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REKLAM VE TANITIM ILE YURTDISI SATISLAR ARASINDAKI iLiSKi: BIST’TE iSLEM
GOREN GIDA FIRMALARI UZERINDE UYGULAMA

Ak
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Ozet

Bu ¢alismada firmalarin reklam ve tanitim harcamalari ile yurtdisi satiglar arasindaki iliskinin incelenmesi
amaglanmistir. Bu amagla Tiirkiye’de BIST’de islem géren gida maddeleri sanayii sektér grubundaki 28
firmadan, 2008 ve 2015 yillari arasinda verisi ulasilabilir olan dokuz firmanin yillik yurtdisi satis ile reklam
ve pazarlama giderlerine ait veriler kullaniimistir. Yapilan panel analizler sonucunda serilerin es-
bitlnlesik oldugu ve reklam ve pazarlama harcamalarinin uzun dénemde yurtdisi satislar Gizerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonug firmalarin hem verimliliklerini arttirmak hem
de kiresel diizeyde bilinen bir marka haline doniismek icin reklam ve tanitima 6nem vermeleri
gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: BiST, Biiyiime, Gida Sektérii, ihracat, Panel Veri Analizi, Reklam Tanitim

THE RELATIONSHIP BETWEEN MARKETING AND EXPORT SALES: ON THE FOOD STUFF
INDUSTRY COMPANIES QUOTED IN BIST

Abstract

The purpose of this study is to investigate the relationship between advertising & marketing expenses
and export sales. For this purpose, available international sales, advertising and marketing expenses data
of nine food stuff industry companies (out of 28 companies) quoted in BIST are utilized for the period
2008-2015. Panel data analysis conclude that series are co-integrated and marketing has positive and
statistically significant impact on export sales in the long term. This result show that firms have to focus
on marketing to increase their productivity and to do their mark well-known at the world.
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1.GIRIS

Gelismekte olan (Ulkelerin refah dizeylerini yukseltip gelismis Ulkelere
yakinsamalari icin odaklanmalari gereken en énemli hususlardan birinin ihracat oldugu
rahatlikla soylenebilir. Yapilan ampirik ¢alismalar da ihracatin Ulkelerin refah dizeyi
Uzerinde etkili oldugunu isaret etmektedir (Altintas ve Cetintas, 2010; Ekanayake, 1999;
Kaya ve Huseyni, 2015; Nisanci vd., 2011)

ihracat, firmalarin pazarlarini gelistirerek 6lcek ekonomilerden faydalanmalarini
saglamaktadir. Bunun vyaninda, yarattigl rekabet ortami ile firmalarin teknoloji
yatirimlarini tetikleyerek ulusal olan firmalarin uluslararasi bazda rekabet glclni
arttirmaktadir (Balassa, 1988) 1980 sonrasi donemde artan kiresellesme olgusu
firmalari yeni stratejiler gelistirmeye ve 06zellikle ihracat performanslarini arttirmaya
yonlendirmistir(Al-Aali vd., 2013). Konu ile ilgili yapilan ampirik calismalar, ihracat
yapan firmalarin ihracat yapmayanlara goére c¢ok daha verimli {Uretimler
gerceklestirdigini ortaya koymaktadir(Alvarez, 2004; Mengistae ve Pattillo, 2004;
Moral-Pajares vd., 2015)

ihracatin hem makro hem de mikro diizeyde verimliligi arttirarak, firmalarin
karlihgini arttirdigr ve bu yolla (lkenin rekabet diizeyini yikselttigi belirlenmistir. Bu
durum firmalarin ihracat kapasitesini etkileyen faktorleri belirlemenin 6nemini ortaya
koymaktadir. Yapilan bazi ampirik calismalarda pazarlama ve yonetimsel kapasitenin
firmalarin ihracat performansi Uzerinde etkili oldugunu isaret etmektedir (Cavusgil ve
Zou, 1994; Leonidou vd., 2002). Yerel pazarda faaliyet yiriiten firmalarin ulusal ve
uluslararasi pazarlara acgilmalari icin yonetimsel beceriler, Ar-Ge, reklam ve pazarlama
gibi konulara 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu alanlarda yapilan harcamalara gereksiz
bir maliyet goziyle bakmayan tam aksine uluslararasi bir firma olmalarina katki
saglayacak onemli faktorler oldugunu kabul eden firmalarin, hedeflerine daha rahat
ulastiklari gorilmektedir. Bu durum firmalarin yurtdisi pazarlarda rekabet gliclini
arttirarak yurt digi satislarinin artmasina olanak saglamaktadir.

