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OZET

Bu yazinin amaci, kuramsal olarak ozellikleri tanimlamak ve cesitli
promosyon maliyetlerinden ve sirket iizerindeki etkilerini
degerlendirmektir. Karhlk, reklam harcamalar faaliyetlerine daha
fazla yatirnm yapan sirketlerin daha yiiksek gelir ve daha fazla kar
elde ettiklerini varsaymaktadir. Buna ek olarak, mevcut calisma,
biiyiik ol¢ekli sirketlerin ve kamu limited sirketlerinin emrinde daha
fazla fona sahip oldugu varsayimindan hareketle, sirketin hukuki
yapisina ve sirketin bilyiikliigiine gore tesvik edilen yatirnm
miktarinda bir fark olup olmadigimi inceleyecektir ve dolayisiyla
reklam faaliyetlerine daha fazla yatirnm yapar. Cahsma, 2018
yilinda rasgele 30 sirket iizerinde gerceklestirilmis ve elde edilen kar
sonuclary, reklam giderlerinin toplam maliyetler icindeki payinin
sirketin karhhgim onemli olciide etkiledigini gosterirken, bir
taraftan tamitim yapisinda ne yasal yapr ne de boyut acisindan

onemli bir fark yoktur.
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GIRIS
Reklamcilik, kisisel olmayan herhangi bir iletisimin 6denmis bicimidir.
Uriin veya hizmet tanitimi i¢in bir kitleye / bir hedef kitleye yaym ortami
yoluyla belirlenmis bir sponsor belirlenerek yapila bilir. Dikkat
edilmelidir ki, herhangi biri i¢in tanitim amagh olarak adlandirilacak
reklam, amacgh etkinlik i¢in organizasyonun giderlerini 6denmesi

gerekmektedir.

Gercek anlamda, sirketlerin {iretip tanitimlarmi  yapmak i¢in
kullandiklar1 yontem budur. Uriinlerinin farkindaliginmn yani sira yeni

tirlinler de tanitiyor. Yeni ve potansiyel tiiketiciler.

Ancak bu tez, reklamcilik giderlerinin kar {izerindeki etkileri lizerine
yogunlasiyor. Bu calisma, reklamciligin biiyliyen bir ekonomide hemen
hemen biitiin sektorlerde reklam giderlerinin  kart  gercekten
etkilemektedir. Sektorlere gore isletmelerin tanmitimini ve basarili
reklamciligin - zorlu bir rekabet ortaminda bile igletmeleri nasil

stirdiirebilecegini gostermektedir.

Daha da otesi, tanmitim araci olarak reklam yapmak da hatirlatmak
egilimindedir; ve tiiketicilerin kararlarmi etkilemektedir, c¢linkii bir
reklam {riin sunumunu kendisi aydinlatir, egitir ve tiiketicileri kabul

edilebilirlik konusunda ikna eder.

Baski gibi bir medyada (gazete, dergi, reklam panosu, el ilani) veya
yayn (radyo, televizyon) genellikle resimlerden olusur, basliklari, {iriinle
ilgili bilgileri verilir ve ara sira bir yamit kupon gosterilmektedir.
Yayinlanan reklamlarda ise bir diger deyisle sesli olarak anlatimdan

olusan 15 saniyelik bir videoda daha uzun segmenlere kadar degisen



video anlatimi genellikle 30 ila 60 dakika siiren reklamlar olarak bilinir.

(Busari, 2002)

Reklamlar bakkalin Oniindeki arabalarda, duvarlarda, koltuklarda,
havalimaninda yliriiyiis yollarinda, otobiis duraklarinda, ucaklarin ve
trenlerin kenarlarinda goriilebilir. Reklamlar genellikle bir izleyici
kolayca ulasabilen bir gorsel ve / veya video erisimi olan her yerde

yapila bilir. (Busari, 2002)

Biiytimekte olan bir ekonomide, genellikle sektorlerine gore iiriin veya
hizmet ireten sirketlerin karlarindaki artisin  veya azalmanin
reklamlamin ne kadar etkili oldugunu ve kar elde etmek i¢in reklam

giderlerine ne kadar 6nem verilmekte analiz etmek amag¢lanmustir.

Bu tez, reklamciligin kar iizerindeki etkisini tanimlama giidiisiine

dayanmaktadir.

Ozgiin amag, motivlerden sapmamak ve basarili analiz etmek icin bu

nedenle asagida tezin amagladigi hedefleri 6zetlenmektedir. Bunlar:

o Bir reklam programinin hangi tarihte yansiyacagini 6grenmek icin

bir {iriinlin satis hacmi.
J Reklamin temel 6zelliklerini ve dezavantajlarini belirlemek.
° Reklam kavramlarini ve gesitli sekillerini 6grenmek.

Pazarlama sorunlar1 genellikle herhangi bir sirkette ¢cok biiylik etkilere
sahiptir ve ihmal edilenlerin varliginin devam etmesi ig¢in biiyiik bir
tehdit olusturabilir. sirket, 6zellikle reklam alaninda bir kurumsal yonii

olarak iletisim. (Giles, 1997)



Yukaridaki ifadenin 1s181 altinda, reklamcilifin etkisini incelemek
gerekir. Pazar tliketici zevkleri giderek farklilasmis ve yiliksek hizmet

kalitesinin korunmasi esas faktorlerin artan maliyetinin ylizii gerekiyor.

Pazar, ayn1 zamanda c¢ok sayida reklam ile karakterizedir. Biiylik
telekomiinikasyonda ¢esitli rakip markalarin reklami, segmenleri ¢ok
hizli bir sekilde artiyor ve tiiketiciler artik daha fazla bilgili hale

gelmistir.

Isletmeler bilgilendirme ve hatirlatmaya devam etmek icin sirket gerekli
misterilerinin marka hizmetlerinin diger tlilkelerde nasil farkli oldugunu

izlemektedirler.

Basarili olmaya kararli olan her isletme organizasyonu, dagitim ve satisi
icin etkili bir sistem kurur. Durumu tam olarak anlamak i¢in sorun
belirlenmelidir. Reklamcilik, tliketici i¢in satis hacmi iizerinde herhangi

bir etkiye sahipse belirli bir hizmeti tercih etmelidir.

Reklam, kisisel olmayan kisisel bir form olarak tanimlanmistir tim
saticinin koordinasyonunu saglayan iletisimi bilgilendirmek ve iirlinlerin
satis1 ve kabullinii kolaylastirmak icin ikna etmek ve hizmetler veya

fikirler iiretmektedir (Hawkins, 2001, 231-238).

Baska bir sorun, yonetim hangi reklam aracinin en etkili bi¢ciminde
olmakta? Sirketin reklam programi ve sirket tarafindan kullanilan reklam

araglariin maliyet / fayda analizleri; arastirmada incelendi.
Arastirma sorusu

Reklamcilik, bir sirketin kari tizerinde bir etkiye sahiptir mi?



Bu calismanin amaci, mevcut hipotezler sunlardir; 30 sirketin
reklamcilik programlarinin iirlinlerinin  satis hacmini, reklameilik

arasinda anlamli bir iliski konusunda olumlu bir sey bulunuyor

Bu aragtirma caligmasi veri ve bilgi ile simirlanmisg, bilgilerin serbest
birakilmasi ve bir vaka olarak kullanilan sirketin konumudur. Bu

faktorler, bir sekilde bunun sonucunu sinirlandirabilir.

Bu aragtirma caligsmasi, reklamciligin iizerindeki etkiyi incelemek iizere
tasarlanmistir. Bir sirketin karlilik hacmi, ancak veriler bilgi ile

sinirliyda.

Reklamcilik: Bu, kisisel olmayan herhangi bir fikrin sunumunun tcretli
formu, mal ya da hizmetleri tanimlanmig bir sponsor tarafindan

gerceklestirilecektir.

Reklam Ajanslari: Bunlar genellikle bagimsiz bir istir yaratici ve is
personelinden olusan, Orgiitlere ilham verecek ve ilham verecek sekilde
reklamlar hazirlayip yerlestirin tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmete

yonelik davranislarini belirler.

Tiketici: Reklamin ve (veya) reklamin yapildigi kisi (ler) {riinler /

hizmetler yonetilmektedir. Burada ayrica bir alici olarak da bilinirler.

Acgikhava Medyasi: Bunlar, reklam panolarinin  kullanimi, mesaj

postalari, posterler, el ilanlarini, vb. reklam mesajidir.
Elektronik Medya: Bunlar, radyo, televizyon, Internet vb. icerir ve
yerel ya da uluslararasi olabilir.

Pazar: Bu genellikle stratejik konum veya yer sirketin tiiketici / alicilar

yer alir veya satin almak icin neredeyse oraya giderler. Sectikleri {iriin /



hizmetler. Pazar yeri farkli sunuyor. Uriin / hizmetlerin farkl tiiketicilere

ulastirilmasi gerekir.

Yapimei: Bir {iriin saglayan kurulus veya firma tiiketici tiiketimi igin

hizmet sunar.

Satis Hacmi: Miktar 6lgmek i¢in kullanilir, genellikle karikatiirler /
kasalar, vb. gibi {irtinlerin belirli bir zaman diliminde satilmasini saglar.

Bu tiriinlerde yaygin olarak kullanilir.

Transit Reklam: Reklamin nispeten kiigiik bir hacmi toplu otobiislere,

taksi, arabalara ve diger ticari araglara yerlestirilir.

