteligi tasiyacagi
dusuncesinden yola ¢ikarak, firma imajini guglendirmek igin yapilan
reklamlarin halkla iligkiler ve diger turundurma araclariyla desteklenmesi ile
firmanin kamuoyunda etkileyici bir imaj yaratmasi ve bu yolla satiglarini ve
karlihgini artirarak mali agidan basarili bir konuma ulasmasi desteklanmig
olacaktir.

Mali sikinti  yasayan firma, tuketicinin istek ve beklentileri
dogrultusunda promosyon yapamayacak, halkla iligkiler faaliyetlerini etkin ve
verimli bir sekilde ylUrutemeyecek, bu da firmanin pazardaki konumunu
zedeleyecektir. Bu durumda, firmanin imaji olumsuz yonde etkilenecektir. Bu
nedenle firmanin satiglari dusecek ve zaten mali olarak sikintida olan

firmanin satig gelirlerinin azalmasiyla birlikte mali basarisizlik tetiklenecektir.

Buna ilaveten mali acgidan basaril bir firma daha ylksek maliyetli ve
daha etkili tutundurma araglarini kullanabilme kapasitesine sahip olacaktir.
Bu durum firmanin Grunlerinin tanitilmasi, benimsetiimesi ve marka baghligi
yaratilamasi imkanlarin artiracak firmanin kamuoyundaki olumlu imaji
gUglenecektir. Kugkusuz ki boyle bir imkan firma icin rekabet¢i pazarda
oldukga guglu bir rekabet silahi olacaktir.

2.5.2. Tutundurma Karmasinin Secimini Etkileyen Faktorler

Tutundurma karmasinin secimini etkileyen dort temel faktor vardir.

% Koksal, Ozgiil; a.g.e., 5.340
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1. Tutundurma Bdutcesi ve Maliyetler: Finansal olanaklari iyi ve
tutundurmaya ayirdigl fon fazla olan bir firma, kuguk bir firmaya
gOre daha etkili ve daha yuksek maliyetli tutundurma c¢egitlerini ve
araglarini kullanabilir."Reklam kampanyalari ele alindiginda birim
basina maliyeti olduk¢a az olur.Kigisel satis faaliyetlerinin ve satis
gelistirme faaliyetlerinin ise birim maliyeti yuUksektir. Tanitma
faaliyetlerinin maliyetlerini belirlemek zordur.

2. Pazarin Niteligi: Tuketicilerin sayisi fazla dagilimi yaygin ise
bunlara ulagmanin etkili yolu reklamdir. Az sayida ve cografi olarak
toplanmis tiiketiciler icin kisisel satis daha uygundur.'™"

3. Mamulun Niteligi: Endustriyel mallarin satisinda aciklamalara
gerek olacagi icin kisisel satig daha uygundur. Kolayda mallarin
tutundurulmasinda reklam daha etkili bir arag olacaktir.

4. Mamulin Hayat Seyrindeki DOnemi: Sunug doneminde Urdndn
tanitilmasi 6nem arzettigi icin yogun tutundurma kampanyalari
gerceklestirilirken, buyume doneminde marka tercihi yaratmaya
yonelik reklamlar satis gelistirme ¢abalari ile desteklenir. Olgunluk
doneminde, Urun farkhlagtirmaya yonelik reklamlar kullanilr.
Gerileme doneminde ise reklam ve kisisel satis gabalari azaltilir,
hatirlatma amagli reklamlar tercih edilir.

Mali acidan basarili bir firma yeterli kaynaga sahip olacagi icin ilgili
tutundurma  karmasi elemanlarinin  uygun  bir  kombinasyonunu
gerceklestirebilecektir. En uygun tutundurma karmasi elemanlari bilegimini
yakalayan firmanin tutundurma faaliyetleri de etkin olacaktir. Tutundurma
faaliyetlerindeki etkinlik firmanin satislarina ve dogal olarak sonrasinda
karhihdina yansiyacaktir. Bu durumda firmanin basarisinda etkin bir rol

oynayacaktir.

100 Mucuk, a.g.e., s.196
o1 Mucuk, a.g.e., s.197



UCUNCU BOLUM

TEKSTIL FIRMALARININ MALi BASARI DURUMLARI AGISINDAN
TUKETICILERIN PAZARLAMA FAALIYETLERINE iLiSKiN ALGILARI

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Turkiye ekonomisinde, emek yogun 6zelligi ve teknolojik yeterliliginden
dolayr onemli bir yer teskil eden Tekstil sektoru, yaratilan katma degerin
(GSMH) 1/10’undan, ihracatin 1/3'Unden fazlasini olusturmaktadir. Tekstil ve
hazir giyim sektorinin imalat sanayi icindeki katma deger payi 1/6'dir.

Aragtirmada, Turkiye'nin lokomotif sektoru olan Tekstil sektorinde
faaliyet gdsteren ve 2001 — 2006 yillari arasinda IMKB’de hisse senetleri
islem gormus olan Tuark firmalarina ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerin
uygulanmasiyla s6z konusu firmalarin mali basari veya basarisizliklari ortaya

konulacaktir.

Firmalarin finansal durumu, firmalarin faaliyetleri, firma cevresi (kredi
kuruluglari, pay sahibi ortaklar, yabanci yatirimcilar, mugteri ve saticilari),
makro duzeyde faaliyette bulunulan sektor ve buna bagh olarak da Ulkenin
tum ekonomik durumu ile etkilesim icerisindedir. Dolayisiyla, bu alanlarin
ihntiyac duyduklari bilgileri karsilamak amaciyla yapilan analizlerde finansal
duruma iligkin tahminler yapabilmek Onem tasimaktadir. Arastirmada c¢ok
degigkenli istatistiksel analizlerin uygulanmasiyla Turk Tekstil sektorundeki
firmalarin  mali  basarilarinin  6nceden saptanabilecegi bir model

olusturulacaktir.

Firmalarin mali basarilari ile pazarlama basarisi arasinda bir baglanti
olabilecegi dugunulmektedir. Mali yonden basarili olan bir firmanin pazarlama

faaliyetlerinin gerceklestirilmesi igin ayiracagi kaynakla mali ydonden basarisiz
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olan bir firmanin s6zkonusu faaliyetlere ayiracagi kaynak miktarinin farkl
olacagi soylenebilir. Yine pazarlama faaliyetleri yeterince basarili olamayan
bir firmanin satig gelirlerinin  ve karliiginin  ¢ok yuksek olmasi
beklenemeyecegi gibi bu durum kendisini belirli bir zaman iginde firmanin
mali bagarisinda da goOsterecektir. Butin bu dusuncelerden yola g¢ikarak bu
arastirmada daha onceki bolumde olusturulan modelle mali yonden basarili
ya da basarisiz olarak siniflandirilan firmalarin pazarlama faaliyetlerinde
gOsterdikleri basari durumlari kiyaslanacaktir. Arastirmada yuz yuze anket
teknigi kullanilarak yapilan mali analiz sonucunda belirlenen iki tane basarili
iki tane basarisiz firmanin nihai tuketicilerinin ilgili firmalarin pazarlama

faaliyetlerinin basarisini nasil algiladiklari dlgulmustar.

Bu kapsamda arastirmada oncelikle tekstil firmalarinin mali basari
durumlari oran analizini temel alan bir model olusturmak yoluyla belirlenecek
ardindan buradan elde edilen verilerden basarili ya da basarisiz olarak
siniflandirilan ~ firmalarin  pazarlama faaliyetlerindeki basarilari ortaya
konulacaktir. Firmalarin pazarlama faaliyetlerindeki basarilar tuketicilerin
firmanin pazarlama karmasi elemanlari kararlarini nasil algiladiklarini dlgmek

yoluyla belirlenecektir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMi

Finansal analizler, firmalar icin oldukga Onemlidir. Finansal analizler,
firmalarin ~ faaliyetlerini  yUratarken iligki iginde oldugu ortaklarini,
yatirimcilarini, alici ve saticilarini, kredi kuruluglarini, devleti ve diger sektor
firmalarini etkilemektedir. Bu nedenle, firmalarin iligkili taraflari finansal
analizlerle daha yakindan ilgilenmektedir. Gegtigimiz 40 yil igerisinde
finansal analizlerle ilgili yapilan ¢alismalarda odak noktasi, finansal duruma
iligkin tahminler yapabilmektir. Bu konuda mali basarisizhik durumu baz
alinabilir, ancak kriterleri ve tespit yontemi dogru ele alinmali ve gergekgi
degerlendirilmelidir.
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Finansal analizinin ve mali basari durumunun, gerek ihracat, gerek
istihdam, gerekse katma deger bakimindan Turkiye ekonomisi igindeki yeri
g0z onune alindiginda degerlendiriimesi 6nem arzeden sektorlerden biri de
Tekstil sektéridir. i¢ ve dis gelismelerden ¢ok ¢abuk ve cok derin etkilenen
bu sektor, kendisi ile birlikte Turk ihracatini ve diger sektorleri de felg
edebilmektedir. Tekstil sektoru, kriz ortamlarinda Turkiye'nin yumusgak karni

olurken, kalkinma ve buyume yillarinda ise en buyuk umut olmaktadir.

Uzun yillardan beri dis ticaretimizde stratejik bir sektor olma durumunu
koruyan tekstil sektorimuizun, toplam dretim igindeki payr (GSMH) %11,
sanayi Uretimi icindeki payr %14, imalat sanayi Uretimi icindeki payr %16,
istihdam igerisindeki payr %11, sanayi ic¢indeki istihdam payi %28, toplam
ihracat igerisindeki pay! %38, toplam ithalat igerisindeki payi %8.2°dir. Tekstil
sektoru sagladigi istihdam imkani, Uretim surecinde yarattigi katma deger ve
uluslararasi ticaretteki agirligi nedeniyle ekonomik kalkinma suirecinde

onemli rol oynayan bir sanayi dalidir.

Bu oOnemli sektordeki mali basari durumunun Onceden tespiti
saglanarak, gelisim stratejilerinin yaratiimasi ve gereken oOnlemlerin erken
alinmasi hem ekonomik acidan, hem de igletme yakin g¢evresinin
bilgilendirilerek ihtiyaclarina cevap verilmesi bakimindan basari elde edilmis
olacaktir.

Firmalarin digsa acgik fonksiyonu olan pazarlama fonksiyonunda
gOsterdikleri bagari durumlari ile firmanin mali basarisi arasindaki iligkiyi
belirlemek bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Musterilerinin
firmanin uygulamakta oldugu pazarlama faaliyetlerini nasil algiladiklarini
belirlemek amaciyla oncelikli olarak Turk Tekstil sektorinde faaliyet gosteren
ve hisse senetleri I.M.K.B.'de iglem gdren firmalar, mali yénden oran analizi
yoluyla analiz edilmigtir. Daha sonra mali agidan basaril olan iki firma ile mali
acidan basarisiz olan iki firma rastsal olarak belirlenmis ve bu dort firmanin

musterilerinden anket yoluyla veri toplanmistir. Elde edilen verilerden mali
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olarak basaril firmalar ile basarisiz firmalarin pazarlama faaliyetlerinin nihai
tuketicileri tarafindan algilanmasinda bir farklilik olup olmayacagi gorulmek
istenmistir. Mali yonden bagsarili olan firmalarin pazarlama faaliyetlerinin de
basarili ve mali yonden basarisiz olan firmalarin pazarlama faaliyetlerinin de
basarisiz olarak algilanmasi beklenmektedir. Yani arastirmanin ana amaci
firmanin mali basarisinin pazarlama faaliyetleri basarisina da yansiyip
yansimadigini belirlemektir.

Bundan hareketle, bu arastirmada, oncelikle Turk Tekstil sektdrinde
mali basarisizligin 6nceden tahminine yonelik bir yontem geligtirilerek, bir
erken uyari sistemi olusturulmasi amaglanmaktadir. Ardindan mali basari
durumlari analiz edilmis olan firmalarin pazarlama faaliyetlerindeki
durumlarinin  tuketiciler tarafindan nasil  algilandigini  belirlenmesi

amaclanmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMi VE DEGISKENLERIN SEGiMi

Bu arastirmanin ilk basamagini gergeklestirmek icin kullanilan veriler
iki kaynaktan elde edilmistir. Bu kaynaklardan ilki I.M.K.B.'nin faaliyet yilliklari
ve I.M.K.B.nin resmi sitesinde yayinlanan mali tablolaridir. Aragtirma
kapsaminda bulunan 28 firmanin her biri igin 2001-2006 yillari arasinda
yayinlanmig bilango ve gelir tablosu ile bagimsiz denetim raporlari
incelenmigtir. ikinci kaynak olarak, i.M.K.B.’nin veri seti olarak bilinen FinNet
kullaniimistir. Arastirmada hesaplanan mali oranlar ise Turkiye Cumhuriyeti
Merkez Bankasi tarafindan yayinlanan standart oranlarla kargilastiriimistir.
Arastirma, cok degiskenli istatistiksel yontemler kullanilarak
gerceklestiriimistir. Bu yontemler diskriminant analizi ve logistik regresyon
(logit) yontemleridir.

Aragtirmanin ikinci basamagi tanimlayici arastirmadir ve genel tarama
modelindedir. Arastirmada segilen dort adet tekstil firmasi, 2001-2006 yillari
arasinda hisse senetleri i.M.K.B.de islem goéren ve arastirmanin ilk
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basamaginda anlatildigi Uzere basarili ya da basarisiz siniflandirmasina tabi
tutulan firmalar arasindan belirlenmigtir. Se¢im rastsal olarak gergeklestirilmis
olup arastirmaya konu olan firmalar yapilan analiz sonucunda iki tanesi
basarilh iki tanesi basarisiz olarak belirlenen firmalardir. Belirlenen bu
firmalarin  mugterilerinin ilgili firmalarin pazarlama faaliyetleri hakkindaki
fikirlerinin alinmasi igin veri toplama araci olarak anket yontemi kullaniimigtir.
Bu yontemleri kullanarak analizi gergeklestirmek icin SPSS ve SAS istatistik

paket programlarindan faydalaniimistir.

3.3.1. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklari

Aragtirmanin ilk basamaginda yer alan uygulamanin kapsamini,
Tuarkiye'de tekstil sektorinde faaliyet gosteren ve 2001-2006 yillar arasinda
hisse senetleri I.M.K.B.’de islem géren tekstil firmalari olusturmaktadir. 2001
yili ile 2006 yillari arasinda i.M.K.B. verilerine gore tekstil deri ve hazir giyim
siniflandirmasi altinda yer alan 32 firma arasindan 28 adet tekstil firmasi
arastirma kapsamina dahil edilmistir. i.M.K.B.’nin sektorel siniflandirmasinda
tekstil, deri ve hazir giyim firmalari ayni baglk altinda yer almaktadir. Ancak
bu galismada, bu siniflandirma altinda yer alan deri, hazir giyim ve ev tekstili
alanlarinda faaliyet goOsteren firmalar arastirmanin  kapsami diginda
birakilmistir.

isletmelerin mali basarisizliklari ile pazarlama basarilari arasindaki
iligkiyi belirlemeye yonelik bu arastirmanin ikinci basamaginda yer alan
uygulamanin kapsamini ise, Turkiye'de tekstil sektorinde faaliyet gOsteren
ve 2001-2006 yillari arasinda hisse senetleri I.M.K.B. ‘de islem gdren tekstil
firmalarindan arastirmanin ilk basamaginda belirlenen ve analize dahil edilen
firmalardan tesadufi olarak belirlenen dort adet tekstil firmasinin masgterileri
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda her bir firma igin otuz tiketiciye anket
uygulanarak firmanin pazarlama faaliyetleri hakkinda gorugsleri alinmigtir.
Arastirma 2008 Haziran-Temmuz aylari arasinda gergeklestirilmigtir.
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3.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

2006 verilerine gore Turkiye'de tekstil sektorinde faaliyet gosteren ve
hisse senetleri I.M.K.B.de iglem géren 32 adet firma bulunmaktadir.
Aragtirmanin ilk basamaginin ornek setini Turkiye’'de faaliyet gosteren tekstil
firmalarindan hisse senetleri I.M.K.B.'de iglem géren 32 firma arasindan
secilen 28 adet firma olusturmaktadir. Bu firmalarin 2001-2006 vyillari
arasinda I.M.K.B.'ye sunmus olduklari finansal tablolarindan faydalanilarak
hesaplanan mali oranlari, T.C. Merkez Bankasi tarafindan belirlenen standart
oranlarla ve segilen firmalarin belirlenen mali oranlarinin ortalama
degerleriyle karsilastiriimistir. Bu karsilagtirma sonucunda, ilgili oran
degerleri ortalamanin ya da standart oran degerinin Uzerinde kalan firmalar
basarili olarak degerlendiriimis ve “1” ile ifade edilmistir. Ortalamanin ya da
standart oran degerinin altinda kalan firmalar ise basarisiz olarak

degerlendirilip “0” ile ifade edilmistir.

Arastirmanin  ikinci basamaginin evrenini Ankara’nin Cankaya
ilcesinde yasayan, tekstil sektorinden hazir giyim uUretimi yapan firmalarin
perakendecilerinden Urun satin alan ve aligveris merkezlerinde bulunan 18
yas ve Uzeri tuketiciler olusturmaktadir. Bu evren igerisinden 120 tuketiciyle
yuz yuze anket yontemi kullanilarak belirlenen firmalarin pazarlama
faaliyetlerinin basarisini ortaya koyabilmek amaciyla pazarlama karmasi
elemanlarina iligkin uygulamalarin tuketiciler tarafindan nasil algilandigi
arastinimistir. Anket uygulamasi sonucunda elde edilen 120 anket
degerlendirilmistir. Eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle analize
elverigli anket sayisi 118 olarak gerceklesmistir.

Mali yonden basarili ve basarisiz firmalarin pazarlama faaliyetlerinin
birbirinden farkli olabilecegini belirlemek amaciyla yapilacak olan ¢alismanin
ornek setini arastirmanin ilk basamagini olusturan firmalarin mali bagari
durumlarini  belirlemeye yonelik uygulama kapsaminda basarih ya da
basarisiz siniflandiriimasina tabi tutulan 28 adet firma arasindan segilen iki
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adet basarili ve iki adet basarisiz firma olusturmaktadir. Bu firmalarin segimi
rastsal olarak yapilmigtir. Segilen firmalarin pazarlama faaliyetlerinin tuketici
tarafindan algilanmasinda bir fark olup olmadigi yukaridaki baslikta anlatilan
anket yardimiyla karsilagtirlmisgtir. Bu karsilagtirma ANOVA testi yardimiyla
gerceklestirilmigtir.

3.3.3. Arastirmanin Varsayimlan ve Hipotezleri

Arastirmanin ilk basamaginda veri toplama araci olarak kullanilacak
IMKB’de iglem gdren Tiirk sirketlerinin Faaliyet Raporlari'nda verilen bilgilerin
gercek durumu yansittigi ve guvenilir oldugu varsayilmaktadir. Yine, tekstil
sektoriinde faaliyet gosteren firmalara ait ve i.M.K.B.'de yayinlanan mali
tablolarin, firmalarin finansal durumlarini gergek bir sekilde gosterdigi ve

guvenilir oldugu varsayilmigtir.

Arastirmanin ilk basamaginda konuyu test etmede kullanilacak
istatistiksel ~analizler bu konularda yapilan arastirmalarda siklikla
kullaniimakta olup, yeterli ve gecerli kabul edilecektir. ikinci béliimde de
bahsedildigi gibi bu bdlimde kullanilacak olan diskriminant analizi ve logistik
regresyon (logit) analizi literatirde mali basarisizlik tahmini ¢alismalarinda
uygulanan temel analizlerdendir. Bu yontemleri kullanan ¢alismalarin
sonuglari genel olarak degerlendirildiginde, her iki analiz yontemi de tahmin

gucu bakimindan tatmin edici sonuglar vermigtir.

Arastirmanin ikinci basamaginda veri toplama araci olarak kullanilacak
ankete tuketiciler tarafindan verilen cevaplarin ve bilgilerin gergek durumu

yansittigi ve guvenilir oldugu varsayiimaktadir.

Arastirmanin ikinci basamaginin ana hipotezi ; firmalarin mali agidan

basarili olup olmama durumlari ile pazarlama karmasi kararlarinin tuketiciler
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tarafindan algilanmasi arasinda fark vardir. Arastirmanin alt hipotezleri ise
asagidaki gibi belirlenmigtir.