Bu calismada da BiST’de islem goéren gida maddeleri sanayii sektér grubundaki
28 firmadan, 2008-2015 yillari arasindaki verileri kesintisiz olarak ulasilabilir olan dokuz
firmanin yillik verileri kullanilarak pazarlama ve reklam giderleri ile yurtdigi satiglar
arsindaki iligki incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda bu degiskenlerin es bltilinlesik
oldugu belirlenmis ve pazarlama ve reklam giderlerindeki bir degisimin firmanin yurtdisi
satislari Gizerinde ayni yonde bir etki yarattigi belirlenmistir. Elde edilen parametrelerin
istatistiki olarak anlamli olmasi ulasgilan sonucun glivenirligini arttirmaktadir.

Galismanin bundan sonraki ikinci boliminde modelde kullanilan verileri ile
calisilan metodoloji aciklanarak elde edilen bulgular tablolar halinde verilecektir.
Uglincii ve son béliimde ise ¢alisma sonucunda ulasilan bulgular 1siginda gerekli politika
cikarimlari tartisilacaktir.

2.VERILER, YONTEM ve BULGULAR

Bu calismada Tiirkiye’de BiST’de islem goren gida maddeleri sanayii sektor
grubundaki 28 firmadan, 2008 ve 2015 vyillari arasinda verisi ulasilabilir olan dokuz
firmanin yillik yurtdisi satis (EX) ile reklam ve tanitim (ADV) giderlerine ait nominal
veriler kullanilmistir. Esitlik 1 yardimi ile reklam ve pazarlama giderlerinin firmalarin
yurtdisi satislari tizerindeki etkisi incelenmistir.

EXit= Bo + B1ADVj; + € (1)
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Esitlikte, “EX” firmalarin yaptiklari ihracati, “ADV”’ firmalarin yaptiklari reklam ve
pazarlama harcamalarini temsil etmektedir. “€” hata terimini, “t” zamani “i” ise birimi
yani firmayl gostermektedir. Calismada kullanilan tim veriler kamu aydinlatma
platformunun resmi web sayfasinda yayinlanan sirketlere ait bagimsiz denetim
raporlarindan derlenmistir (KAP, 2016).

Kurulacak modelde hem birim hem de zaman boyutu oldugundan dolayi
degiskenler arasindaki iliskiler panel veri analizleri ile test edilmistir. Panel data hem
zaman hem de birim boyutu igerdiginden dolayi daha yiksek gézlem sayilari ile ¢alisma
imkani sunmaktadir (Verbeek, 2008). Panel veri analizlerinde, zaman serisi verilerinde
oldugu gibi degiskenlerin duragan olmasi 6énem arz etmektedir. Duragan olmayan
seriler ile kurulacak bir modelde, elde edilen parametreler degiskenler arasindaki
gercek iliskiyi yansitmaktan ziyade, serilerde var olan asagi veya yukari yonla bir
trendden kaynaklanabilir. Sahte regresyon olarak adlandirilan boyle bir olgudan
kacinmak icin serilerin duraganligi incelenerek uygun gecikmede modele dahil
edilmelidir (Tari, 2011). Bu c¢alismada da serilerin duraganligi panel veri calismalarinda
siklikla kullanilan IPS (Im Pesaran Shin) ile (ADF Fisher) ve (PP Fisher) testleri ile
incelenmis ve sonuglari tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Panel Birim Kok Testi Sonuglari

Seviye 1.Fark Seviye 1.Fark

Im, Pesaran ve Shin

1,92 [0,9728]

-1,87[0,0301]

0,06 [0,5268]

-2,00[0,0227]

ADF-Fisher Ki-Kare

12,44 [0,8234]

30,21 [0,0354]

18,06 [0,4515]

33,95 [0,0128]

PP-Fisher Ki-Kare

12,35[0,8283]

48,99 [0,0001]

11,54 [0,8699]

37,55 [0,0044]

Kbseli parantez icindeki veriler testlerin olasilik degerlerini temsil etmektedir. Birim kdk
testleri yapilirken gecikme uzunluklari Schwartz bilgi kriterine gére otomatik olarak
belirlenmistir.