Uriin: Bu, bir tiiketici edinen veya edinebilecegi her seyi temsil edebilir.
Algilanan bir ihtiyac1 karsilamak ic¢in. Bunun mutlaka tatmin edici

olmas1 gerekmez. Bazi iirtinler ihtiyaclarini karsilamayabilir.
Satig: Bu, bir iirtin, fikir veya irliniin satis1 gibi bir seydir. Hizmetler.
Ayni1 zamanda belirli bir yerde satilan mal veya hizmetlerin sayisini da

kapsar. zamaninda. (Arowomole, 2001, 17-25)



BIRINCi BOLUM
ISLETME KAVRAMI VE TURLERI HAKKINDA GENEL
BILGILER

1.1. ISLETMENIN TANIMI

Isletme, mal veya hizmet saglayan ve bu iki seyi diger is veya bireysel
tikketicilere sunan bir kurulustur. Bu alicilarin toplami bir piyasa
denir. Bir piyasanin olmasi i¢in, alicilarin bu {irlinleri / hizmetleri satin
almak 1¢in para, istek ve yetki sahibi olmalar1 gerekir.
Isin amac1 zor bir sorudur. Benim icin, bu gelisen bir amactir. Ancak
bunlarin altinda, kaynak aktarma amaci yatiyor. Dolayli bir sonucu,
yasam standardini arttirmaktadir. Ancak, hala 21. ylizyil diinyasinda olup
olmadigin1 tartisabilirsiniz. Insanlarin, sadece elektronik degil, su ve
yiyecek olarak da ayricaliklara alismis olduklarmi diisiiniiyorum. Bazi
isletmeler bunu fark eder ve kaynaklarini saklamak i¢in avantaj
saglar. Meksika Korfezi'ndeki BP petrol sizintis1 bir 6rnektir. Bir baska

ornek bankacilik sistemi (tartismali, ama bu ylizden bu 6rnegi verdim).

Is, ayn1 zamanda faiz anlamina da gelebilir. "Isinizin higbiri degil"
soziine benzer. Deniz iiriinleri isi, akill telefon isi, vb. "lyi bir is degil"
etik cikarlara veya kaynak (verimlilik) ¢ikarlarina atifta bulunabilecek
bir seydir.

Diger insanlar iglerini basari ile 6zlimser. Baz1 insanlar, bir kisinin fikrini
bir yasam bi¢imine dogru bir gelisim olarak gortirler, ki bu ¢ok genis bir
sOzcliglin anlamina baktiZim bir baska yoldur (en azindan Oyle

diisiiniiyorum).

Is diisiindiigiimde kafamda gegen kelimeler bunlar:



verimlilik, etkinligi, beceriklilik, planlama, uygulama, vizyon,
miizakere, iletisim, dagitim, gelistirme, adatabiliste, esneklik,
sabir, stratejisi, uzlasma, dayaniklilik, etik, sorumluluk, lok asyon,

yer. (https://www.quora.com/What-is-business-6, 02.01.2018)

Bir girisimci, mevcut veya yeni pazarlarda yeni tirlinler sunmaya ¢alisan
bir kisidir . Bu birey, belirsizlik, veri eksikligi ve risk ve yaratici problem
cozme ile karsi karsiya kalmaktadir. En biiyiik hedef, sahip oldugu veya

onceden bilinmedigi diisiiniilen yeni bolgeleri fethetmektir.

Bir isadamu, alicilar1 iirlinle verimli bir sekilde baglayabilen ve
miisterilerinin yani sira yatirnmeilarinin degerini en st diizeye ¢ikarmak
i¢in yenilik¢i yollar bulabilecek bir kisidir . Bu kisi her zaman tirtinleri
yaratmayabilir, ancak bunlar1 miisterilere karl bir sekilde pazarlayarak

deger saglar.

Ayrica, girisimciler genellikle riskli bahisler koyabilmek i¢in siiriicii ve
gorevlere sahiptirler. Isadamlar, isletmelerinin degerini savunmak
zorundadir ve bazen hesaplanan riskleri alarak isi sorumlu bir sekilde

bliyiitme yollarin1 aramak zorundadirlar.

Columbus'u bir girisimei olarak diisiinebilirsiniz, Ingiltere Kraligesi'nden
para toplayan ve akli basinda bir insanin iistlenemeyecegi bir yolculuga
onu takip etmeye ikna eden bir miirettebat1 diisiinebilirsiniz! Hindistan"
bulmak i¢in yola ¢ikt1 ama kosusturmasinin bir sonucu olarak buldugu
seyi kabul etmekten mutlu oldu. Kolonileri, yeni pazarlar arayan bilinen
tirlinlere sahip isadamlar1 olarak kurmak i¢in Columbus'tan sonra

Amerikan kiyilarina inen tiiccarlar diisiinebilirsiniz.

Cogu girisimcinin isadamlarina doniismesi ya da {riin pazarinda

uygunluk belirledikten sonra islerini yiiriitmelerine yardimci olabilecek
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kigileri ise almalar1 gerekiyor. Benzer sekilde, iddiali isadamlari,
islerinin basarisi lizerine insa etmek veya yeteneklerini ise almak i¢in
girisimeci olmalidirlar.  (https://www.quora.com/What-is-the-difference-

between-a-businessman-and-an-entrepreneur, 05.01.2018)
1.2. ISLETME TURLERI

Genel olarak, teknik kurucular “isletmeyi isletmek”, yani CEO olarak
oynamak i¢in “ig tiirii” arayisinda degildir. Teknik girisimciler arasinda,
isletme okulunda 6grenilen seylerin yeterince akilli ve ¢ok yonlii bir
teknik kisi tarafindan iyi bir sekilde 6grenilebilecegine dair giiclii bir
yanlilik vardir (is yOnlerini basit bir sekilde 6grenen basarili teknik
kurucularin sayis1 goz oniinde bulunduruldugunda, bunun kanit1 oldukca
fazladir). bir sirketin, gittikleri gibi ¢alistirilmasinin yani sira, genellikle
kiiciik bir baslangic i¢in odaklanmasi gereken seylere karsi koyarlar.
Bununla birlikte, teknik kurucularin genellikle su konularda yardima

ithtiya¢ duyduklar1 baska is odakli roller de vardir:

e Satig - iirlin, gozbebeklerini ¢eken bir web sitesi (bir {iriini
dogrudan miisterilere satmanin aksine) olan reklam sirketleri bile

reklam satig elemanlarina ihtiyag¢ duyabilir.

e Is gelistirme - kullanici edinimi, gelir artis1 ve diger strateji
ittifaklarin1 ~ yonlendirmeye yardimct olmak i¢in stratejik
anlagsmalar yapmak ve pazarlik etmek. Ayrica sirketin kendi
ekipman satin alimlarinda ve diger seylerde pazarlik yapmasina

yardime1 olmada da rol oynayabilir.

e Pazarlama - insanlar1 iriin hakkinda kullanma veya duyma,

farkindalik yaratma ve evlat edinme.
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Teknik bir insanin egitim almadan iyi is yapma konusunda ¢ok sey
ogrenebileceginin dogru olduguna inaniyorum, ancak bu 6grenme egrisi
boyunca kendi sinirlarim1 tanimasi gerekir. Deneyimli is adamlar1 ve
MBA'ler, basar1 ve basarisizlik arasindaki farki yaratabilen is hakkinda

diistinmek i¢in her tiirlii arac1 ve yolu kullanmay1 6grenmistir.

Is yerinde bir danisman gordiim: "Para nerede?" Basit bir soru gibi
gorliniiyor, ancak arzin kendi talebini yaratacagi varsayilarak, tedarik
odakl1 bir sekilde bir seyler insa eden teknik kisiler tarafindan siklikla
unutulan bir seydir. Bu soru daha sonra iiriin, is ve pazar analiz etmenin

bir dizi yolu kullanilarak cevaplandi.

Yani, kurucularin arayisinda bulunmalar1 gereken is danismanhig tiiri

analitiktir, fakat gercekte aradiklar tiir genellikle yoktur.
Bir is modeli nedir?

Bir Is Modeli , bir iiriiniin veya sirketin uygulanabilirligini destekleyen
ve sirketin ama¢ ve hedeflerini ve bunlari nasil gerceklestirmeyi
amacladigr kavramsal bir yapidir. Bir sirketin benimsedigi ve izledigi

tiim 1s stiregleri ve politikalar is modelinin bir pargasidir.

Dolayisiyla bir is modeli, bir sirketin miisterinin yani sira kendisi i¢in
nasil deger yarattigini, teslim ettigini ve yakaladigini rasyonel bir
tamimdir. Is modellerinin yaygin kullanimi, insanlarin bir isletmenin
farkli bilesenlerini test etmesine ve modellemesine izin veren Kkisisel
bilgisayarin ortaya ¢ikmasiyla ortaya c¢ikti. Bundan once basarili is
modelleri, tasarim tarafindan degil, cogunlukla kaza ile yaratildi. Her is
modelinin 6ziinde iki boliim vardir - ilk kisim {iriinii tasarlama ve liretme
ile 1ilgilenirken, ikinci kisim {riinli satmak i¢in dogru miisterileri

bulmaktan tiriinle ilgili her seyi ele alir.



Farkl Is Modelleri

Farkli isletmeler i¢in farkli tiirde is modelleri vardir. Temel is

modellerinden bazilar1 sunlardir:
Uretici firma

Bir iiretici hammaddeden bitmis iirlinler iiretir. Miisterilere dogrudan
satis yapabilir veya bir araciya, yani nihayet miisteriye satan bir baska

sirkete satabilir. Orn: Ford, 3M, General Electric.
Distribiitor

Bir distribiitor, lireticilerin {irlinlerini satin alir ve bunlar1 perakendecilere

veya kamuya satmaktadir. Orn: Otomatik Bayilikler.
Toplayici

Toplayicit is modeli, sirketin bir nisin ¢esitli servis saglayicilarinin
hizmet verdigi ve kendi markasi altinda hizmetlerini sattig1 yeni
gelistirilmis bir modeldir. Para komisyon olarak
kazanilir. Ornek, Uber , Airbnb , Oyo .