1. Ho.1: Firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ve drin
kararlarinin tuketiciler tarafindan algilanmasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark yoktur.

H1.4: Firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ile Grdan
kararlarinin tuketiciler tarafindan algilanmasi arasinda istatistiksel olarak

anlamli fark vardir.

2. Ho2: Firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ve fiyat
kararlarinin tuketiciler tarfindan algilanmasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark yoktur.

Hio: Firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ve fiyat
kararlarinin tuketiciler tarfindan algilanmasi arasinda istatistiksel olarak

anlamli fark vardir.

3. Hos: Firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ve
dagitim kararlarinin tiketiciler tarfindan algilanmasi arasinda istatistiksel
olarak anlaml fark yoktur.

H1.3: Firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ve dagitim
kararlarinin tuketiciler tarfindan algilanmasi arasinda istatistiksel olarak

anlamli fark vardir.

4. Ho4: Firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ve
tutundurma kararlarinin tuketiciler tarfindan algilanmasi arasinda istatistiksel
olarak anlaml fark yoktur.

Hi4: Firmalarin mali agidan basarih olup olmama durumlari ve
tutundurma kararlarinin tuketiciler tarfindan algilanmasi arasinda istatistiksel

olarak anlamli fark vardir.
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3.3.4. Degiskenlerin Secgimi

Genel itibariyle literatur taramasinda gorulmustar ki mali basarisizligin
tahminine yonelik g¢alismalarda mumkin oldugunca az sayida degiskenle
analiz gergeklestirilmistir. Mali basarisizlik tahmini c¢alismalarinda, farkl
yillara ait mali tablolarin enflasyon etkisinden uzaklastiriimasi amaciyla mali
oranlardan faydalanildigi gorulmektedir. Yine mali oranlarin bagimsiz
degisken olarak belirlendigi calismalarda sektorel farkliliklar, isletmelerin
kendilerine has Ozelliklerinden kaynaklanan farklliklar nedeniyle ortaya
cikabilecek degisikliklerin de 6onune gecilmis olmaktadir. Bu arastirmanin ilk
basamaginda ayni sektorde faaliyet gosteren ve buyuklik olarak ayni Olgekte
hisse senetleri I.M.K.B."de islem géren halka agik isletmelerle yani genel
Ozellikleri itibariyle homojen olarak nitelendirilebilecek isletmelerle calisildigi
icin  mali oranlari kullanmak, ancak enflasyon etkisinden arindiriimis

degiskenlerle calismaya imkan taniyacaktir.

Aktag’a gore ; mali basarisizhgl sadece mali oranlara dayali olarak
tahmin etmek yeterli degildir. Bu yuzden de mali oranlar yaninda bazi énemli
nitel degiskenlerin de bagimsiz degisken olarak kullaniimasi yerinde olacaktir.
Bu konuda yapilan bir calismada mali tablolarin zamaninda yayimlanip
yayimlanmadigi, isletme yasi, bagimsiz denetgilerin olumsuz rapor verip
vermedigi, igletmenin ipotekli mali olup olmadigi, ¢alisan yonetici sayisi ve
isletmede calisma sureleri gibi nitel degigkenlerin mali oranlarla birlikte
bagimsiz degisken olarak kullaniimasinin ézellikle KOBl'lere yonelik mali
basarisizlik modellerinin dogruluk derecesini artirmada onemli rol oynadigi
saptanmistir. ' Bu arastirmanin ik basamaginda nitel bagimsiz
degiskenlerden yararlanilamamigtir.

Gelistirilecek modeldeki bagimsiz degigken sayisinin ¢ok fazla olmasi

modelin kullaniimasini zorlagtirmaktadir. Literatirde bu konuda yapilan

! Aktas, a.g.e., s.71
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calismalar incelendiginde, birbirinden farkli ve ¢ok sayida mali oran

kullanildigi gorulmektedir. Ancak burada amag¢, mumkin oldugu Olglude az

bagimsiz degisken kullanarak en basarili 6ngoruyu bulabilmektir.

Bu arastirmanin ilk basamaginda kullanilan 8 bagimsiz degigken

asagidaki gibi siralanabilir:

e Net Calisma Sermayesi / Toplam Varliklar

e Net Kar / Toplam Varliklar

e Faiz ve Vergi Oncesi Kar / Toplam Varliklar

e Net Satislar / Toplam Varliklar

e Piyasa Degeri / Defter Degeri

e (Donen Varliklar- Stoklar) / Kisa Vadeli Borglar

e Net Kar/ Ozsermaye

e Net isletme Sermayesi / Toplam Satiglar

Belirlenen bu oranlardan ilk 5 tanesi Altman’in 1982 yilinda yaptigi Z-

Skoruna iliskin galismasinda kullandigi degiskenlerdir.  Diger {¢ oran

firmalarin  gesitli

finansal Ozelliklerini yansitan muhasebe performans

Olgutleridir.
Tablo 3.1. Calismada Kullanilan Mali Oranlar
Degisken | Mali Oran
X4 Likidite Orani (Donen Varliklar- Stoklar) / Kisa Vadel
Borglar
X2 Net isletme Sermayesi / Toplam Varliklar
X3 Net isletme Sermayesi/ Toplam Satiglar
X4 Net Satiglar / Toplam Varliklar
Xs Net Kar / Toplam Varliklar
Xs Net Kar / Ozsermaye

* Edward Altman; “Exploring the Road To Bancruptcy”, The Journal of Business Strategy, s.41
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X7 Faiz ve Vergi Oncesi Kar / Toplam Varliklar

Xs Piyasa Degeri / Defter Degeri

Calismada kullaniimak Uzere belirlenen bu oranlar her firma icin 2001-
2006 yillari arasinda i.M.K.B.’de yayinlanan mali tablolarda yer alan veriler
kullanilarak hesaplanmigtir. Hesaplanan bu oranlar daha sonra Merkez
Bankasi tarafindan yayinlanan sektorlere iligkin standart oranlarla ve mali
basarinin tespitine yonelik olan arastirma kapsamina dahil edilen firmalarin
oran ortalamalariyla karsilastiriimistir. Kargilagtirma sonucunda, ortalamanin
ya da standart oranin altinda kalan mali oran degerleri basarisiz olarak kabul
edilmistir. Aragtirmanin ilk basamaginda, mali basarinin tespitine yonelik olan
uygulamanin kapsamina dahil edilen ve alti yil icinde belirlenen 8 mali oran
degderinin her yil icin %60’inda ortalamanin altinda kalan firma mali yonden
basarisiz kabul edilmistir. Altt yillk surenin %50’sinde basarisiz olarak
belirlenen firmalar kimdulatif mali analiz degerlendirmesinde basarisiz firma

olarak siniflandiriimigtir.

Aragtirmanin ikinci basamaginda yer alan anket calismasinda Urun,
fiyat, dagitim ve tutundurma degiskenlerinin algilanmasinin dlgimune iligkin

aciklamalara agagida deginilmistir.

> UrGn Kararlarinin Algilanmasina Yonelik Degiskenler: Tiketicilerin,
arindn cgesitliligi, kalitesi, dizayni, yeniligi ve dayaniklihg: konusundaki
algilamalarini 6lgmeye yonelik bes degisken belirlenerek, 5'li likert dlgegi
ile Olgulmastur. Bu degiskenlerden birincisi, dorduincusu ve besincisi
Frank Bradley’in calismasindan alinmistir. Diger arun karari degiskenleri

odak grup gorusmesi ile belirlenmistir.

e X markasi ¢ok genis bir Urin sec¢enegdi sunar (Bradley, 2001).

e X markal UrUnler kalitelidir.



92

X markasl genig uUrun yelpazesiyle butin ihtiyaglarima cevap
vermektedir.

e X markal Urunler gok sik tasarlanmistir.(Bradley, 2001).

e X markasi Urunlerini hizla yeniler (Bradley, 2001).

e X markall Urtunler dayanikhdir.

> Fiyatla ilgili degigkenler: Fiyatla ilgili degigkenlerde iki onemli konu
uzerinde durulmustur. Bunlar yuksek fiyat ve fiyat indirimleridir. Fiyat
algilamasini 6lgmeye yonelik u¢ degisken belirlenmistir. Bunlardan 1. ve 3.
degisken Yoo ve Naveen Donthu'nun galigmalarindan alinmis ve kalan
degisken ise odak grup gorismesi ile belirlenmistir. Bu degiskenler &'l
likert Olcegi ile OlgUimugtar.

e X markali Urtnlerin fiyat yuksektir (Yoo ve Naveen Donthu, 2002).

e X markasinin yapmis oldugu indirimler butgceme Onemli katkilar

saglamaktadir.

e X markahl drunler sik sik indirimli fiyattan satilir (Yoo ve Naveen
Donthu, 2002).

Dagitim ve hizmetlerle ilgili degiskenler: Urinlerin satildigi dagitim
noktalari ve dagitim noktalarinda verilen hizmetleri 6lgmeye yonelik 3
degisken esas alinmig, bu degiskenlerden 2. degisken Yoo ve Naveen
Donthu’'nun, 3. degisken Bradley’in galismalarindan alinmig, 1. degisken
odak grup gorusmesi ile belirlenmistir. Bu degigkenler 5'li likert dlgegi ile

Olculmustar.
e X markali Urunlerin satig magazalari seckin magazalardir.

e X markal Urunlerin satildigi magazalar yaygindir (Yoo ve Naveen
Donthu, 2002).

e X markali Urunlerin satildigi magazalarda musteriye 6zen gosterilir
(Bradley, 2001).
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» Tutundurma ile ilgili degiskenler: Tutundurma calismalarinin tuketici

tarafindan nasil algilandigini 6lgmeye yonelik 8 degisken belirlenmigtir. Bu

degigkenlerden 2. ve 3. degisken Yoo ve Naveen Donthu’dan alinmis, diger

degiskenler odak grup goéruismesi ile olusturulmustur. Bu degiskenler 5l

likert Olgeqi ile dlgulmastar.

Pek ¢ok Unlu kiginin X markasini kullandigini gorayorum.
X markasi ¢ok sik reklam yapar (Yoo ve Naveen Donthu, 2002).

Rakip markalarin kampanyalarina kiyasla X markasi reklam i¢in daha

¢ok harcama yapar (Yoo ve Naveen Donthu, 2002).
X markasi icin halkla iligkiler faaliyetleri dnemlidir.

X markasinin promosyonlari tatmin edicidir.
Xmarkasinin reklamlari yanilticidir.

X markasinin dikkat ¢ekici ve ilging reklamlari vardir.

X markasinin kamuoyunda yarattigl imaj etkileyicidir.

Pazarlama karmasinin tuketici tarfindan nasil algilandigini dlgmeye

yonelik sorularda 5'li Likert Olgegi kullaniimistir. Olgegin degerlendiriimesi

asagidaki sekilde gergeklestirilmigtir:

Kesinlikle Katilmiyorum= 1
Katilmiyorum=2

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum=3
Katiliyorum=4

Kesinlikle Katiliyorum=5

Pazarlama karmasi elemanlarinin algilanmasini olgmeye yonelik

sorularin ardindan ankette tuketicilerin ilgili firmayla iliskin memnuniyet

duzeyini belirlemek amaciyla genel bir soruya yer verilmigtir.
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Degerlendiriimesinde 5'li Likert Olgegi kullanilan sorunun puanlamasi
asagida gosterildigi gibi yapilmigtir.

Hic Memnun Degilim=1
Memnun Degilim=2
Fikrim Yok=3
Memnunum=4

Cok Memnunum=5

Ayrica anketin son kisminda tuketicilerin sosyo-demografik ozelliklerini

belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

3.4. ARASTIRMA BULGULARI ve DEGERLENDIRMELER

Arastirma yukarida bahsedilen iki basamakta gergeklestiriimistir. Bu
cercevede arastirma bulgulari iki ana baglik altinda incelenecektir.

3.4.1. Mali Basan ve Basanisizhgin Olgiilmesinde Kullanilan istatistiksel
Yéntemlerin iIMKB’de islem Goren Tekstil Firmalarina Uygulanmasi

Firmalarin mali bagari durumlari ile pazarlama faaliyetlerinin tuketiciler
tarafindan algilanmasi arasinda bir iligki olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla gergeklestirilen arastirmanin ilk basamaginda firmalarin mali basari
durumlari analiz edilecek ve mali basarisizigin 6nceden tahminine yonelik bir

model olusturulacaktir.
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Mali basarisizligin 6nceden tahmin edilmesine yoOnelik uygulama
kapsaminda c¢ok degigkenli istatistiksel analiz yontemlerinden dogrusal
diskriminant analizi uygulanmigtir. Burada amag basarisizlik yilindan once
basarisizhgl tahmin etmeye yonelik bir fonksiyon ile model olusturmaktir. Bu
analizde mali yonden basarili ve basarisiz firmalari birbirinden en iyi sekilde
ayiran agirliklar tahmin edilmistir. Analizde basarisizlik yilindan 1 yil, 2 yil ve
3 yil dncesi icin modelin tahmin gucu test edilmigtir.

Buna gore modelin mali basarisizlik yilindan bir yil Oncesi igin
dogrusal diskriminant fonksiyonu asagidaki gibi belirlenmigtir.

Z=-1.0831-0.1569x1+10.6241x2-1.5991x3+0.1512x4+20.453x5+0.0757x6-
20.3904x7+0.0722x8

Tablo 3.2. Diskriminant Modeli Agirliklari

Degisken Katsayilar
x1 -0,1569

X2 10,6241
x3 -1,5991

x4 0,1512

x5 20,4530
x6 0,0757

X7 -20,3904
x8 0,0722
(Sabit) -1,0831

Tablo 3.2 diskriminant fonksiyonunun tahmin edilen agirliklarini
gOstermektedir. Tabloda belirtilen degiskenler kargisinda yer alan fonksiyon
degerleri diskriminant modelindeki degiskenlerin katsayilarini gostermektedir.
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Elde edilen bu modele gore X4 deki 1 birim artis mali basari puanini
0,1569 puan azaltmaktadir veya Xi' deki 1 birim azalis mali basari puanini
0,1569 puan arttirmaktadir. Ayni sekilde X, deki 1 birim artis mali bagari
puanini 0,1569 puan arttirmaktadir veya X, deki 1 birim azalis mali basari
puanini 0,1569 puan azaltmaktadir. Fonksiyonda yer alan diger 6 degiskenin
yorumu da benzer sekilde yapilir.

Fonksiyonda yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimlh degisken
uzerindeki etkisini gorebilmek icin sadece fonksiyonda yer alan katsayilarinin
mutlak degerine bakmak hatali olacaktir.’> Dolayisiyla degiskenlerin bagimli
degisken Uzerindeki goreceli etkilerini belirleyebilmek igin asagidaki tablodan
faydalaniimistir. Bu tabloda yer alan degigkenler karsisindaki degerlere
bakildiginda bagimh degisken Uzerindeki etkisi bakimindan en o6nemli
degisken X7 yani faiz ve vergi oncesi kar / toplam varliklar orani olmaktadir.
Bu degigkenin ardindan 6nem derecesine gore degiskenler goyle siralanabilir:
Xs net kar/toplam varliklar, X, net igletme sermayesi/toplam varliklar, X3 net
isletme sermayesi/toplam satislar, Xs net kar/6zsermaye, X, likidite orani ,Xs
piyasa degeri/defter degeri, X4 net satislar/toplam varliklar.

Tablo 3.3. Bagimsiz Degigkenlerin Bagimli Degisken Uzerindeki Etki

Derecesi
Degisken Faktor
X1 -0,3878
X2 1,8458
X3 -0,6566
X4 0,0500
X5 2,8973
X6 0,4691
X7 -3,0548

? Aktas; a.g.e. s:111
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X8 0,1179

Tablo 3.4. Tahmin edilen diskriminant fonksiyonuna ait test istatistikleri

Wilks' Serbestlik
Lambda Ki-Kare derecesi Anlamlilik Duzeyi
0,5081 14,8952 8 0,0612

Tablo 3.4. diskriminant modeline iligkin test istatistiklerini vermektedir.
SoOzkonusu tablo, modelin %1 anlamliik duzeyinde ©Onemli oldugunu
gOstermektedir. (0,06 < 0.10) Burada yer alan Wilk’s lambda diskriminant
skorlarina ait siniflar dahilindeki hata kareleri toplaminin toplam hata kareleri
toplamina olan oranini vermektedir. Diskriminant skorlarina ait toplam
varyansin siniflar arasi farklilik tarafindan agiklanamayan kismini gésterir.*
Tablodaki Wilk's lambda (0,5081) degerine karsilik gelen ki-kare degeri
14,8952 olup %1 glven diuzeyinde anlamlidir. Yani elde edilen fonksiyonun
%99 guven seviyesinde onemli oldugu ve mali agidan basarili ve basarisiz

olan firmalarin ortalamalarinin birbirinden farkli oldugu soylenebilir.

Tablo 3.5. Skor Ortalamalari istatistikleri

Firma Faktor
Basarisiz -0,88265
Basarili 1,01844

Skor ortalamalari istatistikleri tablosundan (Tablo 3.5.) da
gorulebilecegi gibi mali yonden basarili firmalar igin skor ortalamasi degeri
pozitif ve yuksek (1,01844), mali yonden basarisiz firmalar iginse skor
ortalamasi negatif ve dusuktur (-0,88265). Bu degerler basarili ve basarisiz

firmalarin ortalama diskriminant skorlaridir. Basarili ve basarisiz firmalar igin

* Kilig, a.g.e., s.79
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hesaplanmig bu degerler yardimiyla kopus degeri hesaplanir ve kopus degeri
ile diskriminant degeri kiyaslanarak diskriminant skoru kopug degerinden
blayUkse firma basarili, kigUkse basarisiz olarak kabul edilir. Kopus degeri
basarili firmalarin skor ortalamalari ile basarisiz firmalarin skor ortalamalari
degerlerinin ortalamasi alinarak bulunabilir. Firmalarin tahmin degerleri ile
kopus degerleri kargilastirilarak, firmalar basarli ya da basarisiz
siniflandirmasina tabi tutulur. Tahmin degerleri gercek degerlerle
kiyaslanarak gercekte basarili olan firma basarilh olarak tahmin edilmigse

tahmin dogru, bunun tersi durumlarda tahmin yanlis kabul edilir.

Tablo 3.6. Siniflandirma Sonuglan istatistikleri

Tahmin Edilen Grup

Uyeligi Toplam
Basarisiz Basarili
Sayi Basarisiz 13 2 15
Basarili 3 10 13
% Basarisiz 86,67 13,33 100,00
Basarili 23,08 76,92 100,00

%82,1 dogru
siniflandirma

ylzdesi

Tablodan da gorulecegi gibi -1. yil icin toplam 28 adet tekstil
firmasindan 5 firma yanlig olarak siniflandiriimistir. Gergek duruma gore
dogru siniflandirma orani %82,1, yanlis siniflandirma orani ise %17,9

olmustur.