Tablo 1’de verilen birim kok testi sonuclarina gore her iki degiskenin seviyede
duragan olmadigi ancak birinci farklarda duragan oldugu belirlenmistir. Farklarda
duragan olan seriler arasindaki es-bitlinlesme iliskisi Kao es-biitlinlesme testi yardimi
ile incelenmis ve sonuglari tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Kao Es-biitiinlesme Testi Sonugclari

ADF -3.240933 0.0006*

*, isareti, test istatistiginin %1 6nem diizeyinde anlamli oldugunu belirtir.

Tablo 2’de verilen Kao es-bitiinlesme testinde olasilik degerinin 0.05’ten klguk
olmasi “seriler arasinda es-bitinlesme iliskisi yoktur” bos hipotezinin reddedildigini
gostermektedir. Bu durum serilerin es-bitlinlesik oldugunu isaret etmektedir. Es-
batlnlesik olan seriler arasinda uzun dénem parametrelerin tahmininde FMOLS ile
DOLS tahmincileri OLS tahmincisine gore daha glvenilir sonuglar vermektedir. Bu
calismada da degiskenler arasindaki uzun donem parametreler hem FMOLS hem de
DOLS tahmincileri ile tahmin edilmis ve sonuglari tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Tahmin Sonuglari

FMOLS HORILEE 3,05 0,097 31,44 0,0000
(weighted)
Grouped 1,44 0,458 3,14 0,0027
DOLS
FEE 5,19 0,048 106,60 0,0000
(weighted)
Grouped 2,78 0,001 152,01 0,0000

Tablo 3’te verilen uzun dénem parametreler incelendiginde hem FMOLS hem de
DOLS tahmincileri, reklam ve pazarlama giderlerinin yurtdisi satislar Gzerinde uzun
donemde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu isaret etmektedir. Parametrelerin
istatistiki olarak anlamli oldugu ve 1,44 ile 5,19 arasinda degerler aldig1 gorilmektedir.

Calismada kullanilan ekonometrik modelin sonuclari  bir biitiin olarak
disundldigliinde, serilerin  birinci farklarda duragan oldugu belirlenmistir. Es-
blatlnlesme testi sonucunda serilerin es-bitlinlesik oldugu belirlenmis ve reklam ve
pazarlama giderlerinin uzun dénemde ihracat tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

3.SONUGC

Makroekonomik veriler ile yapilan ¢alismalar, ihracatin tlkenin refah diizeyi ve
ekonomik biiyiimesi tizerinde oldukga etkili bir degisken oldugunu isaret etmektedir. Bu
anlamda gelismekte olan Ulkelerin gelismis Ulkelere yakinsamalari ve gelir diizeylerini
ylikseltmeleri icin var olan kaynaklarini etkin olduklari ihracat endistrisine
yonlendirmeleri gerekmektedir. Firma dizeyinde bakildiginda da ihracat yapan
firmalarin ihracat yapmayan firmalara goére daha verimli Uretimler gerceklestirdigi
gorilmektedir. Ihracat yapan firmalarin genisleyen pazarlari sayesinde &lcek
ekonomilerinden faydalandigi ve olusan rekabet ortami sayesinde yaptiklari teknolojik
yatirimlarin, firmalarin verimliliklerini arttirdigi goériilmektedir. Bu noktada firmalarin
ihracat kapasitelerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi hem mikro diizeyde firmalarin
etkinligi hem de makro diizeyde ulkenin refah seviyesi icin 6nem arz etmektedir.

Turkiye’de BIST'de islem goren gida maddeleri sanayii sektoriinde faaliyet
ylriten firmalarin verileri ile yapilan bu c¢alismada reklam ve pazarlama giderlerinin
yurtdisi satislar tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma sonucunda reklam ve pazarlama
giderleri ile yurtdisi satislarin birlikte hareket ettigi yani es-bitilinlesik olduklar
belirlenmistir. Bunun yaninda reklam ve pazarlama giderlerinde meydana gelen bir
artisin yurtdisi satislari pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Bu sonug firmalarin reklam ve pazarlamaya 6nem vermeleri ve bu harcamalari
gereksiz maliyet olarak gérmemeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Uygulanacak bu
tir politikalar firmalarin markalarinin  bilinirliligini arttirarak ulusal diizeyden
uluslararasi diizeye ulasmalarina katki saglayacaktir.
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