Perakendeci

Bir perakendeci, iiriinleri bir distribiitor veya toptancidan satin aldiktan

sonra dogrudan halka satmaktadir. Or: Amazon , Tesco.
Imtiyaz
Bir franchise iiretici, distribiitor veya perakendeci olabilir. Yeni bir iiriin

olusturmak yerine, franchise alan, telif hakki 6derken ana isletmenin

modelini ve markasini kullanir. Or: McDonald's, Pizza Hut.
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Tugla-ve-tiklama

Hem c¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisti varhifa sahip olan bir sirket,
misterileri ¢gevrimigi siparis verebilecekleri sirada fiziksel magazalardan
iriinler almalarim1 saglar. Bu model, tugla-har¢ magazalarinin olmadigi
alanlarda yasayan miisteriler i¢in ¢evrimi¢i oldugundan, is i¢in esneklik

saglar. Orn: Giiniimiizde hemen hemen tiim konfeksiyon sirketleri.
Nikel ve dime

Bu modelde, miisterilere saglanan temel liriin ¢ok diisiik maliyetli ve
dolayisiyla miimkiin oldugunca diisiik fiyatlandirilmustir. Birlikte gelen
diger her hizmet igin belirli bir miktar tahsil edilir. Orn: Tiim diisiik

maliyetli hava tasiyicilari.
Freemium

Bu, internetteki en yaygin is modellerinden biridir. Sirketler , ekstra
eklentiler i¢in belirli bir primi sarj ederken, miisterilere iicretsiz olarak
temel hizmetler sunmaktadir . Yani farkli miisteriler i¢in ¢esitli faydalari
olan coklu planlar olacaktir. Genel olarak, temel hizmet, premium
planlarin sahip olamayacagi uygulama i¢i reklamlar, depolama
kisitlamalar1 vb. Gibi belirli kisitlamalar veya sinirlamalar ile birlikte
gelir. Ornegin, Dropbox'in temel siiriimii 2 GB depolama alanina
sahiptir. Bu sinir1 artirmak istiyorsaniz, Pro planina gecebilir ve bunun
icin aylik 9,99 ABD dolar1 prim 6deyebilirsiniz. Baz1 ¢evrimici goriintii
diizenleyicileri, ticretli plandaki simirsiz sayida goriintiiyii kullanirken,
licretsiz temel planda yalnizca belirli sayida goriintiiyli diizenlemenizi
saglar. Youtube enUcretsiz plan, reklamlarla birlikte gelirken, premium
(Kirmizi1) planinda hi¢ reklam kesintisi yokken, diger avantajlar1 da

var. Bu model, ¢evrimigi sirketler i¢in en ¢ok benimsenen modellerden
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biridir, ¢linkli sadece harika bir pazarlama araci degil, ayn1 zamanda yeni

kullanicilar biiyiitmek ve ¢ekmek i¢in uygun maliyetli bir yoldur.
Abone

Miisteri edinme maliyetleri yiiksekse, bu is modeli en uygun segenek
olabilir. Bu model, miisterileri uzun vadeli bir sdzlesmede tutmaniza ve
tekrar satin alimlar yoluyla tekrar eden gelir elde etmenize olanak

tanir. Ornek: Netflix , Dolar1 Tiras Kuliibii .
Yiiksek Dokunma

Yiiksek Dokunma modeli, ¢cok sayida insan etkilesimi gerektiren bir
modeldir. Satis eleman1 ile miisteri arasindaki iliski sirketin genel
gelirleri iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Bu is modeline sahip
sirketler, giiven ve giivenilirlik iizerinde ¢alisirlar. Ornek: Sag salonlari,

danigsmanlik firmalari.
Diisiik Dokunma

High Touch modelinin tersi olan Low Touch modeli, bir iiriin veya
hizmet satmanin en az insani yardimini veya miidahalesini gerektirir. Bir
sirket olarak, biiylik bir satis gilicline sahip olmamiz gerekmediginden,
maliyetleriniz azalir, ancak bu tiir sirketler ayni zamanda miisteri
deneyimini daha iyi hale getirirken insan miidahalesini daha da azaltmak

icin teknolojiyi gelistirmeye odaklanir. Ornek: Ikea, SurveyMonkey.

Tabii ki, cogu sirket bu is modellerinden herhangi birinde degil,
bazilarinin bir kombinasyonu iizerinde c¢aligmamaktadir. Bir Tugla
Tiklamalar1 Diisiik Dokunma Saticis1 veya Yiiksek Dokunma Abonelik
Tabanli Uretici olmaniz milkemmel bir sekilde miimkiin. Sectiginiz is

modeli, is ihtiyaclariniza ve paydaslariniz i¢in hangi degeri yaratmak
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istediginize baglidir. Ardindan, baslangi¢ icin miikemmel is modelini

nasil gelistireceginizi gorecegiz , boylece basarinizin sansi artacaktir.

(https://www.feedough.com/what-is-a-business-model/, 09.01.2018)

1.3. ISLETMECILIGIN TARIHSEL GELISiMi

Tarihsel kanitlar, tiim is liderlerinin toplumda ticari bir rol oynamasi
icin yeterli olmadigim1 gostermektedir. On dokuzuncu ylizy1l boyunca
cok sayida sanayici ve girisimci yerel topluluklarima 6nemli katkilarda
bulunmustur. Sosyal sorumluluk sahibi is liderlerinin erken ¢alismalari
iyl belgelenmistir. Bu calisma, savas sonrasi Britanya'daki gelismeleri
analiz ederek is hayirseverliginin ve sosyal katilimin mevcut tarihsel
analizini insa etmeyi amaclamaktadir. U¢ ana tarihsel gelisme
Ozetlenmistir. Birinci  olarak, Savas sonrasi1 erken donem, refah
devletinin olusumuna ragmen, topluma is yapmak icin dikkate deger
cabalara taniklik etti. Bunlar esas olarak kilise liderligindeki orgiitlerden
ve Hiristiyan girisimcilerden esinlenmistir. Ikincisi, 1940'lar ve 1950'ler
boyunca kurumsal ekonominin genislemesi, isletmelerin toplumsal
istekleri lizerinde giderek artan kisitlamalar getirdi. Son olarak,
1970'lerin ortalarindan itibaren kurumsal sorumluluk alaninda daha
genel bir ilgi vardi. Bu 1980'lerde konsolide edildi. Bu donemde devlet
islevlerinin genel yeniden tanimlanmasinin bir parcasi olarak, sosyal
sorunlarin ele alinmasinda isin rolii daha belirgin hale gelmistir. Bu tiir
politik ve politik gelismeler, isin sosyal roliiniin artirilmasina yonelik

onemli bir katki yaptigini iddia ediyor.

(https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/19455760, 13.01.2018)
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Tablo 1. Isletmecilik Tarihi ile Ilgili Baz1 Dergiler

Dergi Ad1 Topluluk & Yayinci Yayina
Baslama Yih
Isletmecilik Tarihine Odakh Dergiler
1 |is Tarihi Gozden Gegirme Cambridge Dergileri 1926
2 |Unternehmensgeschichte igin Alman Is Tarihi Dernegi 1956
Zeitschrift
3 |Is gecmisi Taylor ve Francis 1958
4 |isletme ve Ekonomi Tarihi [Amerikan Is Tarihi1971
Konferansi
5 |Ekonomik ve Is Tarihinde Denemeler[Ekonomik ~ ve  Isletme[1976
Tarihi Toplulugu
6 [Annali di Storia Dell’Impresa Associate di Storia e Studi1984
sull'lmpresa
7  [Entreprises ve Histoire Eska 1992
8 |Girisim ve Toplum Isletme Tarihi Konferansi,|1999
Cambridge Dergileri
Alanla Tlgili Ozel Temal: Dergiler
O [Muhasebe Tarihi Incelemesi (1990-[Taylor ve Francis 1990
2000 muhasebe arasinda Accounting,
Business
10 |Finansal Tarih adi Avrupa  Bankacilik  ve[1994
Finansal Tarih  Birligi,
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Cambridge Dergileri

11 |Finansal Tarih Incelemesi Ziimriit Dergiler 1995

12 |Y6netim Tarihi Dergisi Zimriit Dergiler 2009

Siyasi risk konusundaki mevcut is tarihi literatiirii, 6zellikle de Nazi
Almanyasi ve somiirge sonrasi gelisen diinyadaki 20. yiizyilda Bati
cokuluslularinin deneyimlerine odaklanmaktadir. Bu ¢alisma kagidi,
1970'lerden beri Latin Amerika ve Giiney Asya'da aktif olan yerel is
diinyas1 liderleri tarafindan siyasi risk algilarina odaklanmaktadir.
Harvard Business School'da gelistirilen Gelismekte Olan Pazarlar
Olusturma sozlii tarih veri tabanindan veri kullanan c¢alisma kagidi,
bes ana politik risk kaynagini ortaya koymaktadir: makroekonomik
ve politik tiirbiilans, asir1 biirokrasi, politik istikrarsizlik, yolsuzluk
ve siddet. NVivo kodlamanin kullanilmasi, bolgesel farkliliklar tespit
edildi. Makroekonomik ve politik tiirbiilans Latin Amerika'da en
biiylik algilanan risk kaynagiydi. Asirt biirokrasi Giiney Asya'da en
biiylik algilanan risk kaynagiydi. Farkli bolgelerde liderlerin aym
riske nasil tepki verdikleri konusunda bolgesel farkliliklar vardi. Her
iki bolgede de is diinyast liderleri hiikiimet yonetmeliklerinde
gezinmek icin Onemli bir zaman ayirmak zorunda kaldiklarim
bildirdiler, ancak Giiney Asya'daki goriismeciler sik sik yiiksek
diizeyde diizenlenmis sanayilerden uzaklasmaya calistiklarim
bildirirken, Latin Amerika'daki bircok goriismeci daha siki baglar
kurarak daha agir hiikiimet gozetimine nasil adapte olduklarim
tartistilar. (Siyasi risk konusundaki mevcut is tarihi literatiiri,

ozellikle de Nazi Almanyas1 ve somiirge sonrasi gelisen diinyadaki
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20. ylizyilda Bati1 ¢okuluslularinin deneyimlerine odaklanmaktadir.
Bu calisma kagidi, 1970'lerden beri Latin Amerika ve Giiney Asya'da
aktif olan yerel is diinyas1 liderleri tarafindan siyasi risk algilarina
odaklanmaktadir. Harvard Business School'da gelistirilen Gelismekte
Olan Pazarlar Olusturma sozli tarih veri tabanindan veri kullanan
calisma kagidi, bes ana politik risk kaynagini ortaya koymaktadir:
makroekonomik ve politik tirbiilans, asir1 biirokrasi, politik
istikrarsizlik, yolsuzluk ve siddet. NVivo kodlamanin kullanilmasi,
bolgesel farkliliklar tespit edildi. Makroekonomik ve politik
turbiilans Latin Amerika'da en biiylik algilanan risk kaynagiydi. Asir
biirokrasi Giiney Asya'da en biiylik algilanan risk kaynagiydi. Farkh
bolgelerde liderlerin ayni riske nasil tepki verdikleri konusunda
bolgesel farkliliklar vardi. Her iki bolgede de is diinyasi liderleri
hiikiimet yonetmeliklerinde gezinmek i¢in 6nemli bir zaman ayirmak
zorunda kaldiklarini bildirdiler, ancak Giiney Asya'daki goriismeciler
sik sik yiliksek diizeyde diizenlenmis sanayilerden uzaklasmaya
calistiklarim1 bildirirken, Latin Amerika'daki bir¢ok goriismeci daha
siki baglar kurarak daha agir hiikiimet gozetimine nasil adapte

olduklarin tartistilar.