Tablo 3.7. Firmalar igin Hesaplanan Diskriminant Skorlari ve Tahmin

Edilen Siniflar
Basarisiz Basarih
Firma | Gergek Siniflandirma Siniflandirma

Adi Durum Tahmin Olasihgi Olasihgi Diskskor
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A Basaril Basaril 0,0717 0,9283 1,4150
B Basaril Basaril 0,1464 0,8536 0,9952
C Basaril Basaril 0,2031 0,7969 0,7870
C Basarisiz | Basarisiz 0,8663 0,1337 -0,9149
D Basarisiz | Basarisiz 0,9725 0,0275 -1,8078
E Basarili Basarisiz_ 0,5089 0,4911 0,0493
F Basarisiz | Basarisiz 0,8372 0,1628 -0,7934
G Basaril Basaril 0,2588 0,7412 0,6213
H Basarisiz | Basarisiz 0,8314 0,1686 -0,7713
[ Basarili Basarisiz 0,6052 0,3948 -0,1569
i Basarili Basarisiz 0,5666 0,4334 -0,0730
J Basaril Basaril 0,1509 0,8491 0,9766
K Basarisiz | Basarisiz 0,5627 0,4374 -0,0646
L Basarisiz | Basarisiz 0,9723 0,0277 -1,8041
M Basarisiz | Basarisiz 0,9450 0,0550 -1,4277
N Basarisiz | Basarisiz 0,7282 0,2718 -0,4506
0] Basaril Basaril 0,2386 0,7614 0,6783
o) Basaril Basaril 0,0085 0,9915 2,5703
P Basarisiz | Basarisiz 0,9487 0,0513 -1,4667
R Basarisiz | Basarisiz 0,7382 0,2618 -0,4775
S Basarisiz | Basarisiz 0,9846 0,0154 -2,1206
S Basarisiz | Basarili” 0,4051 0,5949 0,2701
T Basaril Basaril 0,1659 0,8341 0,9174
U Basarisiz | Basarisiz 0,5782 0,4218 -0,0981
U Basarisiz | Basarisiz 0,9793 0,0207 -1,9612
\ Basarisiz | Basanl** 0,2490 0,7510 0,6487
Y Basarili Basaril 0,0006 0,9994 4,0016
z Basarili Basarili 0,3228 0,6772 0,4576

Tablodan da gorulecegi gibi -1. yil igin yapilan mali analiz sonucunda
mali yonden basarisiz bulunan toplam 15 firma iginden 2 firma (S ve V)
diskriminant modelinde basarili olarak tahmin edilmigtir. Yine yapilan mali
analiz sonucunda mali yonden basarili bulunan toplam 13 firma iginden 3

firma (E, | ve I) basarisiz olarak tahmin edilmistir. Bu ¢alismada basarisiz
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firmalari dogru tahmin etme gucu %86,67, basaril isletmeleri dogru tahmin
etme gucu %76,92 olmustur. Ancak yukarida da belirtildigi gibi modelin genel
tahmin gucu performansi %82,1 olmustur. Elde edilen modelin genel
performansi tahmin etme gucu agisindan degerlendirildiginde oldukca
yuksektir.

Tablo 3.8. Firmalar igin Hesaplanan Diskriminant Skorlari ve Tahmin
Edilen Siniflar (-2. Yil)

Basarisiz Basarih
Firma | Gergek Siniflandirma | Siniflandirma
Adi | Durum Tahmin Olasihgi Olasihgi Diskskor
A Basaril Basaril 0,34622 0,65378 0,3744
B Basarili Basarili 0,17457 0,82543 0,80506
C Basaril Basaril 0,10769 0,89231 1,06828
C Basarisiz | Basarisiz 0,80843 0,19157 -0,59947
D Basarisiz | Basarisiz 0,96358 0,03642 -1,4608
E Basarili Basarisiz 0,78016 0,21984 -0,51819
F Basarisiz | Basarisiz 0,98226 0,01774 -1,80732
G Basaril Basaril 0,26069 0,73931 0,5652
H Basarisiz | Basarisiz 0,98139 0,01861 -1,78432
| Basaril Basaril 0,24115 0,75885 0,61401
i Basarili Basarili 0,39435 0,60565 0,27743
J Basaril Basaril 0,25332 0,74668 0,58332
K Basarisiz | Basarisiz 0,57881 0,42119 -0,07304
L Basarisiz | Basarisiz 0,96622 0,03378 -1,49742
M Basarisiz | Basarisiz 0,9862 0,0138 -1,92709
N Basarisiz | Basarisiz 0,71201 0,28799 -0,3486
0] Basaril Basaril 0,00927 0,99073 2,26791
o) Basaril Basaril 0,01861 0,98139 1,93656
P Basarisiz | Basarisiz 0,93147 0,06853 -1,14829
R Basarisiz | Basarisiz 0,95417 0,04583 -1,34839
S Basarisiz | Basarisiz 0,99677 0,00323 -2,61292
S Basarisiz | Basarili” 0,23241 0,76759 0,6367
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T Basarili Basarili 0,03734 0,96266 1,60083
U Basarisiz | Basarili” 0,27672 0,72328 0,52693
U Basarisiz | Basarisiz 0,97315 0,02685 -1,60843
Vv Basarisiz | Basaril” 0,4293 0,5707 0,2097

Y Basarili Basarili 0,00123 0,99877 3,21956
Z Basaril Basaril 0,01472 0,98528 2,04837

-2. yil igin tahmin edilen siniflandirmalar tablodan gorulmektedir.
Firmalarin mali

sonucunda mali yonden bagarisiz olarak tespit edilen

basari

durumlarini

belirlemek igin yapilan mali

toplam 15 firma

analiz

icinden 3 firma ($, U ve V) olusturulan diskriminant modelinde basaril olarak
tahmin edilmistir. Firmalarin mali bagsari durumlarini ortaya koymak uzere
yapilan analiz sonucunda mali yonden basarili oldugu tespit edilen toplam
13 firma iginden 1 firma (E) diskriminant modeli sonuglarina gore basarisiz
olarak tahmin edilmistir. Bu g¢alismada gercekte basarisiz firmalari dogru
tahmin etme gucu %80, gercekte basarili firmalar dogru tahmin etme gucu
%92,31 olmustur. Modelin genel tahmin gucu performansi %85,7 olmustur.
Mali basarisizlik yilindan onceki ikinci yil icin diskriminant modelinden elde
edilen tahmin gucu sonuglari, mali basarisizlik yilindan onceki ilk yil igin
diskriminant modeli rtahmin sonuglarindan daha dusuk olmakla beraber -2.

yil icin de modelin tahmin yetenegi oldukga basarihdir.

Tablo 3.9. Firmalar igin Hesaplanan Diskriminant Skorlari ve Tahmin
Edilen Siniflar(-3. Yil)

Basarisiz Basarih
Firma Gergek Siniflandirma | Siniflandirma

Adi Durum Tahmin Olasihgi Olasihgi Diskskor
A Basarili Basarili 0,07648 0,92352 1,19729
B Basaril Basaril 0,0367 0,9633 1,54567
C Basaril Basaril 0,00488 0,99512 2,46524
C Basarisiz | Basarisiz 0,66137 0,33863 -0,22073
D Basarisiz | Basarisiz 0,971 0,029 -1,49565
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E Basaril Basaril 0,34996 0,65004 0,35741
F Basarisiz | Basarisiz 0,95928 0,04072 -1,33787
G Basaril Basaril 0,07969 0,92031 1,17728
H Basarisiz | Basarisiz 0,99434 0,00566 -2,23961
I Basarili Basarili 0,1136 0,8864 1,00135
i Basarili Basarili 0,07511 0,92489 1,20608
J Basarili Basarisiz 0,93141 0,06859 -1,09076
K Basarisiz | Basarisiz 0,85481 0,14519 -0,71581
L Basarisiz | Basarisiz 0,99971 0,00029 -3,57347
M Basarisiz | Basarisiz 0,82732 0,17268 -0,62332
N Basarisiz | Basarisiz 0,82696 0,17304 -0,6222
@) Basaril Basaril 0,00161 0,99839 2,96414
o) Basaril Basaril 0,04267 0,95733 1,47527
P Basarisiz | Basarisiz 0,84646 0,15354 -0,68631
R Basarisiz | Basarisiz 0,76427 0,23573 -0,44813
S Basarisiz | Basarisiz 0,98389 0,01611 -1,76521
S Basarisiz | Basarisiz 0,95309 0,04691 -1,27156
T Basaril Basaril 0,08578 0,91422 1,14124
U Basarisiz | Basarisiz 0,60724 0,39276 -0,11589
U Basarisiz | Basarisiz 0,94957 0,05043 -1,23737
Vv Basarisiz | Basarili” 0,15789 0,84211 0,83067
Y Basaril Basaril 0,22132 0,77868 0,64401
Z Basaril Basaril 0,04616 0,95384 1,43826

Tablodan da gorulecedi gibi -3. yil igin; firamalarin mali bagari

durumlarini belirlemek icin yapilan mali analiz sonucunda mali yonden
basarisiz olarak tespit edilen toplam 15 firma iginden 1 firma (V) olusturulan
diskriminant modelinde mali yonden basarili bir firma olarak tahmin edilmistir.
Yapilan mali analiz sonucunda gercekte mali yonden basarili oldugu tespit
edilen toplam 13 firma iginden 1 firma (J) olusturulan diskriminant modelinde
mali yonden basarisiz bir firma olarak tahmin edilmigtir. Bu c¢alismada
gercekte basarisiz olan firmalari dogru tahmin etme gucu %93,33, gercekte

basarilh olan firmalari dogru tahmin etme gicu %92,31 olmustur. Modelin
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genel tahmin gucu performansi %92,9 olmustur ki bu performans oldukga
basarilidir.

Sozkonusu diskriminant modelinin siniflandirma basarisi oldukca
gugluduar. Dolayisiyla ilgili model kullanilarak bir firmanin mali basarisizlik
tahmininde karar almak agisindan etkili olacagl gorulmektedir. Bu model
kullanilarak bir firmanin mali basari degerini tahmin etmek mumkunddar.
Calismanin bundan sonraki bolumunde logit (lojistik regresyon) analizi

yapilarak siniflandirma basarisi belirlenecektir.

Mali

calismanin bu bolimunde logit ile analiz yapilmistir.

yonden basarili ve basarisiz firmalarin tahminine yonelik
Yapilan analizin
sonuglari mali basarisizlik yilindan bir, iki ve G¢ yil degerlendirilmigtir.
Arastirmanin ilk basamaginda yer alan Ornegin sayica logit analizinde
kullanilmak icin yetersiz olmasi ve buna karsilik degisken degerinin sayica
fazla olmasi nedeniyle modelde ileriye dogru segim yontemiyle degisken
sayisi ilgili modele en uygun sekilde azaltilmigtir. Modelde yer alan iki
degisken X; (likidite orani) ve X, (net igletme sermayesi/toplam varliklar)

olarak belirlenmigtir.

Tablo 3.10. Logit Modeli igin Tahmin Edilen Katsayilar

Standart Serbestlik | Anlam
Degiskenler | Katsayi Hata Wald derecesi | Diizeyi Exp(B)
X1 -0,702742529 | 0,364066516 | 3,725898 | 1 0,053575 | 0,495225
X2 27,47707901 11,35601898 | 5,854488 | 1 0,015537 | 8,57E+11
Sabit -2,766918994 | 1,303682189 | 4,504529 | 1 0,033805 | 0,062855

Tablodaki verilerden yola c¢ikarak logit modeline iliskin fonksiyon

asagidaki belirlenmigtir.

Z=-2,7669 — 0,7027 X4 + 27,4771 X
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Fonksiyonda degiskenlerin degerinde bir birimlik degismenin olabilirlik
degderini nasil etkileyecegi tablonun en son siutununda yer alan Exp.B degeri
yardimiyla bulunmaktadir.

X1 degiskenine ait katsayl — 0,7027 olup anlamlilik duzeyi 0,0536'dir.
Bu degisken azalan bir degere sahiptir. Bu degiskenin skor degerindeki artis
olabilirlik degerinin azalmasina neden olacaktir. X, degiskenine ait katsayi
27,4771 olup anlamlilik duzeyi yuksektir (0,0155).

Tablo 3.11. Logit Analizi Siniflandirma Sonuglari istatistikleri

Dogruluk
Tahmin Yuzdesi
Basarisiz | Basaril
Basarisiz 13 2 86,66667
Basarili 3 10 76,92308
Toplam Yiizde 82,14286
Kopus Degeri
0,500

Tablo 3.12. Firmalar igin Hesaplanan Logit Degerleri ve Tahmin Edilen

Siniflar(-1. Yil)

Firma Adi | Gergcek Durum Tahmin Logit Olasihig
A Basarili Basarili 0,77306
B Basarili Basarili 0,93392
C Basarili Basarili 0,9147
C Basarisiz Basarisiz 0,19947
D Basarisiz Basarisiz 0
E Basaril Ba§ar|3|z" 0,34272
F Basarisiz Basarisiz 0,02269
G Basarili Basarili 0,86241
H Basarisiz Basarisiz 0,00006
[ Basarili Basarisiz | 0,26035
i Basaril Basarisiz | 0,40628
J Basarili Basarili 0,96617
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K Basarisiz Basarisiz 0,30542
L Basarisiz Basarisiz 0,00093
M Basarisiz Basarisiz 0,28513
N Basarisiz Basarisiz 0,19587
@] Basaril Basaril 0,77588
o) Basarili Basarili 0,99951
P Basarisiz Basarisiz 0,04116
R Basarisiz Basarisiz 0,19937
S Basarisiz Basarisiz 0,00113
S Basarisiz Basaril” 0,7191

T Basarili Basarili 0,71515
U Basarisiz Basarisiz 0,34941
U Basarisiz Basarisiz 0,00486
V Basarisiz Basarili” 0,85637
Y Basarili Basarili 0,99999
z Basarili Basarili 0,86886

Siniflandirma sonuglari istatistikleri tablosuna bakilarak (Tablo. 3.11)
mali basarisizlik yilindan onceki ilk yil igin olusturulan logit modelinin mali
yonden basarisiz firmalari dogru siniflandirma gicunin %86,67 oldugu
gorulmektedir. Tablo 3.12."den gorulecegi gibi yapilan mali analiz sonucunda
mali agidan gercekte basarisiz olarak belirlenen 2 firma ($ ve V) gelistirilen
logit modelinde  basarili olarak siniflandiriimigtir. Modelin yapilan analiz
sonucunda gercekte mali yonden basarili bulunan firmalari dogru
siniflandirma yuzdesi %76,92 olmus, 13 basaril firma icinden 3 firma (E, | ve
i) gelistirilen logit modelinde mali agidan basarisiz olarak tahmin edilmistir.
Modelin toplam dogru siniflandirma gucu -1. yil i¢cin %82,14 olmustur. Elde
edilen logit modelinin mali basarisizlik yilindan bir yil 6ncesi igin tahmini
oldukga tatmin edici olmustur.

-2. yil igin modelin siniflandirma sonuglari ve tahmin gucu agagidaki

tablo 3.13 ve 3.14'de gosterilmistir.
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Tablo 3.13. Logit Analizi Siniflandirma Sonuglari istatistikleri (-2. yil)

Tahmin Dogruluk yuzdesi

Basarisiz | Basaril

Basarisiz 12 3 80
Basarili 2 11 84,615385
Toplam yuzde 82,142857
Kopus degeri
0,500

Mali basarisizlik yilindan iki yil 6ncesi i¢in olusturulan logit modelinin
yapilan mali analiz sonucunda mali yonden basarisiz olarak belirlenen
firmalari dogru siniflandirma gucinin %80 oldugu Tablo 3.13.'den
goOrulmektedir. Tablo 3.14. incelendiginde yapilan mali analiz sonucunda mali
acidan gercekte basarisiz olarak belirlenen 3 firma (M, $ ve U) basarili
olarak siniflandiriimistir. Modelin mali yonden bagarili firmalari dogru
siniflandirma yiizdesi %84,62 olmus, 13 basaril firma icinden 2 firma (E ve i)
basarisiz olarak tahmin edilmigtir. Modelin toplam dogru siniflandirma gucu -
2. yil igin %82,14 olmustur. Modelin siniflandirma guct mali basarisizlik
yiindan oOnceki ilk yilla ayni degerde olmugtur. Bu durum, olusturulan
modelin mali bagarisizlik yilindan onceki ilk ve ikinci yillar i¢in ayni derecede
guvenilir tahminlerde bulunabilme yetenegini ortaya koymaktadir.

-3. yil i¢in olusturulan logit modelinin yapilan mali analiz sonucunda
mali yonden basarisiz bulunan firmalari dogru siniflandirma guacunun %80
oldugu Tablo 3.16’dan gorulmektedir. Yapilan analiz sonucunda mali agidan
gercekte basarisiz oldugu tespit edilen 3 firma ($, U ve V) olusturulan logit
modeli sonuglarina goére mali agidan basarili olarak siniflandiriimigtir.
Modelin, gercekte yapilan analiz sonucunda mali yonden basarili olarak
tespit edilen firmalari dogru siniflandirma ylzdesi %84,62 olmus, gercekte
mali yonden basarili olan 13 firma icinden 2 firma (I ve J) mali agidan
basarisiz olarak tahmin edilmistir. Bu durum Tablo 4.15. incelendiginde
goOrulmektedir. Modelin toplam dogru siniflandirma gucu mali basarisizlik

yihindan U¢ yil oncesi igin %82,14 olmustur. Elde edilen siniflandirma
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yuzdeleri incelendiginde logit analizinin dogru tahmin gicunun her Gg yil igin
de ayni degere sahip oldugu gorulmektedir. Bu durum gelistirilen modelin
oldukga basaril oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.14. Firmalar igin Hesaplanan Logit Degerleri ve Tahmin Edilen

Siniflar (-2. Yil)

Firma Adi | Gergek Durum Tahmin Logit Olasilig
A Basarili Basarili 0,71605
B Basarili Basarili 0,73059
C Basarili Basarili 0,85097
C Basarisiz Basarisiz 0,09985
D Basarisiz Basarisiz 0,00999
E Basarili Basarisiz** 0,31383
F Basarisiz Basarisiz 0,03857
G Basarili Basarili 0,54495
H Basarisiz Basarisiz 0,05004
I Basarili Basarili 0,53593
i Basarili Basarisiz** 0,30993
J Basarili Basarili 0,91226
K Basarisiz Basarisiz 0,4589
L Basarisiz Basarisiz 0,04064
M Basarisiz Basarilr** 0,53141
N Basarisiz Basarisiz 0,17318
@) Basarili Basarili 0,98712
o) Basarili Basarili 0,98802
P Basarisiz Basarisiz 0,32568
R Basarisiz Basarisiz 0,02155
S Basarisiz Basarisiz 0,00637
S Basarisiz Basarili** 0,59827
T Basarili Basarili 0,87655
U Basarisiz Basarilr** 0,8949
U Basarisiz Basarisiz 0,00684
\% Basarisiz Basarisiz 0,35005




Basaril

Basaril

0,99916

Basaril

Basaril

0,62841
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Tablo 3.15. Firmalar igin Hesaplanan Logit Degerleri ve Tahmin Edilen

Siniflar (-3. Yil)
Firma Logit
Adi Gergek Durum Tahmin Olasiliklari

A Basarili Basarili 0,62019
B Basarili Basarili 0,98355
C Basaril Basaril 0,87595
C Basarisiz Basarisiz 0,11753
D Basarisiz Basarisiz 0,00001
E Basarili Basarili 0,90349
F Basarisiz Basarisiz 0,00637
G Basarili Basarili 0,60024
H Basarisiz Basarisiz 0,1698

I Basarili Basarisiz** 0,16132
i Basarili Basarili 0,86376
J Basarili Basarisiz** 0,24623
K Basarisiz Basarisiz 0,20091
L Basarisiz Basarisiz 0

M Basarisiz Basarisiz 0,37144
N Basarisiz Basarisiz 0,27479
0] Basaril Basaril 0,99799
o) Basarili Basarili 0,98645
P Basarisiz Basarisiz 0,16851
R Basarisiz Basarisiz 0,14953
S Basarisiz Basarisiz 0,00643
S Basarisiz Basarili** 0,51077
T Basaril Basaril 0,88507
U Basarisiz Basarili** 0,80762
U Basarisiz Basarisiz 0,00146
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V Basarisiz Basarnli** 0,52001
Y Basarili Basarili 0,99278
z Basarili Basarili 0,5778

Tablo 3.16. Logit Analizi Siniflandirma Sonuglar istatistikleri (-3. yil)

Tahmin Dogruluk yuzdesi
Basarisiz | Basaril
Basarisiz 12 3 80
Basarili 2 11 84,615384
Toplam yiizde 82,142857

Kopus degeri
0,500

3.4.2. Mali Basari ve Basarisizligin Pazarlama Faaliyetlerine Etkisinin

incelenmesi

Arastirma kapsaminda mali yonden

basarili iki adet firma ile mali

yonden basarisiz iki adet firmanin musterilerine uygulanan anketlerden elde

edilen veriler ve yapilan analizler sonucunda ulagilan bulgular asagida

belirtilmistir.

3.4.2.1. Aragtirma Orneginin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Tablo 3.17°de verilerin toplandigi arastirma orneginin ayrintili sosyo-

demografik Ozelliklerine iligskin tanimlayici istatistiki bilgilere yer verilmistir.
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Tablo 3.17. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iligkin

Frekans ve Yuzde Dagilimlari

Yas N % Meslek N %

18-23 7 6,0 Memur 55 47,8

24-29 14 12,1 Ozel Sektor

30-35 24 20,7 Calisani 11 9,6

36-41 41 35,3 Tuccar-Sanayici-

42-47 16 13,8 Esnaf 10 8,7

48-53 5 4,3 Emekli 4 3,5

54-59 9 7,8 Ev Hanimi 2 1,7

51 ve lizeri 29 9,2 Ogrenci 4 3,5

Toplam 120 100,0 Diger 29 25,2
Toplam 120 100,0

Gelir Duzeyi (YTL) Aile Buyuklugu

1.000 ve alti 17 14,8 2 ve alti 9 7,7

1.001-2.000 42 36,5 3 kisi 32 27,6

2.001-3.000 36 31,3 4 kisi 55 47,4

3.001-4.000 12 10,4 5 Kkisi 14 12,1

4.001-5.000 4 3,5 6 kisi ve uzeri 6 5,2

5.001-6000 2 1,7 Toplam 120 100,0

6000 ve uzeri 2 1,7

Toplam 120 100,0

Ogrenim Durumu Cinsiyet

Lise ve oncesi 22 19,1 Kadin 54 46,6

Faklilte/Yuksekokul 53 46,1 Erkek 62 53,4

Yuksek Toplam 120 100,0

Lisans/Doktora 40 34,8

Toplam 120 100,0

Arastirmanin ikinci basamaginda gergeklestirilen galismanin érnegine

bakildiginda katilimcilarin  buyuk bir

boliuminin geng ve orta yagl

tuketicilerden olustugu gorulmektedir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda Tablo

3.17.de katihmcilarin % 46,6’sinin kadinlardan, %53,4’Gnin erkeklerden

olustugu gorulmektedir. Yine Tablo 3.17." de goruldugu gibi, 6grenim durumu

itibariyle lise ve oncesi 6grenim seviyesinde olan katihmcilarin orani %19,1

iken, fakllte yuksekokul mezunlarinin orani %46,1, yuksek lisans ve doktora

mezunlarinin orani

ise %34,8°dir. Katilimcilarin ailedeki toplam birey sayisi
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itibariyle dagilimina bakildiginda ise, %27,6'luk bolimunin Ug¢ Kkisilik
ailelerden, %47,4’lik bolumunun dort kisilik ailelerden, %17,3’lik bolumun ise
5 ve daha fazla kigilik ailelerden olustugu anlagiimaktadir. Katilimcilarin
meslek gruplarina gore dagilimina bakildiginda %47,8'lik bolimunin memur,
%9,6’lik bolimunun 6zel sektor calisani oldugu, %8,7°lik bolimundn tlccar-

sanayici-esnaf, %3,5’inin ise emekli oldugu tespit edilmistir.

3.4.2.2. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlan ile ilgili Verdikleri

Cevaplarin Analizi

Tuketicilerin pazarlama karmasi elemanlarini algilamalarina yonelik
arastirmada mali yonden basarili olan firmalarla basarisiz olan firmalar
arasinda bir farkhlik olup olmadigini test edebilmek amaciyla ankette yer alan
pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili degiskenler icin crosstab analizi
uygulanmistir. Uygulanan bu analiz sonucunda elde edilen bilgilere iligkin

tablolar asagida verilmistir.

Tablo 3.18. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Uriin ile

iigili Uriin Yelpazesine Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basarili olup olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili
Kesinlikle katilmiyorum 1 0 1
Se_f\i§ Katilmiyorum 8 5 13
S:(l,‘gnekleri Ne katiliyorum ne katilmiyorum |7 5 12
Sunar Katiliyorum 27 29 56
Kesinlikle katiliyorum 15 21 36
Toplam 58 60 118

Tablo 3.18.°den de goérulece@i Uzere arastirmaya katillan deneklerin
“firma genis urin segenekleri sunar’ onermesine verdikleri cevaplara gore

basarili ve basarisiz firmalar arasinda onemli bir farkhlik goérilmemektedir.
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Denekler onermeye buyuk oranda katildiklarini ve kesinlikle katildiklarini

belirterek firmalarin genig Urin segenekleri sunduklarini ortaya koymuslardir.

Tablo 3.19. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Uriin ile

iigili Uriin Kalitesine Verdikleri Cevaplarin Dagihmi

Basarili olup olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili
Katilmiyorum
Uriinler Kalitelidir Ne katiliyorum ne katilmiyorum |4 4
Katiliyorum 31 27 58
Kesinlikle katiliyorum 22 28 50
Toplam 58 60 118
Tablo 3.19.’den gorulecegi gibi arastirmaya katilan deneklerin “Grtnler

kalitelidir” dnermesine verdikleri cevaplara gore basarili ve bagarisiz firmalar

arasinda onemli bir farkliik goridlmemektedir. Denekler Onermeye buyuk

oranda katildiklarini ve kesinlikle katildiklarini belirterek firmalarin Grinlerinin

kaliteli oldugunu ortaya koymuslardir.

Tablo 3.20. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Uriin ile

iigili Tiiketici intiyaglarini Kargilama Diizeyine Verdikleri Cevaplarin

Dagilimi
Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Katilmiyorum 14 7 21

Geni§ uriin Ne katili
. yorum ne

yelpazesiyle katil 11 13 24
Butiin ihtiyaglarima atilmiyorum
Cevap Vermektedir. |Katiliyorum 22 21 43

Kesinlikle katiliyorum 11 19 30
Toplam 58 60 118
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Arastirmaya katilan deneklerin “firma sundugu genis Urun yelpazesiyle
batun ihtiyacglarima cevap vermektedir’ dnermesine verdikleri cevaplara gore
basarili ve basarisiz firmalar arasinda 6nemli bir farkliik gorulmemektedir.
Denekler onermeye buyuk oranda katildiklarini ve kesinlikle katildiklarini
belirterek firmalarin sunduklari genis Urun yelpazesiyle butun ihtiyaglarina

cevap verdiklerini ortaya koymuslardir.

Tablo 3.21. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Uriin ile
ilgili Tasarima Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basarili olup olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili
Katilmiyorum 5 6 11
Uriinler gok sik|Ne katiliyorum ne katilmiyorum 10 11 21
tasarlanmistir | Katiyorum 29 26 55
Kesinlikle katiliyorum 13 17 30
Toplam 57 60 117

Tablo 3.21.'den de gorulecedi Uzere arastirmaya katilan deneklerin
“firmanin Urdnleri ¢ok sik tasarlanmigtir” onermesine verdikleri cevaplara
gOre basarili ve basarisiz firmalar arasinda onemli bir farklihik olmadigi
gorulmektedir. Denekler dnermeye buylk oranda katildiklarini ve kesinlikle
katildiklarini belirterek firmalarin sunduklari Grtnlerin ¢ok sik tasarlandigini

ortaya koymuslardir.
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Tablo 3.22. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Uriin ile
ilgili Uriinlerin Yenilenmesine Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Katilmiyorum 4 3 7
_— . Ne katiliyorum ne
Uruplerlnl hizla katilmiyorum 20 14 34
yeniler

Katiliyorum 25 29 54

Kesinlikle katiliyorum 9 13 22
Toplam 58 59 117

Tablo 3.22.dan da gorulecedi Uzere arastirmaya katillan deneklerin
“firma Urdnlerini hizla yeniler” onermesine verdikleri cevaplara dayanarak
basarili ve basarisiz firmalar arasinda 6nemli bir farkhlik goériimemektedir.
Denekler oOnermeye buyuk oranda katildiklarini ve ne katihp ne
katilmadiklarini  belirterek  firmalarin  drdnlerini hizla  yeniledigini

dusunduklerini ortaya koymuslardir.

Tablo 3.23. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Uriin ile
iigili Dayanikliliga Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Katilmiyorum 0 1 1
. Ne katiliyorum ne
Uriinler 2 1 3
dayanikiidir katilmiyorum

Katiliyorum 38 35 73

Kesinlikle katiliyorum 17 23 40
Toplam 57 60 117

Tablo 3.23."den de gorulecedi Uzere arastirmaya katillan deneklerin

“firmanin Urunleri dayaniklidir” énermesine verdikleri cevaplara gore basarili
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ve basarisiz firmalar arasinda onemli bir farklilik gérulmemektedir. Denekler
Onermeye buyuk oranda katildiklarini ve kesinlikle katildiklarini belirterek

firmalarin Urunlerinin dayanikh bulduklarini ortaya koymuslardir.

Tablo 3.24. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Fiyat ile
ilgili Yilksek Olup Olmamasina Gére Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Kesinlikle katilmiyorum 0 1 1

Katilmiyorum 10 13 23
Uriinlerin fiyati Ne katiliyorum ne 11 8 19
yuksektir katilmiyorum

Katiliyorum 25 26 51

Kesinlikle katiliyorum 12 11 23
Toplam 58 59 117

Tablo 3.24.den de gorulecedi Uzere arastirmaya katilan deneklerin
“firmanin Urdnlerinin fiyati yliksektir’ onermesine verdikleri cevaplardan yola
cikilarak basarili ve basarisiz firmalar arasinda onemli bir fark olmadigi
soylenebilir. Denekler 6nermeye buyuk oranda katildiklarini ve kesinlikle
katildiklarini  belirterek firmalarin Grunlerinin fiyatini  yuksek bulduklarini

ortaya koymuslardir.
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Tablo 3.25. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Fiyat ile

iigili indirimlerin Biitgeye Katkisina Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup

olmama
Toplam
Basarisiz | Basaril

Kesinlikle katilmiyorum 1 3 4
Yapilan indirimler Katilmiyorum 9 10 19
butceme Ne katiliyorum ne
onemli katkilar katiimiyorum 24 16 40
saglamaktadir Katiliyorum 13 20 33

Kesinlikle katiliyorum 11 11 22
Toplam 58 60 118

“Firmanin yaptigi indirimler butceme onemli katkilar saglamaktadir”

Onermesine aragtirmaya katilan deneklerin verdikleri cevaplara gore basarili

ve basarisiz firmalar arasinda onemli bir farklilik olamdigi gorulmektedir.

Denekler onermeye buyuk oranda katildiklarini ve kesinlikle katildiklarini

belirterek firmalarin  yaptiklari
sagladigini dusunduklerini ortaya koymuslardir.

indirimlerin  butgelerine  6nemli

katkilar

Tablo 3.26. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Fiyat ile

iigili indirim Sikligina Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup

olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Kesinlikle katilmiyorum 4 4 8
. Katilmiyorum 19 15 34
Uriinler sik sik
Indirimli fiyattan Ne katiliyorum ne 23 21 44
satilir. katilmiyorum

Katiliyorum 8 16 24

Kesinlikle katiliyorum 4 4 8
Toplam 58 60 118
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Tablo 3.26.'dan da gorulecedi Uzere arastirmaya katilan deneklerin
“firmanin  drdnleri sik sik indirimli fiyattan satihr” onermesine verdikleri
cevaplara gore basarili ve basarisiz firmalar arasinda onemli bir farklilik
gorulmemektedir. Denekler 6onermeye buyuk oranda “ne katilliyorum ne
katilmiyorum” fikrini belirterek firmalarin Urdnlerinin sik sik indirimli fiyattan

satildigl konusunda c¢ekimser kaldiklarini ortaya koymuslardir.

Tablo 3.27. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Dagitim ile

iigili Magazalarin Segkinligine Verdikleri Cevaplarin Dagihimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basaril

Kesinlikle katilmiyorum |1 0 1
. Katiimiyorum 5 9 14
Uriinlerin satildigi Ne Katil
magazalar segkin e katiliyorum ne 15 9 24
magazalardir katilmiyorum

Katiliyorum 25 25 50

Kesinlikle katiliyorum 12 16 28
Toplam 58 59 117

Tablo 3.27.'den de gorulecedi Uzere arastirmaya katilan deneklerin
“firmanin Urunlerinin satildidi magazalar segkin magazalardir” 6nermesine
verdikleri cevaplara gore basarili ve basarisiz firmalar arasinda 6nemli bir
farkhlik gorulmemektedir. Denekler dnermeye buyuk oranda katildiklarini ve
kesinlikle katildiklarini belirterek firmalarin yaptiklari indirimlerin butgelerine

onemli katkilar sagladigini ortaya koymuslardir.
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Tablo 3.28. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Dagitim ile

iigili Magazalarin Yayginligina Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili
Kesinlikle katilmiyorum 1 2
. Katilmiyorum 11 6 17
Uriinlerin satildigi Ne Katil
magazalar ke Iatl lyorum ne 15 9 24
yaygindir. atilimiyorum
Katiliyorum 20 34 54
Kesinlikle katiliyorum 10 10 20
Toplam 57 60 117
‘Firmanin  Urdnlerinin  satildigi  magazalar yaygindir” oOnermesine

arastirmaya katilan deneklerin verdikleri cevaplara gore basarili ve basarisiz

firmalar arasinda onemli bir farkhlik gorulmemektedir.Tablo 3.28.'dan de

gOrulecegi gibi, enekler dnermeye buyuk oranda katildiklarini ve kesinlikle

katilldiklarini  belirterek firmalarin yaptiklari indirimlerin butcelerine onemli

katkilar sagladigini ortaya koymuslardir.

Tablo 3.29. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Dagitim ile

iigili Miisteriye Ozen Gésterme Diizeyine Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basaril

Kesinlikle katilmiyorum |2 3
. Katiimiyorum 4 10
Uriinlerin satildigi
magazalarda Ee Il(atlllyorum ne 14 15 29
miisteriye 6zen gdsterilir |Katlimiyorum

Katiliyorum 24 29 53

Kesinlikle katiliyorum 12 11 23
Toplam 58 60 118
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Tablo 3.29.den de gorulecegi gibi arastirmaya katilan deneklerin
“firmanin  Urdnlerinin  satildigi  magazalarda musteriye 06zen gosterilir”
onermesine verdikleri cevaplara gore basarili ve basarisiz firmalar arasinda
onemli bir farklilik gorilmemektedir. Denekler onermeye blyuk oranda
katildiklarint  ve kesinlikle katildiklarini  belirterek firmalarin  Grtnlerinin

satildigi magazalarda musteriye 6zen gosterildigini ortaya koymuslardir.

Tablo 3.30. Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Dagitim ile
iigili Unliilerin Kullanim Sikh@ina Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Kesinlikle katilmiyorum 2 1 3
Uriinleri pek gok Katilmiyorum 14 6 20
tinliiniin Ne katiliyorum ne
kullandigini katilmiyorum 15 22 37
goruyorum. Katiliyorum 17 20 37

Kesinlikle katiliyorum 9 11 20
Toplam 57 60 117

Arastirmaya katilan deneklerin “ firmanin Grunlerini pek ¢ok Unlinun
kullandigini goruyorum” onermesine verdikleri cevaplara gore basarili ve
basarisiz firmalar arasinda oOnemli bir farklihk gorulmemektedir. Tablo
3.30."den de gorulecegi gibi, denekler dnermeye buyuk oranda katildiklarini
ve Kkesinlikle katildiklarini belirterek firmalarin Grlnlerinin pek ¢ok unlu

tarafindan kullanildigini gorduklerini ortaya koymuslardir.
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Tablo 3.31. Tuketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan

Tutundurma ile ilgili Reklam Harcamalarina Verdikleri Cevaplarin

Dagilimi
Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basaril

Kesinlikle katilmiyorum |5 2 7
Rakip markalara kiyasla |Katiimiyorum 13 14 27
reklam Ne katiliyorum ne
icin daha ¢ok harcama |katilmiyorum 21 23 44
yapar Katiliyorum 11 18 29

Kesinlikle katiliyorum 7 3 10
Toplam 57 60 117

Tablo 3.31.'den de goérllece@i Uzere arastirmaya katilan deneklerin
“firma rakip markalara kiyasla reklam igin daha c¢ok harcama yapar”
Oonermesine verdikleri cevaplara gore basarili ve basarisiz firmalar arasinda
onemli bir farklihk gorulmemektedir. Denekler 6nermeye buylk oranda

“katilmiyorum” ve “ne katiliyorum ne katilmiyorum” cevaplarini vermiglerdir.

Tablo 3.32. Tuketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan

Tutundurma ile ilgili Reklam Sikhigina Verdikleri Cevaplarin Dagihimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Kesinlikle katilmiyorum 6 3 9

Katilmiyorum 14 22 36
Sopr AT e atiyorum ne o |4

Katiliyorum 12 17 29

Kesinlikle katiliyorum 5 4 9
Toplam 57 60 117
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‘Firma c¢ok sik reklam yapar® Onermesine, tablo 3.32.den da
gOrulecegi Uzere, arastirmaya katilan deneklerin verdikleri cevaplara gore
basari ve basarisiz firmalar arasinda onemli bir farklihk olmadigi
goOrulmektedir. Denekler Onermeye buyuk oranda “katilmiyorum” ve “ne

katiliyorum ne katilmiyorum” cevaplarini vermiglerdir.

Tablo 3.33. Tuiketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan
Tutundurma ile ilgili Promosyona Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basarili olup olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili
Kesinlikle katilmiyorum 5 3 8
Katilmiyorum 15 15 30
rart?nn?r? ?&?;?i': Ne katiliyorum ne katilmiyorum |18 20 38
Katiliyorum 11 13 24
Kesinlikle katiliyorum 8 8 16
Toplam 57 59 116

Tablo 3.33."den de gorulecedi Uzere arastirmaya katilan deneklerin
“firmanin promosyonlari tatmin edicidir” 6nermesine verdikleri cevaplara gore
basarili ve basarisiz firmalar arasinda 6nemli bir benzerlik goriimektedir.
Denekler onermeye buyuk oranda “katiimiyorum” ve “ne katihyorum ne

katilmiyorum” cevaplarini vermiglerdir.
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Tablo 3.34. Tuketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan

Tutundurma ile ilgili Yaniltici Reklama Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Kesinlikle katilmiyorum 13 12 25

Katilmiyorum 24 28 52
Reklamlan Ne katiliyorum ne 11 8 19
yanilticidir katilmiyorum

Katiliyorum 5 8 13

Kesinlikle katiliyorum 3 4 7
Toplam 56 60 116

Aragtirmaya katilan deneklerin  “firmanin  reklamlari  yanilticidir”
onermesine verdikleri cevaplara gore basarili ve basarisiz firmalar arasinda
onemli bir benzerlik gorulmektedir. Denekler onermeye buylk oranda
katilmadiklarini  ve  kesinlikle  katiimadiklarini  belirterek  firmalarin

reklamlarinin yaniltici olmadigini ortaya koymuslardir.

Tablo 3.35. Tuketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan
Tutundurma ile ilgili Dikkat Cekici Reklamlara Verdikleri Cevaplarin

Dagilimi
Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Kesinlikle katilmiyorum 5 3 8

Katilmiyorum 13 14 27
Dikkat cekici ve
ilging reklamlari Ne katiliyorum ne 20 20 40
vardir katilmiyorum

Katiliyorum 10 16 26

Kesinlikle katiliyorum 7 7 14
Toplam 55 60 115
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Tablo 3.35.'dan da gorulecedi Uzere arastirmaya katilan deneklerin

“firmanin dikkat c¢ekici ve ilging reklamlari vardir’ onermesine verdikleri

cevaplara gore basarili ve basarisiz firmalar arasinda 6nemli bir benzerlik

gorulmektedir. Denekler onermeye buyuk oranda katiimadiklarini ve ne

katilip ne de katilmadiklarini belirterek firmalarin reklamlarinin dikkat cekici

ve ilging olmadigini ortaya koymusglardir.