(https://www.hbs.edu/faculty/topics/Pages/business-history.aspx,
14.02.2018)

1840 ile giiniimiiz arasinda kiiresel kapitalizmin yayilmasinda ticari
isletmelerin  nasil giiclii  aktorler oldugunu arastiriyor. Ayrica,
endiistrilesmis Bat1 ekonomilerinden c¢ikan kiiresel firmalarin, ulusal
sinirlar boyunca finansal, orgiitsel ve kiiltiirel varlik, beceri ve ideolojiler
paketini aktarma yetenekleri araciligiyla pazarlar1 ve ekosistemleri nasil

yarattiklarim1 ve birlikte olusturduklarini da gosteriyor. Bu sirketlerin,
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son iki yiizy1l boyunca kiiresellesme dalgalarina tepki verenlerin yani
sira, kiiresellesme dalgalarin1 da sekillendirdigini savunuyor. Kiiresel
firmalarin da periyodik deglobalizasyon dalgalarinda aktorler oldugu
gosterilmistir. Bunun nedeni, islevlerinin, onlar1 bozmak yerine
zenginlik ve gelirdeki bosluklar1 giiglendirmek olmasiyds. isletme
sirketleri bilgi ve teknoloji transferi i¢in hayal kiriklig1 yaratan kurumlari
kanitladi. {lk kiiresel ekonomi sirasinda, Cokuluslu kaynak ve ilgili
yatirimlar, Bati emperyalizminin ve otokrattik diktatrlerin kurumsal
diizenlemelerine siki sikiya bagliydi. Batili sirketler, Bati'min disindaki
bircok iilkede biiylimeyi kisitlayan kurumsal ve toplumsal normlari
bozmaktan ziyade gii¢lendi. Sonug olarak, sorunun bir pargasi olarak,
¢cOzliimiin bir parcasit olmak yerine, siklikla islediler. Son donemdeki
kiiresellesme caginda, Batili sirketlerin stratejileri somiirgeci gegmisin
uygulamalarinin  Otesine gec¢mistir, ancak yerel ekonomilerle olan
baglantilarin ve yayilmalarm c¢ogu zaman hayal kirikligina
ugratilmistir. Katma degerli etkinlikleri en cazip yerlere yerlestirme
yetenekleri ve motivasyonu, bilgi dagilimini tesvik etmekten ziyade

kiimelenmeyi giliclendirmek anlamina gelir.

1.4. TURKIYE’DE ISLETMECILIK

Tiirkiyede isletmecilik tarihi Osmanli donemine denk geliyor. Yonetimle
ilgili okul 1882 yilinda kurulmustur. Ad1 Yiiksek Ticaret Okuludur. Bati
egitimi bu okula tasimustir ve Tirkiyenin isletme yonetimi ile gelisimi
amacglanmaktadir. Osmanli Imperatorlugu o donemde Fransadaki egitim
veren Grandes yapisma uygun olarak kurulmustur (Usdiken, 2004) ve
bundan sonra bati1 egitimi ile yonetimi Tiirkiye’de daha yaygin sekilde

kullanim  haline  getirerek  gelistirilmistir.  Tarithin en giigli
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imparatorluklarindan birine ev sahipligi yapan Tirkiye, bugiin en ilgi
cekici tarih ve Kkiiltiirel karakterlerden birine sahip. Ilging, kitalararas:
konumu nedeniyle, Tiirkiye yemek, sanat, dil ve tarih s6z konusu
oldugunda essiz bir etnik ve kiiltiirel karigima sahiptir. Tiirkiye'deki
ogrenciler, en zengin ve en karmasik tarihleriyle bir iilkede kendilerini
bulma sansina sahipler. Ogrenmek ve kesfetmek icin ne bir
yer! Kendinizi, antik diinyanin Yedi Harikasi: Artemis Tapinagi ve

Halikarnassos'taki tiirbe yakin - bir degil, ikide bile bulacaksiniz.

Asagida Tiirkiye ekonomisinde bir isletme kurarken nelere dikkat etmek
gerektigi ile ilgili konudan bahis edilmistir. Tiirkiye’de serbest meslek
diisiincesi vahgi ates gibi yayildi. Su anda istihdam edilmiyorsa bu
ozellikle dogru olabilir. Kendi isinizi kurmak ve kendi patronunuz olmak
inanilmaz derecede tatmin edici ve tatmin edici olabilir, ancak burada
atlamaktan (veya giin isinizden ayrilmadan) once diisiinmeniz gereken

bazi1 6nemli seyler.

1.  Fikir. Sahip oldugunuz her iyi fikir i¢in, tam olarak ayni fikre

sahip ylizlerce insan var...

e Sagduyulu bir yaklasim, fikrinizin zaten var olup olmadigini
gormek icin fikrinizi yukaridan asagiya dogru arastirmaktir. Eger
Oyle olursa, kesinlikle diinyanin sonu degil. Tek bir ac1 veya fikre

farkli, daha 1yi bir yaklasim bulabilirseniz kendinize sorun.

e Fikrin ekonomisini arastirir. Iyi bir is davasi veya modeli var

mi1? Aynmi kavramu takip eden diger insanlar para kazaniyor mu?

e Son olarak, fikrin yasal olarak korunup korunmadigini 6grenmek

isteyeceksiniz. Ihrag edilen veya bekleyen bir patent var m1 ?
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2. Plan . Biris plani olusturun . Birgok kisi bu adimi atlatir ve geri
doniisii  sonlandirir. Baglangigta is planinizi olusturmak, girisimcilik
yolculugunuza devam ederken vizyonunuza ve yoniiniize rehberlik
etmeye yardimci olacaktir. Is planmizi mavi baskiniz olarak diisiiniin. ..

bir plan yapmadan bir ev insa etmeye baslamazdiniz degil mi?
3. Isletme varhg. Isinizi yasal olarak nasil yapilandiracaginiza karar

vermek c¢ok zor olabilir. Her birinin kendi artilar1 ve eksileri vardir ve
hangisinin sizin i¢in uygun olduguna karar vermek icin avukatiniz veya

EBM'nizle konusmak en iyisidir.

4.  Otobiiste kim var? Jim Collins bunu ¢ok acik bir sekilde soyledi:
“Bir otobiis soforiisiin. Sirketiniz, otobiis duraginda ve isinizi halletmek
sizin iginiz. Nereye gittigine, oraya nasil gidecegine ve kiminle birlikte
gidecegine karar vermelisin”. Isi tek basina siirdiirebilir misin yoksa

calisanlara mi1 ihtiyacin var?

5. Miisteri memnuniyeti . Hedef pazarin kim? Bir pazarlama
stratejisi olusturmaya baslamadan Once, hedef pazarmizi tanimlamaniz
gerekecektir. Hedef pazariniz, sirketinizin iiriin ve hizmetler igin

yarattig1 belirli bir gruptur.

6. www.sirketiniz.com . Web sitenizi olusturmak, isletmeniz igin
yapabileceginiz en onemli seylerden biridir. Bir tugla ve har¢ deposu
veya c¢evrimigi bir igletme olusturuyorsaniz, web sitesi sanal magazaniz,
cevrimic¢i satig temsilciniz ve potansiyel bir miisterinin sirketinizle
olabilecek ilk etkilesimi. Siz ve Uriinleriniz ya da hizmetlerinizin dogru
bir sekilde temsil edilmesini istiyorsunuz. Google Apps't kullanarak, siz
ve ekibiniz i¢in alan admiz ile biten e-posta adresleri de

olusturabilirsiniz.
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7. Debut'unuz.Pazara gitme stratejiniz nedir? Kelimeyi nasil
cikaracak ve buzz nasil yaratacaksiniz? Temelleri ile baglayin ve oradan
insa edin. Pazarlamaciligin temellerini anlamak, adinizi almak ve
miisteri  kazanmak i¢in  Onemlidir. Eger insanlar {riinlerinizi

bilmiyorlarsa, faydalar1 ya da nereden alinacaklari, nasil satin alacaklar?

8. Finansman. Bu isinizi nasil finanse edeceksiniz? Nasil 6deme
alacaksiniz ve vergi avantajlarinizi nasil en st diizeye c¢ikaracaginizi
biliyor musunuz? Finansman ve muhasebe, isinizi yiiriitmenin en can
sitkict ve korkutucu yoOnlerinden biri olabilir, ancak olmasi
gerekmiyor. Bilgi giictiir, bu ylizden baskalarmin nasil yaptigimi

okumaya baslayin ve size yardimci olabilecek araclar1 arastirin!