Tablo 3.36. Tuketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan

Tutundurma ile ilgili imaja Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama

Toplam
Basarisiz | Basarili
Kesinlikle katilmiyorum 3 5
Katilmiyorum 12
Kamuoyunda Ne katil
yarattigi ket Ia tiyorum ne 15 15 30
imaj etkileyicidir atiimiyorum
Katiliyorum 18 21 39
Kesinlikle katiliyorum 16 15 31
Toplam 57 60 117

Arastirmaya katilan deneklerin “firmanin kamuoyunda yarattigi imaj

etkileyicidir’ onermesine verdikleri cevaplara gore basarili ve basarisiz

firmalar arasinda onemli bir farkhlik gorilmemektedir. Denekler 6nermeye

bayluk oranda katildiklarini ve kesinlikle katildiklarini belirterek firmalarin

kamuoyunda yarattigl imajin etkileyici oldugunu ortaya koymuslardir.
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Tablo 3.37. Tlketicilerin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan
Tutundurma ile ilgili Halkla iligkilere Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Basanli olup
olmama
Toplam
Basarisiz | Basarili

Kesinlikle katilmiyorum 3 1 4

Katilmiyorum 5 5 10
nemidn | |atmyare |6 |

Katiliyorum 16 21 37

Kesinlikle katiliyorum 14 17 31
Toplam 56 60 116

‘Firma igin halkla iligkiler onemlidir” dnermesine arastirmaya katilan
deneklerin “ firma icin halkla iligkiler onemlidir” verdikleri cevaplara gore
basarili ve basarisiz firmalar arasinda onemli bir farkllik gorulmemektedir.
Tablo 3.37.'den de gorulebilecegi gibi denekler onermeye buyuk oranda
katildiklarini ve kesinlikle katildiklarini belirterek firmalar icin halkla ilskilerin

onemli oldugunu ortaya koymuslardir.

Firmalari mali yonden basarili ve basarisizlik durumlarina gore
gruplara ayirdiktan sonra, tuketicilerin mali agidan basarili firmalar ile mali
acidan basarisiz firmalarin pazarlama karmasi elemanlarini algilamalari
itibariyle istatistiksel bakimdan anlaml farkhliklarinin  olup olmadigini
belirleyebilmek i¢in varyans analizi (ANOVA) analizi uygulanmisgtir.




Tablo 3.38. Varyans Analizi Sonuglar
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Karelerin | Serbestlik | Ortalamanin E | Anl
Toplami |Derecesi |Karesi :
Gruplar 15 474 |1 2,474 2,700,103
Genis iiriin segenekleri  [3ras!
sunar Grupici |106,314 (116 ,916
Toplam 108,788 (117
Gruplar
it ot arasi ,243 1 ,243 ,527 |,469
runier katitelidir Grupici |53,520 |116 461
Toplam 53,763 117
Genis irriin yelpazesiyle |GrUPlar 13504 | 3,601 3,384,068
biitiin arasi ’ !
ihtiyaglarln_1a cevap Grupici (123,416 (116 1,064
vermektedir Toplam  |127,017 |117
) Gruplar | 545 |4 015 019 |,891
Uriinler gok sik arasi
tasarlanmigtir Grupigi (93,540 |115 ,813
Toplam 93,556 (116
Gruplar
N ) aras 1,277 1 1,277 1,9081(,170
riinlerini hizla yeniler Grupici |76.045 |15 669
Toplam 78,222 (116
Gruplar
R oruplar | 14a |1 144 455 |,501
runier dayanikhiir Grupici |36,386 |115 316
Toplam 36,530 (116
Gruplar
G f . arasi 374 1 374 ,343 [,559
runlerin flyati yuksektir - f o o ici 125,318 |15 1,090
Toplam 125,692 (116
Yapilan indirimler Gruplar 011 1 011 ,010 |[,922
butgeme arasi
Onemli katkilar Grup igi 134,802 (116 1,162
gl
saglamaktadir Toplam (134,814 [117
Gruplar
) 1,255 |1 1,255 1,215,273
Uriinler sik sik arasi
Indirimli fiyattan satilir Grupici [119,897 |116 1,034
Toplam 121,153 (117
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.. Gruplar
Uriinlerin satildigi arasﬁ 234 1 234 243 |,623
magazalar —_
Segkin magazalardlr Grup ([od] 110,535 |115 ,961
Toplam 110,769 (116
.. Gruplar
Uriinlerin satildigi arasi 2,509 1 2,509 2,601,110
magazalar —_
Yaygindir Grupigi 110,944 |115 ,965
Toplam 113,453 (116
.. Gruplar
Uriinlerin satildigi arasi 265 1 265 284 1,595
magazalarda —_
miisteriye 6zen gosterilir |CGruP i¢i |108,353 |116 934
Toplam 108,619 |117
) Gruplar 15 106 |1 2,106 1,043,166
Uriinleri pek ¢ok iinliiniin |aras!
kullandigini gériiyorum Grupigi |124,663 (115 1,084
Toplam 126,769 (116
Rakip markalara kiyasla | Gruplar 123 1 123 115 |.735
reklam arasi
icin daha ¢cok harcama Grupici [123,330 (115 1,072
yapar Toplam [123,453 [116
Gruplar
. arasi ,012 1 ,012 ,010 {,920
Gok stk reklam yapar Grupici |136,569 |115 1,188
Toplam 136,581 (116
Gruplar 1593 | 293 224|637
Promosyonlari tatmin arasi
edicidir Grupici (148,845 (114 1,306
Toplam 149,138 |115
Gruplar
N - aras ,269 1 ,269 213 |,645
t
eilamiart yanifcidir Grupici |144,239 114 1,265
Toplam 144,509 |115
Gruplar | 633 | 633 513 |,475
Dikkat gekici ve arasi
liging reklamlari vardir Grupigi [139,315 (113 1,233
Toplam 139,948 |114
Gruplar
Kamuoyunda yarattigi arasi ,009 1 ,009 ,007 1,932
imaj
Toplam 141,658 (116
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Gruplar 14585 |1 1,286 1135|289
Halkla iligkiler nemlidir aras
Grup igi 129,154 (114 1,133

Toplam 130,440 |115

Tablo 3.38.den gorulecegi Uzere basaril ve basarisiz firmalar
arasinda, firmanin genis Urun secgenekleri sundugu ve firmanin genig urin
yelpazesiyle butun ihtiyaclarini kargiladigi onermeler bakimindan a= 0,10

anlamlilik duzeyinde farkliliklar vardir.

Firmalar arasinda, firmanin kaliteli Grin segenekleri sundugu, trunlerin
sik tasarlandigi, urtnlerini hizla yeniledigi, Urtnlerin dayanikhligi bakimindan
istatiktiksel olarak anlamli bir farklihk yoktur. (a= 0,10). Boylece tablodan
anlagildigi Uzere mali yonden bagsarili firmalarla mali yonden basarisiz
firmalar arasinda sunduklari Urunlerin kalitesi, sikligi, yenilenmesi ve
dayaniklih@r agisindan tuketicilerin algilamalari arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Firmalar arasinda, firmanin sik sik yaptigi ¢esitli indirimleri ve firma
arunlerinin fiyatlarinin  ylksek olmasi bakimindan anlaml bir farklilik yoktur.
(o= 0,10). Boylece tablolodan anlagildigi Uzere mali yonden basarih
firmalarla mali yonden basarisiz firmalar arasinda sunduklari Grunlerin
indirimleri ve fiyatlarinin yuksek olmasi arasinda tuketicilerin algilamalari

arasinda anlaml bir farkhlik yoktur.

Tablodan anlasildigi Uzere; urunlerin satildigi magazalar, musteriye
gOsterilen 6zen, firmanin drunlerini  kullanan Unltler bakimindan istatiksel

olarak anlamli bir farkilik yoktur.

Mali yonden basarili firmalarla mali yonden basarisiz firmalarin
arasinda sunduklari drunlerin magaza cesitlilikleri ve magazada musteriye
olan ilginin farkhligi ve magaza urunlerini kullanan Unlulerin sayisi arasinda

istatiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. (a= 0,10).
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Firmalar arasinda, reklam, promosyon, kamuoyundaki imaj ve firmanin

halkla iligkileri agisindan istatiksel olarak anlaml bir farkhlik yoktur. (a= 0,10)

Pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerinin tuketici tarafindan algilanmasinda basarili ve basarisiz firmalar
arasinda istatistiksel olarak a= 0,10 anlamlilik dizeyinde bir farklilik yoktur.
Dolayisiyla pazarlama karmasi elemanlarindan Grun, fiyat, dagitim ve
tutundurmaya iligkin HO4, HO,, HO3; ve HO,4 hipotezleri kabul edilmigtir. H14,
H1,, H1;5, H14 hipotezleri reddedilmigtir.

Tablo 3.39. Mali Agidan Basarili Olan Firmalan ile Mali Agidan Basarisiz

Olan Firmalarin Pazarlama Karmasi Elemanlarina iligkin Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Basarili olup olmama
Basarisiz Basarili Toplam
Ortalama| N Std. Ortalama| N Std. Ortalama| N Std.
Sapma Sapma Sapma

Cok genis
urun . |3,8103 [58]1,03376| | |4,1000 |60|,87721 3,9576 |118],96427
secenekleri
sunar
Uriinler
kalitelidir 42759 |58],66999 4,3667 60(,68807 4,3220 118(,67787
Genis urin
yelpazesiyle
battin 3,5172 |58(1,06361| | |3,8667 |60[,99943 |||3,6949 [118]1,04193
ihtiyaglarima
cevap
vermektedir
Uriinler ¢ok
sik 3,8772 |57(,86747 3,9000 60(,93337 3,8889 1171,89806
tasarlanmigtir
Urtnlerini 3,6724 |58(,82479 |||3,8814 |59|,81123 |||3,7778 [117].82118
hizla yeniler
Uriinler
dayanikhdir 42632 |57|,51846 4,3333 60(,60132 4,2991 117(,56117
Urinlerin 146754 |58|.00803 |||3.5503 |59|1,08700] | |3,6154 |117[1,04004
fiyati yliksektir
Yapilan
indirimler 3,4138 |58(1,02657] | |3,4333 60(1,12546| | | 3,4237 118(1,07343
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bitceme
onemli katkilar
saglamaktadir

Uriinler sik sik
indirimli
fiyattan satilir

2,8103

58

,99924

3,0167

60

1,03321

2,9153

118

1,01759

Uriinlerins
atildigi
magazalar
segkin
magazalardir

3,7241

58

,95133

3,8136

59

1,00815

3,7692

117

97719

Uriinlerin
satildigi
magazalar
yaygindir

3,4737

57

1,05399

3,7667

60

,90884

3,6239

117

,98896

Uriinlerin
satildigi
magazalarda
miisteriye
O6zen gosterilir

3,6552

58

1,03537

3,7500

60

,89490

3,7034

118

,96352

Uriinleri pek
¢ok unliiniin
kullandigini
goriyorum

3,2982

57

1,11747

3,5667

60

,96316

3,4359

117

1,04539

Rakip
markalara
kiyasla reklam
icin daha ¢ok
harcama
yapar

3,0351

57

1,13334

3,1000

60

,93337

3,0684

117

1,03162

Cok sik
reklam yapar

2,9208

57

1,11579

2,9500

60

1,06445

2,9402

117

1,08509

Promosyonlari
tatmin edicidir

3,0351

57

1,17966

3,1356

59

1,10575

3,0862

116

1,13879

Reklamlari
yanilticidir

2,3036

56

1,09411

2,4000

60

1,15274

2,3534

116

1,12098

Dikkat gekici
ve ilging
reklamlari
vardir

3,0182

55

1,14651

3,1667

60

1,07619

3,0957

115

1,10798

Kamuoyunda
yarattigi imaj
etkileyicidir

3,6842

57

1,13638

3,6667

60

1,08404

3,6752

117

1,10507

Halkla iligkiler
onemlidir

3,5893

56

1,12455

3,8000

60

1,00507

3,6983

116

1,06502
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Tablo 3.39.'de yer alan bilgilerden ortalamalara ve standart sapmalara
bakildiginda genel olarak pazarlama faaliyetlerinin, mali agidan basarih
firmalarda daha olumlu algilandigi gorulmektedir. Yani ortalama skorlari daha
yuksektir.

Tablo 3.39."de mali agidan basarisiz olan firmalar igin ankete katilan
deneklerin ¢ok genis Urln segenekleri sunmasi, Urunlerin kalitesi, genig urln
yelpazesiyle butun ihtiyaglara cevap vermesi, Urunlerin ¢ok sik tasarlanmasi
ve UrUnlerini hizla yeniler dnermesine verdikleri cevaplarin ortalamasi ile
mali acgidan basarili olan firmalar igin ankete katilan deneklerin ayni
onermeye verdikleri cevaplarin ortalamasi daha yuksektir. Buna gore;
tuketicilerin yukaridaki onermeleri basarili firmalar igin daha olumlu algiladigi
goOrulmektedir.

Tabloda, mali agidan basarisiz olan firmalar icin ankete katilan
deneklerin  drunlerin fiyatinin yuksek olmasi, yapilan indirimler, butgeme
onemli katkilar saglamaktadir, Grunler sik sik indirimli fiyattan satilir,
onermelerine verdikleri cevaplarin ortalamasi ile mali agidan basarili olan
firmalar icin tuketicilerin ayni onermeye verdikleri cevaplarin ortalamasi daha
yuksektir. Buna gore; tuketicilerin yukaridaki 6nermeleri basarili firmalar igin
daha olumlu algiladigi goriimektedir.

Mali agidan basarisiz olan firmalar icin, ankete katillan deneklerin
artnlerin satildigi magazalarin segkin olmasi, Urunlerin satildigi magazalarin
yaygin olmasi, urunlerin satildigi magazalarda musteriye 6zen gosterilmesi,
ve urdnleri pek ¢ok uUnlinin kullanmasi onermelerine verdikleri cevaplarin
ortalamasi ile mali agidan basarili olan firmalar icin tiketicilerin ayni
onermeye verdikleri cevaplarin ortalamasina gore daha yuksektir. Bu
baglamda; tuketicilerin yukaridaki onermeleri basarili firmalar i¢in daha
olumlu algilandigi gorulmektedir.

Son olarak; tablo 3.39'de mali agidan basarisiz olan firmalar igin
ankete katilan deneklerin rakip markalara kiyasla reklam ig¢in daha c¢ok
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harcama yapmasi, promosyonlarin tatmin edici olmasi, kamuoyunda yarattigi
imajin etkileyici olmasi ve halkla iligkilerin dnemli olmasi gibi onermelere
verdikleri cevaplarin  ortalamasi mali agidan basarili olan firmalar igin
tuketicilerin ayni onermeye verdikleri cevaplarin ortalamasina gore daha
yuksektir. Bununla beraber; tdketicilerin yukaridaki oOnermeleri basarili
firmalar icin daha olumlu algilandigi gorulmektedir.

Calismanin  bundan sonraki bolumunde, arastirma kapsaminda
basarili ve basarisiz firmalarin pazarlama faaliyetlerinin tlketiciler tarafindan
algilanmasinda istatistiki bakimdan ne tur bir iligki oldugunun belirlenmesi igin

ki-kare testi uygulanmis ve sonuglari asagidaki tablolarda gosterilmistir.



Tablo 3.40. Genis Uriin Segenekleri Sunulmasina iligkin Algilari

Firma genis urin segenekleri sunar Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiiyorum | Katiiyorum
Basaril
Olup
Olmama Basarisiz | Say!i 1 8 7 27 15 58
Basarili olup
olmama % 1,72413793 [ 13,7931034 |12,06896552 46,55172414 | 25,862069 100
Genis iiriin
segenekleri
sunar % 100 61,5384615 |58,33333333 48,21428571 |41,6666667 |49,152542
Toplam % 0,84745763 |6,77966102 |5,93220339 22,88135593 |12,7118644 |49,152542
Basaril Sayi 0 5 5 29 21 60
Basarili olup
olmama % 0 8,33333333 | 8,333333333 48,33333333 |35 100
Genig iiriin
secenekleri
sunar % 0 38,4615385 |41,66666667 51,78571429 |58,3333333 |50,847458
Toplam % 4,23728814 |4,237288136 2457627119 |17,7966102 |50,847458
Toplam Sayi 1 13 12 56 36 118
Basarili olup
olmama % 0,84745763 |11,0169492 |10,16949153 47,45762712 |30,5084746 | 100
Genis iiriin
segenekleri
sunar % 100 100 100 100 100 100
100
Toplam % 0,84745763 |11,0169492 |10,16949153 47,45762712 |30,5084746

el
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Tablo 3.40 incelendiginde; arastirmaya katilan tiketicilerin, Grun
kararlari ile ilgili degiskenlerden, firmanin ¢ok genis Urin segenekleri
sunmasina iligkin sonuglar gorllmektedir. Buna gore; ankete katilan
tuketicilerin, firmanin ¢ok genis Urun secgenekleri sunmasi Onermesine
basarili firmalar icin basarisiz firmalara gore daha yuksek katiliyorum cevabi
verdikleri gorulmektedir. Bagarili firmalarda katiliyorum cevabini verenlerin
orani %48,33 olarak gorulmektedir. Ayni dnermeye basarisiz firmalarda

katiliyorum cevabini verenlerin orani ise %22,88'dir.

Tablo 3.41. Ki- Kare Testi Sonuclari
Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 3,064052 4 0,54716434

Tablo 3.41 incelendiginde; firmanin ¢ok genis urin secgenekleri
sunmasina iligkin ©6nermeye firma tlketicilerinin verdikleri cevaplar
incelendiginde, mali agidan basarili firmalarla basarisiz frimalar arasinda
anlaml bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup istatistiksel olarak
anlaml bir farkhlik bulunamamigtir. (p>0,10)



Tablo 3.42. Uriinlerin Kalitesine iligkin Algilari

Firmanin urinleri kalitelidir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum
Katiimiyorum Katiimiyorum Ne Katilmiyorum | Katiliyorum

Basaril

Olup

Olmama Basarisiz | Sayi 1 4 31 22 58
Basaril
olup olmama % 1,724137931 6,89655172 53,44827586 37,93103448 100
Firmanin uriinleri
kalitelidir % 50 50 53,44827586 44 49,1525424
Toplam % 0,847457627 3,38983051 26,27118644 18,6440678 49,1525424

Basarih | Sayi 1 4 27 28 60

Basaril
olup olmama % 1,666666667 6,66666667 45 46,66666667 100
Firmanin uriinleri
kalitelidir % 50 50 46,55172414 56 50,8474576
Toplam % 0,847457627 3,38983051 22,88135593 23,72881356 50,8474576

Toplam Say!I 2 8 58 50 118
Basaril
olup olmama % 1,694915254 6,77966102 49,15254237 42,37288136 100
Firmanin uriinleri
kalitelidir % 100 100 100 100 100
Toplam % 1,694915254 6,77966102 49,15254237 42,37288136 100

vel
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Tablo 3.42 incelendiginde; aragtirmaya katilan tiketicilerin, Grin
kararlari ile ilgili degiskenlerden, Urunlerin kaliteli olmasina iligkin sonuglar
gorulmektedir. Buna gore; ankete katilan tuketicilerin, firmanin Grunlerinin
kaliteli olmasi onermesine basarili firmalar igin daha duslUk oranda
katiliyorum cevabi verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda katilmiyorum
cevabini verenlerin orani %60 olarak gorulmektedir. Ayni onermeye basarisiz

firmalarda katilmiyorum cevabini verenlerin orani ise %58 dir.

Tablo 3.43. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 3,0640515 4 0,547164342

Tablo 3.43 incelendiginde; firmanin Grdnlerinin kaliteli olmasina iliskin
Onermeye ait sonucglarda firma tuketicilerinin  verdikleri  cevaplar
incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik bulunamamistir. (p>0,10)




Tablo 3.44. Uriinlerin ihtiyaglara Cevap Verebilmesine iligkin Algilari

Firmanin genis uriin yelpazesi bitiin ihtiyaglarimi karsilar. Toplam
Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum | Ne Katilmiyorum Katillyorum | Katiiyorum

Basaril

Olup

Olmama Basarisiz Sayi 14 11 22 11 58
Basarili olup olmama % 2413793103 18,9655172 | 37,93103448 18,96551724 100
Genis iiriin yelpazesi biitiin
ihtiyaglarimi karsilar % 66,66666667 45,8333333| 51,1627907 36,66666667 49,153
Toplam % 11,86440678 9,3220339| 18,6440678 9,322033898 49,153

Basarili Sayi 7 13 21 19 60

Basarili olup olmama % 11,66666667 21,6666667 35 31,66666667 100
Genis iiriin yelpazesi biitiin
ihtiyaglarimi karsilar % 33,33333333 54,1666667 | 48,8372093 63,33333333 50,847
Toplam % 5,93220339 11,0169492 | 17,79661017 16,10169492 50,847

Total Sayi 21 24 43 30 118
Basarili olup olmama % 17,79661017 20,3389831 | 36,44067797 25,42372881 100
Genis iiriin yelpazesi biitiin
ihtiyaglarimi karsilar % 100 100 100 100 100
Toplam % 17,79661017 20,3389831 | 36,44067797 25,42372881 100

9¢l
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Tablo 3.44 incelendiginde; aragtirmaya katilan tuketicilerin, drin
kararlari ile ilgili degigkenlerden, “firma genis Urun yelpazesiyle butun
ihtiyaclarima cevap vermektedir” dnermesine iliskin sonuglar gorulmektedir.
Buna gore; dnermeye verilen katiliyorum cevabinin basaril firmalar i¢in daha
disuk oldugu gorulmektedir. Basarili firmalarda katiliyorum cevabini
verenlerin orani %17 olarak gorulmektedir. Ayni Onermeye, basarisiz

firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise %18’ dir.

Tablo 3.45. Ki- Kare Testi Sonuclari
Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare | 4,62402 3 0,20149125

Tablo 3.45 incelendiginde; “firma genis urlin yelpazesiyle butun
ihtiyaclarima cevap verir” onermesine iliskin sonuglarda firma tuketicilerin
verdikleri cevaplar incelendiginde anlamli bir iliskinin bulunup bulunmadigi
test edilmis olup istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunamamistir.
(p>0,10)



Tablo 3.46. Uriinlerin Sikligina lilgkin Algilari

Firmanin iiriinleri sik tasarlanmistir. Toplam
Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiliyorum Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz_| Say!i 5 10 29 13 57
Basarili olup olmama % 8,77192982 17,54385965 50,87719298 22,8070175 100
Uriinler sik
tasarlanmigtir % 45,4545455 47,61904762 52,72727273 43,3333333 48,72
Toplam % 4,27350427 8,547008547 2478632479 11,1111 48,72
Basaril Sayi 6 11 26 17 60
Basaril olup olmama % 10 18,33333333 43,33333333 28,3333333 100
Uriinler sik
tasarlanmigtir % 54,5454545 52,38095238 47,27272727 56,6666667 51,28
Toplam % 5,12820513 9,401709402 22,22222222 14,5299145 51,28
Toplam Sayi 11 21 55 30 117
Basarili olup olmama % 9,4017094 17,94871795 47,00854701 25,6410256 100
Uriinler sik
tasarlanmigtir % 100 100 100 100 100
Toplam % 9,4017094 17,94871795 47,00854701 25,6410256 100
Tablo 3.47. Ki- Kare Testi Sonuglari
Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 0,759074 3 0,859229

8¢l



Tablo 3.48. Uriinlerin Hizla Yenilenmesine iligkin Algilari

Firma uriinlerini hizla yeniler Toplam
Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 4 20 25 9 58
Basarili olup olmama % 6,89655172 34,48275862 43,103448 15,5172414 100
Uriinler hizla yenilenir % 57,1428571 58,82352941 46,296296 40,9090909 49,6
Toplam % 3,41880342 17,09401709 21,367521 7,69230769 49,6
Basarili | Sayi 3 14 29 13 59
Basarili olup olmama % 5,08474576 23,72881356 49,152542 22,0338983 100
Uriinler hizla yenilenir % 42,8571429 41,17647059 53,703704 59,0909091 50,4
Toplam % 2,56410256 11,96581197 24786325 11,1111 50,4
Toplam Say! 7 34 54 22 117
Bagarili olup olmama % 5,98290598 29,05982906 46,153846 18,8034188 100
Uriinler hizla yenilenir % 100 100 100 100 100
Toplam % 5,98290598 29,05982906 46,153846 18,8034188 100

Tablo 3.49. Ki- Kare Testi Sonuglari

Deger

df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare

2,216865

0,528634

6¢l
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Tablo 3.46. incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin, Grun
kararlari ile ilgili degiskenlerden, “GrUnler ¢ok sik tasarlanmigtir” 6nermesine
iligkin sonuglar gorulmektedir. Basarili firmalarda katilmiyorum cevabini
verenlerin orani %22 olarak gorulmektedir. Ayni Onermeye basarisiz

firmalarda ise katilmiyorum cevabini verenlerin orani ise %24 tur.

Tablo 3.47. incelendiginde; Urunlerin sik tasarlanmasina iliskin
onermeye iliskin sonuglarda firma tdketicilerinin  verdikleri cevaplar
incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamustir. (p>0,10)

Tablo 3.48. incelendiginde; arastirmaya katillan tuketicilerin, Grun
kararlari ile ilgili degigkenlerden, “firma Urunlerini hizla yeniler” énermesine
iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna gore; ankete katilan tuketicilerin, bu
onermeye, basarili firmalar igin daha yuksek bir oranda katilmiyorum
cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda katiimiyorum cevabini
verenlerin orani %24 olarak  gorulmektedir. Ayni Onermeye basarisiz

firmalarda ise katilmiyorum cevabini verenlerin orani ise %21 dir.

Tablo 3.49 incelendiginde; UurUnlerin hizla yenilenmesine iliskin
Onermeye ait sonucglarda firma tuketicilerinin  verdikleri  cevaplar
incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamigtir. (p>0,10)



Tablo 3.50. Uriinlerin Dayaniklihgina iligkin Algilari
Firmanin iiriinleri dayanikhidir. Toplam
Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Ne Katiimiyorum Katiliyorum | Katiliyorum

Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 0 2 38 17 57
Basarili olup olmama % 0 3,50877193 66,666667 29,8245614 100
Uriinler dayanikhdir % 0 66,66666667 52,054795 42,5 49
Toplam % 0 1,709401709 32,478632 14,5299145 49
Basarili | Sayi 1 1 35 23 60
Basarili olup olmama % 1,66666667 1,666666667 58,333333 38,3333333 100
Uriinler dayanikhdir % 100 33,33333333 47,945205 57,5 51
Toplam % 0,85470085 0,854700855 29,91453 19,6581197 51
Toplam Sayi 1 3 73 40 117
Basarili olup olmama % 0,85470085 2,564102564 62,393162 34,1880342 100
Uriinler dayanikhdir % 100 100 100 100 100
Toplam % 0,85470085 2,564102564 62,393162 34,1880342 100

R4



Tablo 3.52. Uriinlerin Fiyatlarina iligkin Algilari

Uriinlerin fiyati yiiksektir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum NeKatilmiyorum | Katiliyorum Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 0 10 11 25 12 58
Basarili olup
olmama % 0 17,2413793 18,96551724 43,103448 20,6896552 100
Uriinlerin fiyati
yiiksektir % 0 43,4782609 57,89473684 49,019608 52,173913 50
Toplam % 0 8,54700855 9,401709402 21,367521 10,2564103 50
Basarili | Sayi 1 13 8 26 11 59
Basarili olup
olmama % 1,69491525 22,0338983 13,55932203 44067797 18,6440678 100
Uriinlerin fiyati
yiiksektir % 100 56,5217391 42,10526316 50,980392 47,826087 50
Toplam % 0,85470085 11,1111111 6,837606838 22,222222 9,4017094 50
Toplam Sayi 1 23 19 51 23 117
Basarili olup
olmama % 0,85470085 19,6581197 16,23931624 43,589744 19,6581197 100
Uriinlerin fiyati
yiiksektir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 0,85470085 19,6581197 16,23931624 43,589744 19,6581197 100
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Tablo 3.54. Yapilan indirimlerin Biitgeye Katkisina iligkin Algilari

Firmanin yaptigi indirimler bitceme 6nemli katkilar saglar. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiliyorum Katiliyorum
Basaril
Olup
Olmama | Basarisiz | Sayi 1 9 24 13 11 58
Basarili olup
olmama % 1,72413793 15,5172414 41,37931034 22,413793| 18,9655172 100
indirimler biitgeme
onemli katkilar
saglar % 25 47,3684211 60 39,393939 50 49
Toplam % 0,84745763 7,62711864 20,33898305 11,016949 9,3220339 49
Basarili | Sayi 3 10 16 20 11 60
Basarili olup
olmama % 5 16,6666667 26,66666667 33,333333| 18,3333333 100
indirimler biitgeme
onemli katkilar
saglar % 75 52,6315789 40 60,606061 50 51
Toplam % 2,54237288 8,47457627 13,55932203 16,949153 9,3220339 51
Toplam Say!I 4 19 40 33 22 118
Basarili olup
olmama % 3,38983051 16,1016949 33,89830508 27,966102| 18,6440678 100
indirimler biitgeme
onemli katkilar
saglar % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 3,38983051 16,1016949 33,89830508 27,966102| 18,6440678 100

vl



144

Tablo 3.50. incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin, Grun
kararlari ile ilgili degigkenlerden, “firmanin urtnleri dayaniklidir’ 6nermesine
iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna gore; ankete katilan tuketicilerin, bu
onermeye, basarili firmalar igin katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin daha
disUk oldugu gorulmektedir. Basarili firmalarda  katilmiyorum cevabini
verenlerin orani %29 olarak  gorulmektedir. Ayni Onermeye basarisiz

firmalarda ise katilmiyorum cevabini verenlerin orani ise %32 dir.

Tablo 3.51. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 2,281198 3 0,516132

Tablo 3.51. incelendiginde; Urunlerin dayanikh olmasina iligkin
Onermeye ait sonucglarda firma tuketicilerinin  verdikleri  cevaplar
incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik bulunamamistir. (p>0,10)

Tablo 3.52. incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin, fiyat
kararlari ile ilgili degiskenlerden, “firma drunlerinin fiyati yuksektir”
onermesine iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna gore; ankete katilan
tuketicilerin, bu Onermeye, basarili firmalar icin daha ylksek bir oranda
katiliyorum cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda katiliyorum
cevabini verenlerin orani %22 olarak gorulmektedir. Ayni dnermeye basarisiz

firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise %21°dir.
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Tablo 3.53. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 1,919668 4 0,750531

Tablo 3.53 incelendiginde; Urunlerin fiyatlarinin yliksek olmasina iligskin
onerme sonuglarinda firma tuketicilerinin verdikleri cevaplar incelendiginde
anlaml bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup istatistiksel olarak
anlamh bir farklihk bulunamamistir. (p>0,10)

Tablo 3.54 incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin, fiyat
kararlari ile ilgili degigkenlerden, “firmanin yapmis oldugu indirimler butgeme
onemli katkilar saglamaktadir” onermesine iliskin sonuglar goériimektedir.
Buna gore; ankete katilan tuketicilerin, bu 6nermeye, basarili firmalar igin
daha yuksek katiliyorum cevabi verdikleri gortiimektedir. Basarili firmalarda
katiliyorum cevabini verenlerin orani %16 olarak gorulmektedir. Ayni
Oonermeye basarisiz firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise
%11°dir.

Tablo 3.55. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 4,104761 4 0,392014

Tablo 3.55 incelendiginde; firmanin yapmis oldugu indirimlerin ankete
cevap verenlerin butgelerine onemli katkilar saglamasina iliskin sonuglarda
firma tuketicilerinin verdikleri cevaplar incelendiginde anlamli bir iligkinin
bulunup bulunmadigi test edilmis olup istatistiksel olarak anlamlh bir farklilik
bulunamamigtir. (p>0,10)



Tablo 3.56. Yapilan indirimlerin Sikhgina iligkin Algilari

Firmanin iriinleri sik sik indirimli fiyattan satilir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiliyorum Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 4 19 23 8 4 58
Basarili olup
olmama % 6,89655172 | 32,7586207 39,65517241 13,793103 6,89655172 100
Sik sik indirimli
fiyattan satilir % 50| 55,8823529 52,27272727 33,333333 50 49
Toplam % 3,38983051| 16,1016949 19,49152542 6,779661 3,38983051 49
Basarili | Sayi 4 15 21 16 4 60
Basanili olup
olmama % 6,66666667 25 35 26,666667 6,66666667 100
Sik sik indirimli
fiyattan satilir % 50| 44,1176471 47,72727273 66,666667 50 51
Toplam % 3,38983051| 12,7118644 17,79661017 13,559322 3,38983051 51
Toplam Say! 8 34 44 24 8 118
Basanili olup
olmama % 6,77966102| 28,8135593 37,28813559 20,338983 6,77966102 100
Sik sik indirimli
fiyattan satilir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 6,77966102 | 28,8135593 37,28813559 20,338983 6,77966102 100

4!
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Tablo 3.56 incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin, fiyat
kararlari ile ilgili degiskenlerden, “firma drlnleri sik sik indirimli fiyattan satilir”
onermesine iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna gore; ankete katilan
tuketicilerin, bu onermeye, basarili firmalari i¢in daha yuksek bir oarnda
katiliyorum cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda katiliyorum
cevabini verenlerin orani %13 olarak gorulmektedir. Ayni dnermeye basarisiz

firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise %6’dir.

Tablo 3.57. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 3,195184 4 0,525709

Tablo 3.57 incelendiginde; firmanin Urunlerinin sik sik indirimli fiyattan
satmasina iligkin onermeye ait sonuglarda firma tuketicilerinin verdikleri
cevaplar incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmig

olup istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulunamamistir. (p>0,10)



Tablo 3.58. Magazalarinin Segkinligine iligskin Algilari

Firmanin iriinlerinin satildigi magazalar se¢ckin magazalardir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiliyorum Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 1 5 15 25 12 58
Basarili olup
olmama % 1,72413793 | 8,62068966 25,86206897 43,103448 20,6896552 100
Magazalar se¢kin
magazalardir % 100| 35,7142857 62,5 50 42,8571429 50
Toplam % 0,85470085 | 4,27350427 12,82051282 21,367521 10,2564103 50
Basarili | Sayi 0 9 9 25 16 59
Basarili olup
olmama % 0| 15,2542373 15,25423729 42,372881 27,1186441 100
Magazalar se¢kin
magazalardir % 0| 64,2857143 37,5 50 57,1428571 50
Toplam % 0] 7,69230769 7,692307692 21,367521 13,6752137 50
Toplam Sayi 1 14 24 50 28 117
Basarili olup
olmama % 0,85470085 11,965812 20,51282051 42,735043 23,9316239 100
Magazalar se¢kin
magazalardir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 0,85470085 11,965812 20,51282051 42,735043 23,9316239 100

871
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Tablo 3.58 incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin, dagitim
kararlar ile ilgili degiskenlerden, “firma urunlerinin satildigi magazalar seckin
magazalardir” dnermesine iliskin sonuglar gorilmektedir. Buna gore; ankete
katilan tuketicilerin, bu O6nermeye, basarili firmalar icin daha yuksek bir
oranda katilmiyorum cevabi verdikleri gorulmektedir. Basarih firmalarda
katilmiyorum cevabini verenlerin orani %7 olarak gorulmektedir. Ayni
onermeye bagsarisiz firmalarda ise katilmiyorum cevabini verenlerin orani ise
%4’tur.

Tablo 3.59. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 4,206046 4 0,378838

Tablo 3.59 incelendiginde; firmanin Urunlerinin satildigi magazalarin
seckin magazalar olmasina iligskin 6nerme sonuglarinda firma tuketicilerinin
verdikleri cevaplar incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi
test edilmis olup istatistiksel olarak anlamh bir farklihk bulunamamistir.
(p>0,10)



Tablo 3.60. Magazalarinin Yayginhgina iligkin Algilari

Firmanin iiriinlerinin satildigi magazalar yaygindir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilimiyorum | Katiliyorum Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 1 11 15 20 10 57
Basarili olup
olmama % 1,75438596 | 19,2982456 26,31578947 35,087719| 17,5438596 100
Magazalar
yaygindir % 50| 64,7058824 62,5 37,037037 50 49
Toplam % 0,85470085 9,4017094 12,82051282 17,094017| 8,54700855 49
Basarili | Sayi 1 6 9 34 10 60
Basarili olup
olmama % 1,66666667 10 15 56,666667 | 16,6666667 100
Magazalar
yaygindir % 50| 35,2941176 37,5 62,962963 50 51
Toplam % 0,85470085| 5,12820513 7,692307692 29,059829| 8,54700855 51
Toplam Say! 2 17 24 54 20 117
Basarili olup
olmama % 1,70940171| 14,5299145 20,51282051 46,153846| 17,0940171 100
Magazalar
yaygindir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 1,70940171| 14,5299145 20,51282051 46,153846| 17,0940171 100
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Tablo 3.60 incelendiginde; aragtirmaya katilan tuketicilerin, dagitim
kararlari ile ilgili degigkenlerden, “firma urunlerinin satildigi magazalar
yaygindir” onermesine iligkin sonuglar gorilmektedir. Buna gore; ankete
katilan tuketicilerin, bu onermeye, basarili firmalar icin daha yuksek bir
oranda katiliyorum cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda
katiliyorum cevabini verenlerin orani %29 olarak gorulmektedir. Ayni
onermeye basarisiz firmalarda ise katillyorum cevabini verenlerin orani ise
%17°dir.

Tablo 3.61. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 6,527586 4 0,16306

Tablo 3.61 incelendiginde; firmanin Urdnlerinin satildigi magazalarin
seckin magazalar olmasina iligkin 6nerme sonuglarinda firma tuketicilerinin
verdikleri cevaplar incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi
test edilmis olup istatistiksel olarak anlamh bir farklihk bulunamamistir.
(p>0,10)



Tablo 3.62. Magazalarinda Miigteriye Ozen Gésterilmesine lilgkin Algilari

Firmanin iriinlerinin satildigi magazalarda miisteriye 6zen gdsterilir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiliyorum | Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 2 6 14 24 12 58
Basarili olup
olmama % 3,44827586 | 10,3448276 24,13793103 41,37931| 20,6896552 100
Magazalarda miisteriye
6zen gosterilir % 66,6666667 60 48,27586207 45,283019 52,173913 49
Toplam % 1,69491525| 5,08474576 11,86440678 20,338983| 10,1694915 49
Basarili | Sayi 1 4 15 29 11 60
Basarili olup
olmama % 1,66666667 | 6,66666667 25 48,333333| 18,3333333 100
Magazalarda miisteriye
6zen gosterilir % 33,3333333 40 51,72413793 54,716981 47,826087 51
Toplam % 0,84745763| 3,38983051 12,71186441 24576271 9,3220339 51
Toplam Say!I 3 10 29 53 23 118
Basarili olup
olmama % 2,54237288 | 8,47457627 2457627119 44915254 | 19,4915254 100
Magazalarda miisteriye
6zen gosterilir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 2,54237288 | 8,47457627 2457627119 44915254 | 19,4915254 100
Tablo 3.63. Ki- Kare Testi Sonuglari
Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 1,249453 4 0,869891
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Tablo 3.64. Unliiler Tarafindan Kullanilmasina iligkin Algilari

Firmanin lriinlerini pek ¢ok tnliiniin kullandigini gérilyorum. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiliyorum | Katiliyorum
Basaril
Olup
Olmama | Basarisiz | Sayi 2 14 15 17 9 57
Basarili olup
olmama % 3,50877193 | 24,5614035 26,31578947 | 29,824561 | 15,7894737 100
Uriinleri pek gok iinliiniin
kullandigini goérilyorum % 66,6666667 70 40,54054054 | 45,945946 45 49
Toplam % 1,70940171 11,965812 12,82051282| 14,529915]7,69230769 49
Basarih | Sayi 1 6 22 20 11 60
Basarili olup
olmama % 1,66666667 10 36,66666667 | 33,333333| 18,3333333 100
Uriinleri pek gok iinliiniin
kullandigini goriiyorum % 33,3333333 30 59,45945946 | 54,054054 55 51
Toplam % 0,85470085| 5,12820513 18,8034188| 17,094017| 9,4017094 51
Toplam Sayi 3 20 37 37 20 117
Basarili olup
olmama % 2,56410256 | 17,0940171 31,62393162| 31,623932|17,0940171 100
Uriinleri pek gok iinliiniin
kullandigini goriiyorum % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 2,56410256 | 17,0940171 31,62393162| 31,623932|17,0940171 100
Tablo 3.65. Ki- Kare Testi Sonuglari
Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 5,2274 4 0,26474899
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Tablo 3.62. incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin, dagitim
kararlari ile ilgili degiskenlerden, “firma drunlerinin satildigi magazalarda
musgteriye 6zen gosterilir’ onermesine iligkin sonuglar gorilmektedir. Buna
gore; ankete katilan tuketicilerin, bu 6nermeye, basarili firmalari i¢in daha
yuksek bir oranda katiliyorum cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili
firmalarda katiliyorum cevabini verenlerin orani %24 olarak gorulmektedir.
Ayni 6nermeye basarisiz firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani
ise %20°dir.