9. Her  seyi biliyor musunuz? Basarili girisimcilerden duydugumuz
bir numarali tavsiye, onlarin, baslamadan Once her seyi bilmeleri
gerekmedigini bilmelerini istemeleridir. Bir ise baslamak bir sivi
aktivitesidir. Beklenmedik seyler ortaya ¢ikmak zorundadir, bu yiizden
atlamak i¢in Once bir seyler kontrol etmenin iyiligini yapin, ancak

gerektigi kadar sapmaya hazir olun ve akisla gecin.

IKiNCi BOLUM
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ISLETMELERDE TANITIM GIDERLERI VE KARLILIK
KAVRAMSAL YAKLASIM

2.1. ISLETME GIDERLERI

Isletme giderleri, bir isletmenin dogrudan mal veya hizmet iiretimiyle
dogrudan ilgili olmayan herhangi bir faaliyette bulunmaya harcadigi
harcamalardir (en altta alternatif bir tanima bakiniz). Bu
harcamalar, satis, genel ve idari giderler ile aynidir. Faaliyet

giderlerine ornekler sunlar1 igerir:
Tazminatla ilgili isletme giderlerine 6rnekler

o Uretim dis1 ¢alisanlar igin tazminat ve ilgili bordro vergi

giderleri

o Satis komisyonlar1 (bu, bu nedenle satilan mallarin maliyetinin

bir pargasi olan degisken bir maliyet olarak yorumlanabilir)
° Uretim dis1 ¢alisanlar igin faydalar
o Uretim dis1 ¢alisanlar i¢in emeklilik plan1 katkilar

Ofisle ilgili isletme giderlerine 6rnekler

J Muhasebe harcamalari

o Amortisman ait duran varliklarin tiretim dis1 alanlara tahsis
o Sigorta masraflari

o Yasal iicretler

o Ofis malzemeleri
o Miilkiyet vergisi
o Uretim dis1 tesislerin kira bedeli
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o Uretim dis1 tesisler i¢in onarim maliyetleri
o Fayda maliyeti
Satis ve pazarlama ile ilgili isletme giderlerine ornekler

o Reklam maliyetleri

o Dogrudan postalama maliyetleri

o Eglence masraflari

o Satis malzemesi maliyetleri (brostirler gibi)
o Seyahat masraflari

Not: Finansmanla ilgili maliyetler, bir isletmenin devam eden
faaliyetleri tarafindan iretilmedikleri gerekgesiyle isletme giderleri
tanimindan  hari¢  tutulabilir. Bu  maliyetler dahil edilmek
isteniyorsa, denetci licretleri, banka Tlcretleri, bor¢ yerlestirme

maliyetleri ve faiz gideri gibi 6rnekler verilebilir . (Decision, 2018)

Isletme giderlerinin tanimi bazen satilan mallarin maliyetini i¢erecek
sekilde genisletilir, boylece bir isletmenin her operasyonlu yoniinii

kapsar. Eger Oyleyse, asagidaki maliyetler de isletme giderlerine

ornektir:
° Yiik ve navlun
o Dogrudan malzemeler

o Direkt iscilik

o Uretim tesislerinin kiralanmas1
o Uretim personeli i¢in tazminat
o Uretim personeli i¢in faydalar
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o Uretim ekipmani ve tesislerinin amortismani

o Uretim ekipmani ve tesislerinin onarimi
o Uretim tesisleri i¢in yardimc1 maliyetler
e  Uretim tesislerinde emlak vergileri

(https://www.accountingtools.com/articles/what-are-examples-of-

operating-expenses.html)
2.1.1. Isletme Giderlerin Siniflandiriimasi

Gelir tablosunda her bir gideri ayri1 ayri listelemek yerine, benzer
odemeler genellikle Genel Olarak Kabul Edilmis Muhasebe Prensipleri
veya endiistri sOzlesmelerine gore gruplanir ve etiketlenir. Kiigiik
isletmeler i¢in, masraflari uygun kategoriye ayirmak, fatura 6demesi gibi
rutin siireclere dahil edilebilir, ancak kapsamli simiflandirma daha
karmasik hale gelebilir. Y1l sonu mali tablo veya vergi beyannamesi
hazirlama calismalarini azaltmak i¢in en 1yi dort uygulama asagida

siralanmustir.
Endiistrinizin Standartlarim Biliniz

Her sektoriin harcamalar1 simiflandirmak i¢in biraz farkli kurallar
vardir. Ornegin, imalat sirketleri, iiriinlerini iiretmeye devam eden yiik,
depolama ve fabrika yilikii gibi satilan mallarin maliyetini (COGS)
siiflandirabilir. Ancak harcamalar endiistriden endiistriye farklilik
gosterebilir. Teknik kurumlar arastirma ve gelistirmeyi gider olarak
listeleyecekler,  finans  kurumlarn  ise  faizle ilgili  rapor
hazirlayacak. Kiiciik isleriniz hiz kazandikca, sirket i¢i defter tutma
siirecini ayarlamadan once bir vergi veya muhasebe uzmanina danigarak

masraflarimizin dogru bir sekilde gruplandirilmasini saglayabilirsiniz.
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Vergi Iadelerinden Sonra Model Masraf Kalemleri

Vergi raporlamast kolaylig1 i¢in harcamalar yil sonu vergi raporlama
gerekliliklerine uygun olarak siniflandirilabilir. Giderler i¢in gerekli
raporlama formatin1 belirlemek i¢in Onceki yillardan sirket vergi
iadelerini inceleyin ve ardindan uygun IRS kategorilerine uygun
masraflar gibi gruplandirin. Bir ev ofisi veya araba is amaglar1 igin
kullaniltyorsa, is harcamalarinizla ilgili belgeleri destekleyin ve bunlar
uygun sekilde smiflandirin. Isletmeyi kisisel seyahatle birlestirirken, bazi
masraflar sirketinizin mali durumu hakkinda raporlanabilir ve vergi

indirimi i¢in hak kazanabilir.
Varhk Alimlarmin Aktiflestirilmesini Anlamak

GAAP'a  gore, tim 13 harcamalan  gerceklestigi  kadar
diistilebilir. Baglangic maliyetleri veya satin alinan varliklar (mal ve
techizat gibi) gibi kalemler, sirketin bilangosuna kaydedilmeli ve bir
amortisman veya itfa paylar1 kalemi {tizerinden gelir tablosunda
giderilmelidir. Harcamalarin dogru smiflandirilmas: ig¢in, kiigiik bir
isletmeyi finanse etmek i¢in satin alinan kalemler gozden gecirilmeli ve
bir varlik veya gider olarak uygun sekilde simiflandiriimalidir. Ornegin,
miilkteki 1iyilestirmeler bir onarim masrafi degil, bir varlik olarak
sayilir. Uygun gider smiflandirmasindan emin degilseniz, bir muhasebe

veya vergi uzmanina danisin.

Giderleri  Uygun Bir Sekilde Smmflandiracak Muhasebe

Programlarim Kullanin

Bugiiniin  muhasebe  programlari, farkli  endiistrilerin  gider
siniflandirmalarmi ele alacak kadar cok yonliidiir. Birgok ¢evrimigi

muhasebe programinda, ofis malzemeleri, yemekler, eglence ve reklam
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maliyetleri gibi masraf kalemleri ile onceden doldurulmus sablonlar
bulunur. Bunlar ~ IRS  vergi  formlarinda  listelenen  aym
siniflandirmalardir. Yerlesik harcama kategorilerine sahip muhasebe
programlari, finansal tablolarin derlenmesini kolaylastirir. Raporlama
Ozellikleri ayrica bir fare tiklamasiyla olusturulabilen diizgiin
bi¢cimlendirilmis finansal bilgiler igerir. Standart raporlar bir sirketin
belirli ihtiyaglarini karsilamiyorsa, daha fazla kisisellestirme i¢in veriler

bir elektronik tabloya aktarilabilir.

Profesyonel capta mali tablolar olusturmak ic¢in harcamalarin dogru
siniflandirilmasi sarttir . Sirketiniz benzersizdir ve her bilesen belirli
siniflandirmaya uygun sekilde sigmaz. Bu nedenle, belirli endiistri
standartlariniz1 bilmek, onceden vergi beyannamelerine bakmak, varlik
alimlarim1  smiflandirmak ve basitlestiren muhasebe programlarini
kullanmak, sizin ve 1isinizin yilsonu i¢in stresini azaltabilir.
(https://www.paychex.com/articles/finance/classification-of-expenses,
22.03.2018)

Sirketlerdeki genel giderler genellikle asagidaki gibi siniflandirilir:

v Uretimin isletme ve yonetimi ile ilgili birincil ve ikincil masraflari
igeren iretim (operasyonel) genel giderleri, 6rnegin, uzun vadeli
milklerin coklu-ofrise bilesenlerinin amortismanlari, onarimi ve
bakimi, genel gider maaslar1 ve ticret giderleri, enerji tiiketimi,

havai malzeme, emlak vergisi, kira ve digerleri,
v Sirketin idaresi ile ilgili birincil ve ikincil masraflara ait idari veya
sirket genel giderleri, 6rnekler, idari binalarin ve diger miilklerin

amortismanlari, onarim ve bakimi, yOnetici maaglari, sigorta,

telefon ve posta ticretleri, kredi araliklaridir. , vb.,

25


https://www.paychex.com/articles/finance/misclassifying-expenses-in-accounting-systems
https://www.paychex.com/articles/finance/misclassifying-expenses-in-accounting-systems
https://www.paychex.com/articles/finance/classification-of-expenses

4 Baz1 sirketlerde, satis, 1tirlin ve hizmetlerin depolanmasi,
yayilmasi, satis1 ve dagitimi ile ilgili ¢esitli masraflar dahil olmak

lizere ayr1 ayr1 ayr1 ayri takip edilir.

Bu genel giderlerile ilgili olaraktoplam harcamalarin 6nemli bir
boliimiinii temsil eder, bazen dogrudan giderler {izerinde hakimdir ve
seviyeleri strekli artar, bunlara odaklanmali, gelisimlerini yonetmeli,
tiretim giderlerinin azaltilmasindaki temel sartlardan biri olarak
azaltilmasi i¢in gorevleri belirleyecektir. Bu harcamalarin kontroliiniin,
birim giderlerin kontroliinden daha zor oldugu aciktir. Yonetiminin
temel aract olarak biitgelerini kullanir. Genel giderlerin artmasinin
baslica nedenleri, dogrudan girdilerin zorlugunun azalmasi beklenen
teknolojilerin ~ gelismesidir. Manuel 1  gilici, otomasyon ile
degistirilir; Yeni teknolojiler ayrica ¢ikti birimi bagina malzeme ve enerji
tilketimini azaltir. Ote yandan yatiimlar genel gider giderlerini

artirmaktadir.

Yardimc1 faaliyetler giderleri, c¢ok amagli makinelerin, kargo
tasimaciliginin, atolye faaliyetlerinin, insaat islerinin ve bir sirket arasi
departman tarafindan bir digerine saglanan diger hizmetlerin, belirli bir
ciktiya bagli masraflar olarak belgelenemezlerse, agirlikli olarak yapilan

mekanik islemlerin masraflari ile yapilir. dogrudan giderler olarak.

Tiiketilen girdilerin kaynagina gére ve sirketin sermayesinin cirosuna

bagli olarak, organizasyon biriminin masraflarina dahil olanlar:

4 Sirketin satin aldig1 malzeme, dis hizmetler, amortismanlar, kira,
kisisel harcamalar, finansal giderler oldugundan, sirketin c¢evresi

ve calisanlar ile olan iletisiminin yarattig1 birincil (dis) giderler.
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Gider

Bir sirket i¢i departmanin ¢iktilarina bagli olan ve aymi veya diger
boliimiin ¢iktilar ile baglantili olarak, sirket i¢i {iretim ¢iktilar ile
ikincil (dahili) giderler (tarimsal sirkette bu tohumlar, kendi yem,
ayn1 zamanda tarim dig1 iiretim boliimii tarafindan diger firmalar

aras1 departmanlara saglanan hizmetler, vb.).

hacimlerinin (belirli girdi fiyatlari

icin) degisimlerine olan baghiliginin izlenmesi igin ~ asagidakiler  soz

konusu olabilir:

v

Uretim hacmindeki degisikliklerden bagimsiz sabit giderler, belirli
bir siire boyunca dalgalanmayan teknoloji ve diger sartlar i¢in
degismezler. Bu nitelik, genel gider giderlerinin bir kismina, uzun
vadeli miilkiin amortismanlarina, kira, leasing 6demelerine, emlak
vergisine, kredi faiz oranlarina ve flretim icretlerinin veya

calisanlarin yonetilmesinin vb. Bir boliimiine aittir.

Degisken maliyetler, seviyeleri, ¢ikis hacmine bagli olarak

degisir. Asagidaki 6zelliklere sahip olabilirler:

Cikis hacmiyle orantili olarak gelismesi durumunda, orantisal
masraflar (dogrusal bagimli), drnegin temel malzeme ve diger

birim harcamalari

Mutlak diizeyde artan c¢iktilarinin hacminden daha yavas artan
orantisiz harcamalar (kademeli olarak bagimli); Ornekler, makine
ekipmanlarinin bakim ve onarimi, sabit 6deme ve saat tiiketimi

orani gibi elektrik enerjisi tiiketiminin masraflaridir.

Stiper orantili harcamalar (ilerleyici bagimhilik ile), mutlak
ifadeyle ¢ikti hacminden daha hizli biiyiirler. Onlarin olusumu

daha az siklikta goriiliir; Ornegin, fazla mesai harcayan yiiksek
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hacimde iiretimin saglanmasi ya da hizin artmasi ve nakil
stiresinin kisaltilmas1 ile artan yakit tiiketimi durumunda {icret

giderlerinin artmasidir.

(https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=59680,
22.03.2018)

Sabit giderler, belli bir siire icin ¢ikis hacmindeki artista, ¢ikti basina
birim olarak azalacakken, de§isken maliyetler i¢in bu gelisme sadece
orantisiz harcamalarla beklenebilir. Dogrusal bagimliligi ifade eden
giderler, birim basina ¢ikt1 hacminin biliyiimesi ile degismez, asir1 orantili
harcamalar da artar. Sabit masraflar gerektiren binalar, makineler ve
diger ekonomik kaynaklarin kapasitesi siirsiz degildir. Mevcut ekipman
ve calisan sayisi ile gerceklestirilebilecek belirli ¢ikis hacimlerine her
zaman baghdir. Cikis hacmi bu limiti asarsa, {iiretim kapasitesini
genisletmek gerekir. Sabit harcamalar, sadece mutlak seviyede degil,

sicramalarda da artar, ancak cikis linitesine ait oranlarda artabilir.
Giderlerin izlenmesi ve takibi, bunlarin siniflandirilmasini gerektirir.
Masraflarin siniflandirilmasi farkli yontemlerle gerceklestirilebilir.

(https://www.parasut.com/blog/isletme-gideri-gosterirken-hatirlatmalar,
23.03.2018)

2.2. REKLAM GIiDERLERI

Reklamin bir varlik olarak degil, gider olarak kaydedilmesinin nedeni,
bir reklamin gelecekteki degerini 6lgmek sorunudur. Muhasebecinin,
reklam harcamalarimi bir varlik olarak kaydetmesi i¢in hangi tutari

kullanir? (Bir Super Bowl sirasinda bir otomobil lireticisi tarafindan ¢ok
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eglenceli ve unutulmaz bir reklam hatirlayabilirsiniz. Goriintiileyenler en
1yi biri olarak siraladi. Reklamlar, bazi isletmeler i¢in ¢ok 6nemli olabilir
- ve hatta ek varliga yol acgabilir, ancak muhasebeciler ve digerleri, bir
varlik olarak raporlanmasi i¢in gerekli olan gelecekteki ekonomik degeri
Olcemez. Sonug olarak, reklam harcamalart , reklamlarin
yaymlandigi hesap  doneminde gider  olarak  rapor  edilecektir.
(https://www.accountingcoach.com/blog/advertising-expense,
28.03.2018)

Reklam harcamalari ile ilgili Japonya'da Reklam Harcamalarinin verileri
elde edilmistir. Asagidaki 6rnekle reklam harcamasini daha iyi kavramak

gerekmektedir.
2017'de Japonya'da Reklam Harcamalarina Genel Bakis

Toplam reklam harcamalari% 1.6 artt1 ve 6,390,7 milyar Yen ...

Japonya'nin 2017 takvim yil1 reklam harcamalari, 6nceki yilin rakamina
gore% 1,6 artisla 6,390,7 milyar ¥ oldu. Uluslar arasi1 savas sonrasi
ekonomik biiyiimenin en uzun ikinci dénemini yasadigi i¢in, genel

reklam harcamalar1 ard1 ardina altinci yil artmistir.
Takvim 2017'de Reklam Harcamalarinin Genel Ozellikleri

1. 2017 yilinda genel reklam harcamalar1 icin %1,6 tam yil biiylime
orani, bir dizi pozitif faktoriin bir araya gelmesinden yararlanan Japon
ekonomisinde siirekli, kademeli bir genisleme ile desteklenmistir. Bunlar
arasinda kiiresel ekonomideki toparlanma, artan kurumsal kazanglar,
istihdam ortaminda iyilesme, yen kurunun zayiflamasi ve giiclii bir hisse
senedi piyasast bulunmaktadir. Ozellikle, Internet reklamciligindaki
giliclii harcamalar genel harcama biliyiimesini hizlandirdi. Bir biitiin

olarak reklam pazarinda, her bir medyanin belirli 6zelliklerinden
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yararlanan biitiinlesik iletisim platformlar1 daha belirgin hale geldigi igin,

dijital reklam ortamina gecis bir dizi cephede ilerlemistir.

2. Ortaya gore, reklam harcamalar1 Gazete'de (%5,2), Dergilerde
(%9,0) ve Televizyonda (Karasal Televizyon ve Uydu Medyasi ile ilgili
harcamalar dahil% 0,9 azaldi) diistii ve Radyoda ytikseldi (%0.4 artt1
). Sonug olarak, geleneksel medyadaki toplam harcamalar %2,3'liik bir
diisiis kaydetti. Internet reklamciligi harcamalarinda (%15,2), mobil
cithaz kullanicilarina yonelik performansa dayali reklamlarin ve video
reklamlarin biiyiimesi dzellikle giiclitydii. Bu nedenle, Internet ortaminda
bliyiime genel olarak reklam harcamalar1 i¢in anahtar siiriicii olarak
kaldi. Promosyon Medyas1 harcamalar1 azalmis olsa da (%1,5 diistii),
D1s Mekan, POP ve Sergiler / Ekran Gosterimleri ve diger alt kategoriler
icin biiyiime kaydedildi.

3. Sektor kategorisine gore (geleneksel medya icin, ancak Uydu
Medyasi ile ilgili harcamalar hari¢), gegen yilki harcamalar 21 sektor

kategorisinden 6'sinda yiikseldi.

Baglica kategorilerdeki kazanglar, Gayrimenkul / Konut Tesisleri idi
(genel konutlar i¢in artan plasmanlarda %8.9 artt1); Enerji / Malzeme /
Makine (gaz piyasasmin serbestlestirilmesi ile ilgili reklamlar igin
yerlesimlerde %8,0 artis); Bilgi / Iletisim (web icerigi ve akilli telefonlar
i¢in artan yerlesimlerde %1,7); ve Otomobiller / Ilgili Uriinler (istasyon
vagonlari / hatchback'ler, K-arabalar (660 cc'ye kadar motor deplasmanti)
ve SUV'lar icin daha gii¢li reklamlarda% 1.5'e¢ kadar).
Baglica kategorilerdeki yayinlar, Ev Elektrikli Ev Aletleri / AV
Ekipmanlarimi (elektrikli siipiirgeler icin azalan reklamlarda %11,4 ve
sa¢ sekillendirme ve giizellik aletleri); Hassas Aletler / Ofis Malzemeleri

(kol saatleri ve dijital kameralar icin azaltilmis yerlestirmelerde
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%11,2); Dagitim / Perakendecilik (genel mal deposu ve marketler igin
azaltilmis plasmanlarda %9,7 diistii); Hilkiimet / Organizasyonlar
(reklam endiistrisi kuruluslar1 ve yabanci / Japon hiikiimeti ve kamu
kurumlar1 i¢in daha az yerlesim icin %8,1); Kiyafet / Moda ve
Aksesuarlar / Kisisel Egyalar (giinliik giyim i¢in indirimli reklamlarda%

8,0 diistis).