Tablo 3.63. incelendiginde; firmanin Urdnlerinin satildigi magazalarda
mugteriye  6zen goOsterilmesine iligkin  6nerme  sonuglarinda firma
tuketicilerinin verdikleri cevaplar incelendiginde anlaml bir iligkinin bulunup
bulunmadigi test edilmis olup istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamigtir. (p>0,10)

Tablo 3.64. incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin, dagitim
kararlari ile ilgili degigkenlerden, “firma UrUnlerini pek ¢ok Unlinin
kullandigini  goriyorum” onermesine iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna
gore; ankete katilan tUketicilerin, bu onermeye, basarili firmalar igin daha
yuksek bir oranda katiliyorum cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili
firmalarda katiliyorum cevabini verenlerin orani %17 olarak gorulmektedir.
Ayni 6nermeye basarisiz firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani

ise %14’tar.

Tablo 3.65 incelendiginde; “firmanin drunlerini pek ¢ok Unlinun
kullandigini gorayorum” onermesine iliskin sonuglarda firma tuketicilerinin
verdikleri cevaplar incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi
test edilmis olup istatistiksel olarak anlamh bir farklihk bulunamamistir.
(p>0,10)



Tablo 3.66. Reklam igin Yapilan Harcamalara iligkin Algilari

Rakip markalara kiyasla reklam igin daha ¢ok harcama yapar. Toplam
Ne Katiliyorum
Kesinlikle Ne Kesinlikle
Katiimiyorum Katilmiyorum | Katilmiyorum Katiliyorum | Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 5 13 21 11 7 57
Basanili olup
olmama % 8,77192982| 22,8070175| 36,84210526| 19,298246| 12,2807018 100
Reklam igin daha ¢ok
Harcama yapar % 71,4285714| 48,1481481 47,72727273 | 37,931034 70 49
Toplam % 4,27350427 | 11,1111111 17,94871795| 9,4017094| 5,98290598 49
Basarili | Sayi 2 14 23 18 3 60
Basarili olup
Olmama % 3,33333333| 23,3333333| 38,33333333 30 5 100
Reklam igin daha ¢ok
Harcama yapar % 28,5714286| 51,8518519 52,27272727| 62,068966 30 51
Toplam % 1,70940171 11,965812 19,65811966 | 15,384615| 2,56410256 51
Toplam Sayi 7 27 44 29 10 117
Basanili olup
Olmama % 598290598 | 23,0769231| 37,60683761| 24,786325| 8,54700855 100
Reklam igin daha ¢ok
Harcama yapar % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 5,98290598 | 23,0769231 37,60683761 | 24,786325| 8,54700855 100
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Tablo 3.66 incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin,
tutundurma kararlari ile ilgili degiskenlerden, “firma rakip markalara kiyasla
reklam igin daha ¢ok harcama yapar®” Onermesine iligkin sonuglar
gorulmektedir. Buna gore; ankete katilan tuketicilerin, bu dnermeye, basarili
firmalar igin daha yuksek bir oranda katilliyorum cevabini vedikleri
gorulmektedir. Bagarili firmalarda katiliyorum cevabini verenlerin orani %15
olarak gorulmektedir. Ayni 6nermeye basarisiz firmalarda ise katiliyorum

cevabini verenlerin orani ise %9'dur.

Tablo 3.67. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 4,6294 4 0,32747436

Tablo 3.67 incelendiginde; firmanin rakip markalara kiyasla reklam igin
daha ¢ok harcama yapmasina iligkin Onermeye ait sonuglarda firma
tuketicilerinin verdikleri cevaplar incelendiginde anlaml bir iliskinin bulunup
bulunmadigi test edilmis olup istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamigtir. (p>0,10)



Tablo 3.68. Reklamlarin Sikhigina iligkin Algilari

Firma ¢ok sik reklam yapar Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiiyorum | Katiiyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 6 14 20 12 5 57
Basarili olup
olmama % 10,5263158 | 24,5614035 35,0877193 21,052632| 8,77192982 100
Cok sik reklam
yapar % 66,6666667 | 38,8888889 58,82352941 41,37931| 55,5555556 49
Toplam % 5,12820513 11,965812 17,09401709 10,25641| 4,27350427 49
Bagarili | Sayi 3 22 14 17 4 60
Basarili olup
olmama % 5| 36,6666667 23,33333333 28,333333| 6,66666667 100
Cok sik reklam
yapar % 33,3333333| 61,1111111 41,17647059 58,62069 | 44,4444444 51
Toplam % 2,56410256| 18,8034188 11,96581197 14,529915| 3,41880342 51
Toplam Say!I 9 36 34 29 9 117
Basarili olup
olmama % 7,69230769| 30,7692308 29,05982906 24,786325| 7,69230769 100
Cok sik reklam
yapar % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 7,69230769| 30,7692308 29,05982906 24,786325| 7,69230769 100
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Tablo 3.68 incelendiginde; arastirmaya katilan tuketicilerin,
tutundurma kararlari ile ilgili degiskenlerden, “firma ¢ok sik reklam yapar”
onermesine iligkin sonuglar gorllmektedir. Buna gore; ankete katilan
tuketicilerin, bu 6nermeye, basarili firmalar igcin daha yuksek bir oranda
katiliyorum cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda katiliyorum
cevabini verenlerin orani %14 olarak gorulmektedir. Ayni dnermeye basarisiz

firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise %10’dur.

Tablo 3.69. Ki- Kare Testi Sonuclari
Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 4,736 4 0,3154765

Tablo 3.69 incelendiginde; firmanin ¢ok sik reklam yapmasina iligkin
Onermeye ait sonucglarda firma tuketicilerinin  verdikleri  cevaplar
incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik bulunamamistir. (p>0,10)



Tablo 3.70. Promosyonlarinin Tatminine iligkin Algilari

Firmanin promosyonlari tatmin edicidir. Toplam
Ne Katiliyorum
Kesinlikle Ne Kesinlikle
Katiimiyorum | Katilmiyorum | Katilmiyorum Katiliyorum | Katiiyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 5 15 18 11 8 57
Baganli olup olmama% | g 77195082 | 26,3157895| 31,57894737| 19,298246| 14,0350877| 100
Promosyonlari tatmin
edicidir % 62,5 50 47,36842105 45,833333 50 49
Toplam % 4,31034483| 12,9310345 15,51724138 9,4827586| 6,89655172 49
Basarili | Sayi 3 15 20 13 8 59
Bagariliolup olmama % | 5 4g474576| 254237288| 33,89830508| 22,033898| 13,559322| 100
Promosyonlari tatmin
edicidir % 37,5 50 52,63157895 54,166667 50 51
Toplam % 2,5862069| 12,9310345 17,24137931 11,206897 | 6,89655172 51
Toplam Say!I 8 30 38 24 16 116
Baganli olup olmama% | g 99555172 | 25862069 32,75862069| 20,689655| 13,7931034| 100
Promosyonlari tatmin
edicidir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 6,89655172 25,862069 32,75862069 20,689655| 13,7931034 100

6651
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Tablo 3.70 incelendiginde; aragtirmaya katilan tlketicilerin,
tutundurma kararlari ile ilgili degiskenlerden, “firmanin promosyonlari tatmin
edicidir” dnermesine iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna gore; ankete katilan
tuketicilerin, bu O6nermeye, basarili firmalar icin daha yuksek bir oranda
katiliyorum cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda katiliyorum
cevabini verenlerin orani %11 olarak  gorulmektedir. Ayni Onermeye

basarisiz firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise %9’dur.

Tablo 3.71. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 0,7377 4 0,94660394

Tablo 3.71 incelendiginde; firmanin promosyonlarinin tatmin edici
olmasina iligkin Onermeye ait sonuglarda firma tuketicilerinin verdikleri
cevaplar incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmig
olup istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulunamamistir. (p>0,10)



Tablo 3.72. Reklamlarin Yanilticihgina iligkin Algilari

Firmanin reklamlan yanilticidir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiliyorum | Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 13 24 11 5 3 56
Basarili olup
olmama % 23,2142857 42,8571429 19,64285714 | 8,9285714| 5,35714286 100
Reklamlari yanilticidir
% 52 46,1538462 57,89473684 | 38,461538| 42,8571429 48
Toplam % 11,2068966 20,6896552 9,482758621| 4,3103448 2,5862069 48
Basarili | Sayi 12 28 8 8 4 60
Basarili olup
olmama % 20 46,6666667 13,33333333| 13,333333| 6,66666667 100
Reklamlari yanilticidir
% 48 53,8461538 42,10526316| 61,538462| 57,1428571 52
Toplam % 10,3448276 24137931 6,896551724 | 6,8965517| 3,44827586 52
Total Sayi 25 52 19 13 7 116
Basarili olup
olmama % 21,5517241 44,8275862 16,37931034 | 11,206897 | 6,03448276 100
Reklamlari yanilticidir
% 100 100 100 100 100 100
Toplam % 21,5517241 44,8275862 16,37931034 | 11,206897 | 6,03448276 100
Tablo 3.73. Ki- Kare Testi Sonuglari
Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 1,5204 4 0,82301859
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Tablo 3.74. Reklamlarinin Dikkat Cekiciligi ve ilgingligine iligkin Algilari

Firmanin dikkat gekici ve ilging reklamlari vardir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katilimiyorum | Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 5 13 20 7 10 55
Bagarili olup olmama % 9,09090909 | 23,6363636 36,36363636 | 12,7272727| 18,181818 100
Dikkat cekici ve ilging
reklamlan vardir % 62,5| 48,1481481 50 50| 38,461538 48
Toplam % 4,34782609| 11,3043478 17,39130435| 6,08695652 | 8,6956522 48
Basarili | Sayi 3 14 20 7 16 60
Basarili olup olmama % 5| 23,3333333 33,33333333| 11,6666667 | 26,666667 100
Dikkat cekici ve ilging
reklamlan vardir % 37,5| 51,8518519 50 50| 61,538462 52
Toplam % 2,60869565 12,173913 17,39130435| 6,08695652 | 13,913043 52
Toplam Sayi 8 27 40 14 26 115
Basarili olup olmama % 6,95652174 | 23,4782609 34,7826087 12,173913 | 22,608696 100
Dikkat cekici ve ilging
reklamlan vardir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 6,95652174 | 23,4782609 34,7826087 12,173913 | 22,608696 100
Tablo 3.75. Ki- Kare Testi Sonuclari
Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 1,7075 4 0,78935681
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Tablo 3.72 incelendiginde; aragtirmaya katilan tuketicilerin,
tutundurma kararlari ile ilgili degigkenlerden, “firmanin reklamlari yanilticidir”
onermesine iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna gore; ankete katilan
tuketicilerin, bu Onermeye, basarili firmalar icin daha yuksek bir oranda
katilmiyorum cevabi verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda katilmiyorum
cevabini verenlerin orani %24 olarak gorulmektedir. Ayni dnermeye basarisiz

firmalarda ise katilmiyorum cevabini verenlerin orani ise %20'dir.

Tablo 3.73 incelendiginde; firmanin reklamlarinin yaniltici olmasina
iliskin Onermeye ait sonuglarda firma tuketicilerinin verdikleri cevaplar
incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik bulunamamistir. (p>0,10)

Tablo 3.74 incelendiginde; arastirmaya katilan tiketicilerin,
tutundurma kararlari ile ilgili degiskenlerden, “firmanin dikkat ¢ekici ve ilging
reklamlar1 vardir” onermesine iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna gore;
ankete katilan tuketicilerin, bu dnermeye, basarili firmalar igin daha yuksek
bir oranda katiliyorum cevabini verdikleri goriimektedir. Basarili firmalarda
katiliyorum cevabini verenlerin orani %13 olarak gorulmektedir. Ayni
onermeye basarisiz firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise
%8’dur.

Tablo 3.75 incelendiginde; firmanin dikkat gekici ve ilging reklamlarinin
olmasina iligkin onermeye ait sonuglarda firma tuketicilerinin verdikleri
cevaplar incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmig

olup istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulunamamisgtir. (p>0,10)



Tablo 3.76. Kamuoyunda Yarattigi imajin Etkisine iligkin Algilar

Firmanin kamuoyunda yarattigi imaj etkileyicidir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katiiyorum | Katiiyorum

Basarili Olup

Olmama Basarisiz | Sayi 3 5 15 18 16 57
Basarili olup
olmama % 5,26315789| 8,77192982 26,31578947 31,578947| 28,0701754 100
Kamuoyundaki imaji
etkileyicidir % 60| 41,6666667 50 46,153846| 51,6129032 49
Toplam % 2,56410256 | 4,27350427 12,82051282 15,384615| 13,6752137 49

Basarili | Sayi 2 7 15 21 15 60

Basarili olup
olmama % 3,33333333| 11,6666667 25 35 25 100
Kamuoyundaki imaji
etkileyicidir % 40| 58,3333333 50 53,846154| 48,3870968 51
Toplam % 1,70940171| 5,98290598 12,82051282 17,948718| 12,8205128 51

Toplam Say!I 5 12 30 39 31 117
Basarili olup
olmama % 4,27350427| 10,2564103 25,64102564 33,333333| 26,4957265 100
Kamuoyundaki imaji
etkileyicidir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 4,27350427| 10,2564103 25,64102564 33,333333| 26,4957265 100

124!
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Tablo 3.76 incelendiginde; aragtirmaya katilan tuketicilerin,
tutundurma kararlari ile ilgili degiskenlerden, “firmanin kamuoyunda yarattigi
imaj etkileyicidir’ onermesine iligkin sonuglar gorulmektedir. Buna gore;
ankete katilan tuketicilerin, bu dnermeye, basarili firmalar igin daha yuksek
bir oranda katiliyorum cevabi verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda
katiliyorum cevabini verenlerin orani %17 olarak gorulmektedir. Ayni
onermeye basarisiz firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise
%15tir.

Tablo 3.77 Ki- Kare Testi Sonuclari
Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-kare 0,7199 4 0,948851

Tablo 3.77. incelendiginde; firmanin kamuoyunda vyarattigi imajin
etkileyici olmasina iliskin Onermeye ait sonuglarda firma tuketicilerinin
verdikleri cevaplar incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi
test edilmis olup istatistiksel olarak anlamh bir farklihk bulunamamistir.
(p>0,10)



Tablo 3.78. Halkla iligkilere Verdigi Oneme iligkin Algilari

Firma icin halkla iligkiler 6nemlidir. Toplam
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum | Katilmiyorum | Ne atiimiyorum | Katiiyorum | Katiliyorum
Basarili Olup
Olmama Basarisiz | Sayi 3 5 18 16 14 56
Basgarili olup olmama % 5,35714286 | 8,92857143 32,14285714 28,571429 25 100
Halkla iligkiler
onemlidir % 75 50 52,94117647 43,243243| 45,1612903 48
Toplam % 2,5862069| 4,31034483 15,51724138 13,793103| 12,0689655 48
Basarili | Sayi 1 5 16 21 17 60
Basgarili olup olmama % 1,66666667 | 8,33333333 26,66666667 35| 28,3333333 100
Halkla iligkiler
onemlidir % 25 50 47,05882353 56,756757 | 54,8387097 52
Toplam % 0,86206897 | 4,31034483 13,79310345 18,103448 | 14,6551724 52
Toplam Sayi 4 10 34 37 31 116
Basgarili olup olmama % 3,44827586 | 8,62068966 29,31034483 31,896552| 26,7241379 100
Halkla iligkiler
onemlidir % 100 100 100 100 100 100
Toplam % 3,44827586 | 8,62068966 29,31034483 31,896552| 26,7241379 100
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Tablo 3.78 incelendiginde; arastirmaya katilan tiketicilerin,
tutundurma kararlar1 ile ilgili degiskenlerden, “firma icin halkla iligkiler
onemlidir” onermesine iligkin sonuclar gorulmektedir. Buna gore; ankete
katilan tuketicilerin, bu onermeye, basarili firmalar icin daha yuksek bir
oranda katiliyorum cevabini verdikleri gorulmektedir. Basarili firmalarda
katillyorum cevabini verenlerin orani %18 olarak gorulmektedir. Ayni
Oonermeye basarisiz firmalarda ise katiliyorum cevabini verenlerin orani ise
%13'tlr.

Tablo 3.79. Ki- Kare Testi Sonuclari

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 1,948 4 0,74531703

Tablo 3.79 incelendiginde; firma igin halkla iligkilerin 6nemli olmasina
iliskin Onermeye ait sonuglarda firma tuketicilerinin verdikleri cevaplar
incelendiginde anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigi test edilmis olup
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik bulunamamistir. (p>0,10)

3.5. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESi

Aragtirmanin ilk basamaginda ¢ok degiskenli istatistiksel yontemler
kullanilarak gergeklegtirilen analizler ve olusturulan modeller bir butin
halinde ele alindiginda nesnel bir erken uyari sistemi olusturulabilir.

Yaptigimiz analizler sonucunda, olusturulacak olan erken uyari sistemi
diskriminant ve logit modellerine iligkin tahmin edilen katsayilardan

olusmaktadir.

Cok degiskenli istatistiksel yonteme dayanan erken uyari sisteminin

genel isleyis basamaklari agagidaki gibi siralanabilir.
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1. Tekstil firmasinin segimi yapilr.

N

Firmanin mali tablo verilerini kullanarak ilgili mali oran degerlerinin
hesaplanir.

Firma igin diskriminant skorunun hesaplanir.

Firma igin logit olasilik degerinin hesaplanir.

Kopus degeri hesaplanir.

o 0o b~ w

Diskriminant skor degeri kopus degerinden kigukse, firmanin mali

acidan basarisiz olacagina karar verilir.

7. Logit olasilik degeri kopus degerinden kugukse, firmanin mali
acidan basarisiz olacagina karar verilir.

8. Diskriminant skor degeri ve logit olasilik degeri kopus degerinden

buyukse, firmanin mali agidan basarili olacagina karar verilir.

Bu sekilde olusturulacak bir erken wuyari sistemi ile Turkiye
ekonomisinde ¢ok oOnemli bir yere sahip olan tekstil sektérinde faaliyet
gOsteren firmalar icin mali yonden basarili olup olmama durumlarini mali
basarisizlik yasanmadan Once tahmin etme olasiligi dogmaktadir. Mali
basarisizigin 6nceden tahmin edilmesi ile gereken Onlemler alinacaktir ve

firma mali bagarisizlik durumuyla kargi karsiya kalmayacaktir.

Mali agidan basarilh firmalarin pazarlama faaliyetlerinin tiketiciler
tarafindan algilanmasi ile mali agidan basarisiz firmalarin pazarlama
faaliyetlerinin tuketiciler tarafindan algilanmasi arasinda bir farklilik olup
olmadigini belirlemeye yonelik arastirmanin ikinci basamaginin sonuglarina
gore mali agidan basarili olan firmalarin pazarlama faaliyetlerinin tuketiciler
tarafindan algilanmasiyla mali acidan basarisiz firmalarin pazarlama
faaliyetlerinin tuketiciler tarafindan algilanmasi arasinda istatistiksel olarak bir
farklihk yoktur.

Yapilan varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore basarili ve
basarisiz firmalar arasinda, firmanin genis urin secenekleri sundugu ve

firmanin genis Urin yelpazesiyle butun ihtiyaglarini karsiladigr onermeler
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bakimindan a= 0,10 anlamlilik duzeyinde farkliliklar vardir. Ancak bu iki
degiskende gorulen istatistiksel olarak anlamli farkhlik Gran kararlariyla ilgili
diger degigkenlerde gorulmemistir ve HO¢ hipotezi kabul edilmigtir.

Yine ANOVA sonuglarina goére, pazarlama karmasi elemanlarindan
fiyat, dagitim ve tutundurmaya iligkin degiskenlerin tlketiciler tarafindan
algilanmasi arasinda mali agidan basarili firmalarla basarisiz firmalar

arasinda anlamli bir farkhlik yoktur. HO,, HO3, HO4 hipotezleri kabul edilmigtir.