2017 takvim yilinda, Japonya'nin nominal gayri safi yurti¢i hasilasi
(GSYIH)% 1,4 artt1. 2016 y1l1 i¢in reklam harcamasi, nominal GSYH'nin
% 1,17'sine tekabiil ediyor.

(http://www.dentsu.com/knowledgeanddata/ad _expenditures/,
01.04.2018)

2.2.1. Reklamcilik ve Pazarlama

Isletme sahipleri bazen reklamlari pazarlama ile karistirirlar. Pazarlama,
tirlinleri veya hizmetleri tanitmak, fiyatlandirmak ve dagitmak icin genel
bir plandir. Reklam, gazeteler, televizyon, radyo ve dergiler de dahil
olmak tizere cesitli medyayi, liriin veya hizmet satmak i¢in kullanan bir
pazarlama planinda bir tanmitim stratejisidir. Reklam ayrica bir satis
biitcesi 0gesi olarak kabul edilir. Bir reklam kampanyasi, ticretli medya

reklamlariyla potansiyel miisterileri hedefler.
2.2.2. Reklam Biitcesi Belirleme

Bir reklam biitcesi belirlemenin bir yolu, sektdre yonelik genel satig-satis
oraninin ne oldugunu Ogrenmek, kamu-sirket sayilarini taban cizgisi
olarak kullanmaktir. Bu rakamlar yillik faaliyet raporlarinin finansal
tablolarinda bulabilirsiniz. Bir sirketin toplam gelirinin yiizde kac¢inin
pazarlamaya veya daha spesifik olarak reklamciliga doniistiigtini

hesaplayin. Alternatif bir adim, reklam maliyetlerini, tahmini briit
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satiglarinizin yiizde 5'inde ayarlamak ve yerel medya iicretlerine, pazar
boyutunuza, rakiplerinizin reklam stratejilerine ve isletmenizi ne kadar
hizli biiylitmeyi planladigina gore rakami yukar1 veya asagi
ayarlamaktir. Diger bir biitceleme secenegi ise, rant gibi tiim Onemli
masraflarin 6denmesinden sonra, makul bir sekilde karsilayabileceginiz
seylere dayali olarak reklamlara yatirrm yapmaktir. Ornegin, reklam igin
ylizde 5'1 ayirir ve belirli bir y1l i¢in 100.000 dolarlik satis beklenilir.
(https://yourbusiness.azcentral.com/average-advertising-costs-small-
businesses-17643.html, 02.04.2018)

2.2.3. Stratejiler

Reklam harcamalarini, tiyeleri olas1 alicilarin kiiclik bir yilizdesini i¢eren
bir kitleye ulasmak i¢in 6deme yapmadan kesebilirsiniz. Bir gazete veya
dergide kiigiik bir tirajla ancak daha biiyiik bir ylizlerce aliciyla reklam
vererek daha fazla satis elde edebilirsiniz. Miisterilerinizin Sar1 Sayfalar
ve benzer dizinler gibi mal ve hizmetleri bulmak icin gittikleri reklamlar,
uygun maliyetli bir secenektir. Insanlar, satin almaya hazir olduklarinda
dizinlere yoOneliyor. Bu da, baska bir yerde, bir iirlinii satin alma
konusunda ikna edici reklamlara harcayabileceginiz = reklam

harcamalarinin bir kismini azaltiyor.

(https:/lyourbusiness.azcentral.com/average-advertising-costs-small-
businesses-17643.html, 02.04.2018)

2.2.4. Tasarruf

Medya kiyafetleri bazen, iptaller nedeniyle agik birakilan zaman
araliklarinda reklam yaymlamak icin size yiizde 40 veya 50 indirim
sunan "bekleme oranlarina" sahiptir. Baz1 dergiler, televizyon ve radyo

istasyonlari, yalnizca reklaminiz miisteri sorgusu aldiginda veya bir satis
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yaptiginda sizi {icretlendirebilir. Ya da dergilerde satilmayan yer satin
almak, yilin belirli zamanlarinda reklam almak, posta siparisi vermek
veya medya ile belirli bir miktarda reklam yayinlamak i¢in indirim

alabilirsiniz.

Reklam maliyetleri, bir endiistri, kurulus, marka, iiriin veya hizmetin
tanitimiyla ilgili masraflari kapsayan bir finansal
muhasebe kategorisidir . Basili medyada ve ¢evrimi¢i mekanlarda, yaymn
saatlerinde, radyo saatlerinde ve dogrudan posta reklamlarinda
reklamlar1  kapsamaktadir. Reklam maliyetleri ¢ogu durumda bir
sirketin gelir ~ tablosunda Satis, Genel ve Idari (SG & A)
giderlerine girecektir .

Ornegin, bir sirket dogrudan posta kampanyas1 baslatirsa ve gelecekteki
satislarin  bu kampanyadan kaynaklandigini bilirse, kampanyanin
maliyetini  bilangoda bir varlik, pesin 06denen gider olarak
kaydeder. Miisteriler kampanyaya yanit verdik¢e, bu dogrudan posta
giderleri 6n 6demeli gider kategorisinden reklam maliyeti kategorisine

tasinacaktir.

Sirket, bu reklam harcamalarinin dogrudan bu satislarla ilgili oldugunu
gosterebilmelidir. Tarihsel verileri bunu kanit olarak kullanabilir. Yani
eger sirket Ornegin gecmiste 1 milyon adet dogrudan posta
gonderdiginde, 100.000 cevap aldiysa, bu orani gelecekteki dogrudan
posta kampanyalarindan gelecek satislara uygulayabilir.
(https://www.investopedia.com/terms/a/advertising-costs.asp,
03.04.2018)
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2.3. KARLILIK

Karlilik, bir igletmenin iste kalmasini belirler. Bu derste, karlilig1 ve onu
analiz etmenin farkli yollarin1 6greneceksiniz. Kisa bir sinav dersi takip

eder.

Karlilik , bir isletmenin kar elde etmesini saglar. Bir kazang , bir {iriiniin
iretilmesi ve ticari faaliyetlerin ylriitiilmesi ile ilgili diger masraflar gibi
dogrudan gelirle ilgili tiim masraflar1 6dedikten sonra bir isletmenin

yarattig1 gelirden geriye kalan bir seydir.

Karliligr analiz etmenin birgok farkli yolu vardir. Bu ders karlilik
oranlarina odaklanacak ve bu da isletmenin isletmeye girdigi masraflara
kiyasla gelir elde etme yeteneginin  bir Olciistidiir.
(https://study.com/academy/lesson/what-is-profitability-definition-

analysis-quiz.html, 04.04.2018) i
Tablo 2. Gelir Tablosu

Karlilik, tim 1is girisimlerinin

Income

oncelikli hedefidir. Karlilik olmadan Sale of Crop Products $50,000
Sale of Livestock Products 525,000
1$ uzun vadede hayatta Govemment Payments $10,000
Total Income 585,000
kalmayacak. Boylece mevcut ve

Expenses
mi karlilig1 0lcmek Seed $10,000
geemis a & oleme ve Fertilizer 520,000
gelecekteki karliligi yansitmak ¢ok Feed $10,000
Processing 510,000
onemlidir. Marketing 55,000
Interest 35,000
. ) Depreciation 510,000
Karlilik  gelir ve  giderlerle Total Expenses $70,000
Olciiliir. Gelir, isletmenin Net Income $15,000

faaliyetlerinden elde edilen
paradir. Ornegin, ekinler ve ¢iftlik hayvanlari iiretilip satilirsa, gelir elde

edilir. Bununla birlikte, paraya borglanma gibi faaliyetlerden gelen para
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gelir getirmiyor. Bu sadece isletme ve borg veren arasinda, isi yonetmek

veya varlik almak i¢in nakit liretmek amaciyla yapilan nakit iglemidir.

Giderler, isletmenin faaliyetleri tarafindan kullanilan veya tiiketilen
kaynaklarin maliyetidir. Ornegin, tohumlu nmusir bir ¢iftlik isletmesinin
masrafidir ¢iinkii iiretim siirecinde kullanilir. Yararli 6mrii bir yildan
fazla olan bir makine gibi kaynaklar yillar boyunca kullanilmaktadir. Bir
kredinin geri O0denmesi masraf degildir, sadece is ile kredi veren

arasindaki nakit transferidir.

Karlilik bir “gelir tablosu” ile olgiiliir. Bu aslinda, tlim is i¢in bir siire
boyunca (genellikle bir yil) gelir ve giderlerin bir listesidir. Bilgi
Dosyas1 Net Deger Tablosunuz sunlar1 igerir: basit bir gelir tablosu
analizi. Gelir Tablosu, gelencksel olarak, isletmenin geg¢mis hesap
donemi i¢in karliligini 6l¢mek i¢in kullanilir. Bununla birlikte, bir firma
gelir tablosu tedbirleri 6niimiizdeki hesap donemi igin isletmenin
karliligim1 yansitmistir. Belirli bir proje veya isletmenin bir boliimii i¢in

karlilig1 yansitmak istediginizde bir biitge kullanilabilir.
Hesaplama Karliligi Nedenleri

Gectigimiz donem i¢in karlihigi veya gelecek donem i¢in karliligi
yansittyor olun, karliligi 6lgmek isletmenin basarisinin en Onemli
olgiitiidiir. Karli olmayan bir is hayatta kalamaz. Tersine, son derece
karli bir isletme, sahiplerini yatirimlarinda biiyiikk bir getiri ile

odiillendirebilme yetenegine sahiptir.