Ancak vyapillan ortalama ve standart oranlar tablosuna gore,
ortalamalara ve standart sapmalara bakildiginda tiketicilerin mali agidan
basaril olan firmalarin pazarlama faaliyetlerini mali agidan basarisiz olan

firmalarin pazarlama faaliyetlerinden daha olumlu algiladiklari gorilmektedir.

Elde edilen verilerin analizi sonucu, mali agidan bagarili firmalarla mali
acidan basarisiz firmalarin pazarlama faaliyetlerinin tuketiciler tarafindan
algilanmasi arasinda bir farklilik ¢gikmamasinin nedeni zaman ve maliyet
kisitlari dolayisiyla érnek sayisinin az olmasindan kaynaklanabilir. ileride
konuyla ilgili yapilacak arastirmalarda 6rnek sayisinin daha fazla olmasi elde
edilecek sonuglarin da farkli olmasina neden olabilecektir. Bunun yanisira bu
arastirmada elde edilen bulgular tekstil sektorine has Ozelliklerden
kaynaklaniyor olabilir. Dolayisiyla, daha sonra farkli sektorlerdeki firmalar
arasinda yapilacak arastirmalardan farkli sonuglar elde edilebilir.



SONUG

Tuarkiye'de ozellikle ihracatta sahip oldugu 6nemli pay dolayisiyla kilit bir
rol oynayan tekstil sektorinde mali basari ve pazarlama basarisi arasindaki
iligkinin ~ boyutunu ortaya koymak amaciyla arastirmanin  sonuglari

degerlendirilecektir.

Bu c¢alismanin ilkk basamaginda, ulasilan sonuglar i.M.K.B.'nin web
sayfasindan elde edilen ve tamamen kamuoyuna agik nitelikteki verilerden elde
edilmistir. Kamuoyuna acik bilgiler kullanilarak bu ¢alismada, tekstil sektériinde
faaliyet gosteren firmalar icin mali basarisizligin 6nceden tahmin edilebilecedi

ortaya konulmustur.

Calismanin ilk basamaginin kapsaminda, mali oranlar kullanilarak, mali
acidan basarili olup olmadiklar tespit edilen firmalar iginden belirlenen iki adet
basarili ve iki adet basarisiz firmanin, pazarlama faaliyetlerinin tiketiciler
tarafindan nasil algilandigini belirlemek icin anket formu yontemi ile veri

toplanmistir.

Calismanin bu basamaginda yer alan mali basarisizlik tanimi mali
basarisizlik literatiriinde yer alan benzer galismalardan farkhlik géstermektedir.
Mali basarisizlik iflas etmis firma tanimindan c¢ikarilarak, oran analizi yapilarak
gerceklestiriimigtir. Belirlenen sekiz mali oranin ayni yilda %60’inda T.C. Merkez
Bankasi tarfindan belirlenen sektore iliskin standart oran degerinin ya da analiz
kapsaminda yer alan 28 firmanin ilgili oran ortalamalarinin altinda kalan firma o
yil icin basarisiz kabul edilmigtir. Kimdulatif degerlendirmede arastirma
kapsamindaki 6 vyil icinde %50 basarisiz olan firma basarisiz olarak

nitelendirilmistir.
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Calismada, hisse senetleri I.M.K.B.de islem gdren tekstil firmalari
arasindan belirlenen ve oran analizi yoluyla mali durumlari tespit edilen 28
firmanin hukuki agidan bir probleme neden olmamasi agisindan ticaret unvanlari
sakli tutulmustur. Ayrica, anket uygulamasi sirasinda tuketicilerin samimi

fikirlerini yansitmalarini saglamak amaciyla isim belitmemeleri istenmistir.

Bu galismada yer verilen ilk uygulamada, mali basarisizligin tahminine
yonelik olusturulan modeller diskriminant ve logit (logistik regresyon) analizi
kullanilarak gergeklestiriimistir. Her iki analiz sonucunda elde edilen tahmin gticl
yuzdeleri, mali basarisizlik yiindan énceki ilk, ikinci ve tglncu yillar i¢in oldukga

yuksektir.

Bu arastirmanin ilk basamaginda, erken uyari sistemi olusturulmasinda
12 aylk bilango ve gelir tablosu verilerinden faydalanilarak hesaplanan mali
oranlar kullaniimigtir. Firmalarin mali basarisizlik durumuyla karsilagsmasi énceki
yilllarda gegcirilen surecle yakindan ilgilidir. Dolayisiyla erken uyari sistemi
olusturulurken 6 ya da 3 aylik mali tablo verilerinden faydalaniimasi firmanin sik
sik kontrol edilmesine ve olumsuz gidisatin daha kisa zamanda tahmin

edilmesine olanak taniyacaktir.

Olusturulan erken uyar sisteminin etkinligi, mali tablolarin gercek durumu
yansitma derecesine, muhasebe standartlarina uygunlugun etkin denetimine,
konuyla ilgili hukuki duzenlemelere uyulmasina baglidir. Sistem, mali

basarisizligin tahmin edilmesinde oldukga faydali bir yontemdir.

Mali acgidan basarili firmalarla basarisiz firmalar arasinda tiketicilerin
pazarlama faaliyetlerini pazarlama karmasi elemanlari (urin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) Uzerinden degerlendiren arastirmanin ikinci basamaginda

uygulanan anket yonteminden elde edilen sonuglarin analizinde arastirmanin
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ana hipotezi reddedilmistir. Yani, firmalarin mali agidan basarili olup olmama
durumlarn ile pazarlama karmasi kararlarinin tuketiciler tarafindan algilanmasi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

Aragtirmanin ikinci basamaginda, alt hipotezlerinden birincisi “firmalarin
mali acgidan basari olup olmama durumlari ve drin kararlarinin tiketiciler
tarafindan algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamh iliski vardir’
reddedilmigti. Buna karsin “firmalarin mali  agidan basarili olup olmama
durumlar ile Urdn kararlarinin tuketiciler tarafindan algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliski yoktur” hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla,
firmalarin Grin Kkararlarinin tiketiciler tarafindan algilanmasinda, mali agidan

basarili firmalarla, basarisiz firmalar arasinda bir farkhlik bulunamamistir.

ikinci alt hipotez, “firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari
ve fiyat kararlarinin tiketiciler tarafindan algilanmasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliski vardir’, reddedilmigtir. Fiyat kararlarina iliskin “firmalarin mali
acidan basarilh olup olmama durumlari ve fiyat kararlarinin tlketiciler tarfindan
algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlaml iligki yoktur” hipotezi kabul
edilmigtir. Dolayisiyla, firmalarin fiyat kararlarinin  tuketiciler tarafindan
algilanmasinda mali agidan basarili firmalarla mali agidan basarisiz firmalar

arasinda farklilik bulunamamistir.

Dagitim kararlarina iligkin “firmalarin mali agidan basarili olup olmama
durumlarnt ve dagitim kararlarinin tiketiciler tarfindan algillanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligki vardir” hipotezi reddedilmistir. Buna karsin
“firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ve dagitim kararlarinin
tuketiciler tarafindan algillanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamh iligki

yoktur” hipotezi kabul edilmigtir. Dolayisiyla, firmalarin dagitim kararlarinin
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tuketiciler tarafindan algilanmasinda mali agidan basarih firmalarla, basarisiz

firmalar arasinda bir farklilik bulunamamistir.

Doérdlncua alt hipotez, “firmalarin mali agidan basarih olup olmama
durumlan ve tutundurma kararlarinin tuketiciler tarfindan algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlaml iliski vardir” reddedilmistir. Buna karsin tutundurma
kararlarina iliskin “firmalarin mali agidan basarili olup olmama durumlari ve
tutundurma kararlarinin tiketiciler tarfindan algilanmasi arasinda istatistiksel
olarak anlamh iligki yoktur” hipotezi kabul edilmigtir. Dolayisiyla, firmalarin
tutundurma kararlarinin tluketiciler tarafindan algilanmasinda mali acgidan

basarili firmalarla basarisiz firmalar arasinda bir farkhlik bulunamamistir.

Uglinct bélim sonuglarina dayanarak, arastirma kapsaminda yer alan
firmalarin, pazarlama faaliyetlerini mali bagarisizlik durumunda da degistirmedigi
sonucuna varilabilir. Bu durum firmalarin igcinde bulundugu mali durumu
tuketicilerine hissettirmemek istemesinden kaynaklanabilir. Bunun temelinde ise
firmalarin, tiketicinin gdézinde firmanin imajinin zedelenmesini istememesi

yatabilir.

Farkli bir bakis acisiyla, firmalarin pazarlama faaliyetlerini uzun vadeli
planlayip, kisa vadede yasanan mali basarisizlik durumunda, pazarlama
faaliyetlerine iliskin planlarini bozmadigi sdylenebilir. Ayrica firmalar uzun
vadede satig gelirlerinde, satis hacminde ve karlilik oraninda artis amaglariyla
hareket ettikleri i¢in, yasanan mali basarisizhik durumunda, bu durumdan
pazarlama faaliyetlerinin destegi ile kurtulmak amaciyla pazarlama faaliyetlerine
degistirmeden devam ettikleri ya da bu faaliyetlere daha fazla agirlk verdikleri

soylenebilir.
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Bu calismada yer alan arastirmanin ortaya koydugu bulgular ilerde
konuyla ilgili yapilacak c¢alismalara yol gdsterecektir. Arastirmaya konu olan
Tekstil sektoriine ek olarak diger sektorlerin de katilmasi, bu ¢alismada ortaya
konulan sonuglarin ne yonde farklilasabilecegini gostermesi agisindan faydali
olacaktir. Pazarlama faaliyetleri basarisinin dlgulmesine yonelik yapilan
arastirmanin drnek buyuklugu artirilarak yapilacak olan bir ¢caligmanin sonuglari

yeniden yorumlanabilir ve bu arastirmanin sonuglarindan farkl sonuglar verebilir.

Mali acidan sikintili bir ddonem yasayan firmalarin, bu durumdan en kisa
zamanda kurtulabilmek ve mali basarisizlik durumuyla kargi karsiya kalmamak
icin, bu zamanlarda pazarlama faaliyetlerinde butge kisitlamasi gibi onlemler
almak yerine, planlarini bozmadan devam etmeleri ve hatta pazarlama

faaliyetlerine dncekine nazaran daha fazla agirlik vermeleri dnerilebilir.
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Ek-1 Firmalarin 2001 Yili Mali Oranlan ve Basan Durumlan
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Ek-2 Firmalarin 2002 Yili Mali Oranlan ve Basart Durumlari
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Ek-3 Firmalarin 2003 Yili Mali Oranlar ve Basgari Durumlan
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Ek-4 Firmalarin 2004 Yih Mali Oranlari ve Basari Durumiar
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Ek-5 Firmalarin 2005 Yili Mali Oranlan ve Basari Durumlan

FIRMA KODU

DEGISKEN
(MALI ORAN)

X1

X2

X3

X4

X5

X6

ORTALAMA
(STANDART
ORAN)

X7

X3

BASARI
DURUMU

187



Ek-6 Firmalarin 2006 Yili Mali Oranlan ve Basan Durumlan
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EK-7
ANKET FORMU

Bu calisma tiketicilerin X firmasinin pazarlama faaliyetleri konusunda tutum ve davranislarinin
belilenmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup, elde
edilecek bilgilerin gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin gergcek durumu yansitmasiyla mumkun
olabilecektir. Anketi cevaplamaniz yaklasik bes dakikanizi alacaktir. Anketi isim vermeden cevaplayarak

calismaya sagladiginiz katkilar igin ¢cok tesekkir ederiz.

Aras.Gor. Asude Yasemin ZENGIN

Aksaray Universitesi I.I.B.F.

1- X markal urlnleri satin aliyor musunuz

() Evet () Hayir (Latfen ankete son veriniz.)

2-Ne kadar sureden beri X markali Urinlerini kullaniyorsunuz?
()Y 1yildir ()4wyildir ()2wyldir ()5 yildir
()3yildir ()6 yil ve daha fazlasi

3- Asagida X markal Urunler ile ilgili yargilar geligtirilmistir. Asagidaki yargilara katilma dlzeyinize goére, kendinizi

en iyi tanimlayabilecek yere x isareti koyunuz.

EE
wE|E |52 |§E |oE
- 5| 3 = O = = =
Xt | & 9> | o X0
€88 |ZE |2 |E2
0n=|= == £ o £
Q = | = &% = o =
!‘x“‘x“ o < ® X &

zg X X

X markasi ¢ok genis Uriin segenekleri sunar.

X markali drdnler kalitelidir.

X markasi genig urlin yelpazesiyle butin ihtiyaglarima cevap

vermektedir.

X markali Urtnler ¢ok sik tasarlanmistir.

X markasi Urunlerini hizla yeniler.

X markali drlnler dayanikhdir.

X markali Grunlerin fiyati yuksektir.
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X markasinin yapmis oldugu indirimler bitgceme O6nemli

katkilar saglamaktadir.

X markali Urtnler sik sik indirimli fiyattan satilir.

X markali Urinlerin satildigi magazalar segkin magazalardir.

X markali drlnlerinin satildigi magazalar yaygindir.

X markali Urlnlerinin satildiyi magazalarda musteriye 6zen

gosterilir.

X markali Urdnleri pek ¢ok Gnlintn kullandigini gériyorum.

X markasl rakip markalara kiyasla reklam igin daha c¢ok

harcama yapar.

X markasi ¢ok sik reklam yapar.

X markasinin promosyonlari tatmin edicidir.

X markasinin reklamlari yanilticidir.

X markasinin dikkat gekici ve ilging reklamlari vardir.

X markasinin kamuoyunda yarattigi imaj etkileyicidir.

X markasi igin halkla iligkiler dnemlidir.

4. Genel olarak X markasinin verdigi hizmetten memnuniyet dizeyinizi litfen belirtiniz.

() Cok memnunum () Memnunum () Fikrim yok

() Memnun degilim () Hig memnun degilim

5. Ailenizin aylik toplam net geliri ne kadardir?

()1000 YTL ve alti ()1001-2000 YTL ()2001-3000 YTL
()6001 YTL ve Uzeri

()4001-5000 YTL ()5001-6000 YTL

6. Ogrenim durumunuz nedir?

()3001-4000 YTL

(') Tahsilim yok () llkokul mezunu (') Ortaokul mezunu
() Lise mezunu () Universite mezunu () Yuksek Lisans / Doktora
7. Medeni durumunuz nedir? () Evli () Bekar

8. Mesleginiz nedir? : ()Memur () Ozel Sektér Caligani

(') Tlccar/Sanayici/Esnaf
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()Emekli ()EvHanimi () Ogrenci () Diger

9. Aileniz siz dahil toplam ka¢ kisiden olusmaktadir?  ............ kisi
10. Oturdugunuz ev size mi ait? () Evet () Hayir
11. Alilenizin veya sizin 6zel bir otomobiliniz var mi? () Evet () Hayir

12. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek

13. Yasiniz: ()18-23 ()24-29
()42-47 ( )48-53

—_ o~

)30-35 ()36-41
(

)54-59 )60 ve Uzeri



OZET

ZENGIN, Asude Yasemin. TEKSTIL FIRMALARININ MALi BASARI
DURUMLARI ACISINDAN TUKETICILERIN PAZARLAMA FAALIYETLERINE
ILISKIN ALGILARI, YUKSEK LISANS TEZI, Ankara, 2008

Mali basari durumlarina gore tuketicilerin firmalarin pazarlama faaliyetleri
algisini belirlemeye yonelik bu arastirma iki basamakta gergeklestiriimigtir. Bu
calismanin ilk basamaginda, 6zellikle Turkiye ekonomisi igin, ihracata katkisi ve
istihdama katkisi dolayisiyla hayati rol oynayan Tekstil sektorinde faaliyet
gOsteren firmalarin mali basarisiziginin  tahmin edilmesine yoOnelik ¢ok
degdigkenli istatistiksel yontemlere dayanan erken uyari modellerinin gelistiriimesi

amaclanmistir.

Bu calismanin ikinci basamaginda, pazarlama faaliyetlerinin tlketiciler
tarafindan algilanmasinda mali agidan basarili olan firmalar ile basarisiz olan
firmalar arasinda farkhlik olup olmadigi arastirimistir. Bunun igin, belirlenen iki
adet basarih ve iki adet basarisiz firmanin pazarlama karmasi elemanlarina
(Uran, fiyat, dagitim ve tutundurma) iliskin degiskenlerden olusan anket
uygulanmistir. Anket verileri, olusturulan hipotezleri test edebilmek igin cesitli
istatistiksel yontemler kullanilarak degerlendirilmistir. Firmalarin mali agidan
basarili olup olmama durumlari ile pazarlama karmasi kararlarinin tiketiciler
tarafindan algilanmasi arasinda iliski olmadigi sonucu ortaya cikmistir. Buna
ilaveten tuketiciler tarafindan mali agidan basarili olan firmalarin pazarlama
karmasi kararlarinin, mali agidan basarisiz olan firmalarin pazarlama karmasi

kararlarindan daha olumlu algilandigi belirlenmistir.

Calismanin ornek setini 2001-2006 yillari arasinda hisse senetleri

i.M.K.B.'de islem géren 28 adet Tekstil firmasi olusturmaktadir. Calismada mali
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basarisizlik siniflandirmasi belirlenen 8 mali oaran yardimiyla analiz edilerek
yapilmistir. Ardindan, segilen oranlar bagimsiz degisken, firmalarin mali basari
durumu bagimh degisken olacak sekilde diskriminant ve logit modelleri
olusturulmustur. Olusturulan bu modellere gére firmalar mali agidan basarili ya
da basarisiz olarak siniflandirilarak  modellerin  tahmin  sonuglari

degerlendirilmigtir.

Sonu¢ olarak, mali basarisizhgin tahminine yonelik erken uyar
sisteminden yararlanarak firmalarin gereken tedbirleri mali basarisizlik durumu
yasanmadan almalari saglanabilir. Ayrica, pazarlama faaliyetlerinin mali acgidan
basarisiz olan firmanin, mali durumunu destekleyecek sekilde yurGtulmesi, firma
imajinin zedelenmesini engelleyebilecek ve firmanin amaglarina ulagmasinda

etkili bir rol oynayacaktir.

Anahtar Sozciikler

1. Diskriminant

2. Logit

3. Pazarlama karmasi
4

. Pazarlama stratejileri



ABSTRACT

ZENGIN, Asude Yasemin. PERCEPTION OF MARKETING ACTIVITIES OF
CONSUMERS IN TERMS OF FINANCIAL SUCCSESS OF TEXTILE FIRMS,
MASTERS THESIS, Ankara, 2008

This study that aims to determine consumers’ marketing activities
perception in terms of financial succsess of firms has done as two steps. The
main objective of this studys’ first step is to develop the early warning system,
for the prediction of financial failure of the firms operating in Textile sector which
is playing vital role on Turkish economy because of its contribution to export and

contribution to employment, based on the multivariate statistical methods.

In the second step, it is searched that if there is a difference of
consumers’ perception of marketing activities’ between financially successful
and financially unsuccessful firms. For this goal, for defined two successful and
two unsuccessful firms’ a questionnare composed of marketing mix component
(product, price, place, promotion) decisions used as variables, applied to
consumers. In order to test the hypotheses, questionnare data evaluated using
various satatistical methods. It is stated that, there is no relation between firms’
financial situation and consumers’ perception of marketing mix decisions. In
addition to this, it is stated that consumers’ perception of decision of marketing
mix for financially successful firms’ is more positive than consumers’ perception

of decision of marketing mix for financially unsuccessful firms’.

The sample set of the first step contains 28 Textile firms that listed in
Istanbul Stock Exchange (ISE) during the period 2001-2006. In this study
financial failure classification done by analyzing determined 8 financial ratios.

After that, chosen ratios used as independent variables and firms’ financial
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succsess situation used as dependent variable to set up discriminant and logit
models. According to the developed models, firms classified as financially
successful and financially unsuccessful and then models’ prediction results

evaluated.

Consequently, utilize from early warning system for prediction of financial
failure can provide firms take the necessary precations before financial failure
occurs. Furthermore, it will be play a vital role on unsucessful firm’s positive
image and it will get the firm reach its goals to apply marketing activities to

support firm’s financial situation.

Key Words
Diskriminant

Logit
Marketing Mix

A

Marketing Strategies