Artan karlhilikk, isletme yoneticilerinin en Onemli gorevlerinden
biridir. Yoneticiler siirekli olarak karliligi artirmak igin isletmeyi
degistirmenin yollarini ararlar. Bu potansiyel degisiklikler bir pro forma

gelir tablosu veya Kismi Biitge ile analiz edilebilir . Kismi biitgeleme,
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uygulanmadan oOnce isteki kiiciik veya artan bir degisimin karlihidi

tizerindeki etkisini degerlendirmenizi saglar.

Bir isletmenin finansal durumunu degerlendirmek igin ¢esitli Karlilik
Oranlar1 (Karar Araci) kullanilabilir. Gelir tablosundan olusturulan bu
oranlar, sektorel kiyaslamalarla karsilastirilabilir. Ayrica, Gelir Tablosu
Egilimleri (Karar Araci), ortaya ¢ikan sorunlari tespit etmek i¢in yillar

boyunca takip edilebilir.

Bununla birlikte, net gelir, bir yil i¢inde iki yildan fazla iirlin satilmasi,
bir dnceki yilda satin alinan yemlik hayvanciliginin satilmasi ve ihtiyag
duyulmadan onceki yila gore tiretim girdilerinin satin alinmasi yoluyla

nakit muhasebesi ile ¢arpilabilir.

Tahakkuk Muhasebe Yontemi Daha dogru bir karlilik tablosu saglamak
icin tahakkuk muhasebe yontemi kullanilabilir. Bu yontemle, iirtinler
tiretildiginde (satildiklarinda degil) gelir raporlanir ve girdiler
kullanildiginda  masraflar  raporlanir (satin  alindiklari  zaman
degil). Tahakkuk muhasebesi, yil icinde geleneksel nakit hesaplama
yontemini kullanir, ancak yilin basinda ve sonunda, eldeki iiriin ve

tiretim girdilerinin stoklarini toplar veya cikarir.

Gelir vergisi ¢izelgelerinden ve net deger tablolarindan tahakkuk eden
net gelir tablosunu hazirlamaniza olanak veren tahakkuk muhasebesi
ile Net Farm Gelir Tablosunu (Karar Araci) hesaplamak i¢in bir ¢alisma
sayfas1 mevcuttur. Net Farm Gelir Tablosunun olusturulmasi ve

kullanilmas ile ilgili bilgiler de mevcuttur.

Karlilik, muhasebe kar1 veya ekonomik kar olarak tanimlanabilir.
Muhasebe Karlar1 (Net Gelir) Geleneksel olarak, c¢iftlik karlar

“muhasebe karlar1” kullanilarak hesaplanmistir. Muhasebe karlarin
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anlamak i¢in gelir vergisi beyannamenizi disiiniin. Planiniz F,
vergilendirilebilir gelirinizin ve indirilemeyen giderlerin bir listesini
verir. Bunlar, muhasebe karlarinin hesaplanmasinda kullanilan ayni
maddelerdir. Ancak, vergi beyannameniz IRS hizli amortisman ve diger
faktorler nedeniyle size dogru bir karlilik resmi vermeyebilir. Dogru bir
karlilik resmini hesaplamak i¢in daha dogru bir amortisman 6l¢iimi

kullanmak isteyebilmektesiniz.

Muhasebe karlari, isletmenizin yasayabilecegi canliligin  orta
goriiniimiinii saglar. Bir yillik kayiplar isinize kalici olarak zarar vermese
de, art arda yillar siiren kayiplar (ya da yasam giderlerini karsilamaya
yonelik net gelir yetersizligi), isletmenizin yasayabilirligini tehlikeye

atabilir.
Ekonomik Karlar

Is giderlerini diisiirmenin yan1 sira, “ekonomik karlar” hesaplanirken
firsat maliyetleri de disiiliir. Firsat maliyetleri paraniza (net deger),
emeginize ve yonetim  yeteneginize baghdir. Eger  ¢ifteilik
yapmiyorsaniz, paranizin baska bir yere yatirilmasini ve farkli bir
meslekte calismasimi saglayabilirsiniz. Firsat maliyeti, baska bir yerde
paranizin yatirilmamasi1 ve baska bir yerde calismayan {icretlerin
o6denmemesi nedeniyle verilen yatirnm getirisidir. Bunlar, ekonomik

karin hesaplanmasinda, olagan is harcamalari ile birlikte ¢ikarilmaktadir.

Ekonomik karlar, isletmeniz i¢in uzun vadeli bir bakis acisi
saglar. Paraniz1 ve baska yerlerde emegi kullanarak stirekli olarak daha
yiiksek bir kisisel gelir elde ederseniz, ¢iftgilige devam etmek isteyip

istemediginizi incelemek isteyebilirsiniz.
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Karhilik nakit akisi degildir.

Insanlar genellikle karli bir isletmenin nakit akisi problemleriyle
karsilasmayacagina inanmaktadir. Her ne kadar yakindan iligkili olsa da,
karlilik ve nakit akis1 farklidir. Gelir tablosunda gelir ve giderler yer
alirken, nakit akis tablosu nakit girislerini ve nakit c¢ikislarini
gosterir. Nakit akis tablosu likidite gosterirken gelir

tablosu karliligr gostermektedir.

Bircok gelir kalemi de nakit akisidir. Mahsul ve hayvanlarin satisi
genellikle hem gelir hem de nakit akisidir. Zamanlama da, bir cek
alimdig1 ve satis aninda hesabiniza yatirildig: siirece genellikle aynidir
(nakit para ¢ekme yontemi). Bircok gider kalemleri de nakit c¢ikis
kalemleridir. Hayvan beslemesinin satin alinmasi hem gider hem de
nakit ¢ikisidir. Satin alma aninda bir ¢ek yazilirsa, zamanlama da aynidir

(nakit para ¢gekme yontemi).

Ancak, gelir ve gider kalemleri olmayan pek cok nakit kalem vardir ve
bunun tersi de gecerlidir. Ornegin, bir traktdriin satin alinmasi, Tablo
2'deki Ornekte gosterildigi gibi, satin alim sirasinda nakit odeme
yaparsaniz, nakit ¢ikisidir. Bir vadeli kredi kullanarak satin alma icin
bor¢ alinirsa, pesinat, nakit ¢ikisidir. satin alma siiresi ve yillik anapara

ve faiz 6demeleri, gosterildigi gibi her yil nakit ¢ikislaridir.

Traktor bir sermaye varligidir ve bir yildan fazla bir Omre
sahiptir. Asinma ve eskime nedeniyle deger diisiikliigii tutar1 kadar gelir
tablosunda gider kalemi olarak yer almaktadir. Buna “amortisman”
denir. Amortisman gideri her yil listelenir. Asagidaki tablolarda 70.000 $
"lik traktor yedi yilda yillik 10.000 $' lik bir oranda deger kaybetti.
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Gelir vergisi amaglari i¢in hesaplanan amortisman kullanilabilir. Ancak,
net geliri dogru olarak hesaplamak i¢in, y1l i¢inde makinenin degerindeki
gercek diislise yaklagsmak i¢in daha gercek¢i bir amortisman tutar

kullanilmalidir.

Satin alma isleminin finanse edildigi, kredi {izerinden 6denen faiz tutari,
amortismanla birlikte gider olarak dahil edilir, ¢iinkii faiz, bor¢lanmanin
paranin maliyetidir. Ancak, ana 6demeler bir gider degildir, ancak sizin

ve borg¢ verenin arasindaki nakit transferidir.

Bir gelir tablosu, bir isletmenin finansal giliciinii Olgmek i¢in
kullanilabilecek birka¢ finansal tablodan sadece biridir. Diger ortak
ifadeler arasinda, dahil edilebilecek diger birka¢ ifade olmasina ragmen,

bilango veya net deger tablosu ve nakit akis tablosu yer alir.

Bu ifadeler, isletmenin kapsamli bir finansal resmini olusturmak i¢in
birbirine uyar. Bilango veya Net Deger Tablosu, isletmenin belirli bir
zamanda 6deme giiciinii gosterir. Ifadeler genellikle hesap doneminin
baslangicinda ve bitisinde hazirlanir (6rnegin 1 Ocak). ifadeler,
isletmenin varliklarini, degerlerini, borglarin1 veya finansal alacaklari
(yani borglar) kayit altina alir. Varliklarin yikiimliiliikkleri astigi tutar,
isletmenin net degeridir. Net deger, isletme sahiplerinin sahip oldugu

miilkiyet miktarini yansitir.

Nakit Akim Tablosu hesap donemi boyunca igine ve isin disina nakit
akisim1 kaydeden dinamik bir ifadedir. Isletmenin isletme sermayesi
pozitif (negatif) nakit akis1 artacaktir (azaltacaktir). Isletme sermayesi,
isletme faaliyetlerini kolaylastirmak i¢in kullanilan para miktar1 olarak

tanimlanir. Mevcut varliklar (nakit veya yakin nakit varliklari) daha az
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kisa vadeli yiikiimliiliikler (yaklasan muhasebe donemi boyunca

yiikiimliiliikler) olarak hesaplanir.

(https://www.extension.iastate.edu/agdm/wholefarm/html/c3-24.html,
21.04.2018)
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UCUNCU BOLUM
REKLAM VE KARLILIK ILISKiSININ INCELENMESI
(ANALIZI)

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE KAPSAMI

Bu arastirmanin 6nemi firmalarin reklam harcamalarina harcama yapip
yapmamasi ile ilgilidir. Bu genel olarak sirketlerin reklam giderlerine ne
kadar harcama yapip daha fazla kar elde etmesini saglayacaktir. Reklam
gideri ile karlilik arasindaki iliskiyr saptamaktadir. Arastirma bunu
kapsamaktadir. Uygulamada yer alan 30 sirketin reklam giderlerinin

karlilik iliskisi ile bagimli yada bagimsiz olmasi arastirilmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu c¢alisma icin borsa sitesi olarak bilinen bigpara.huriyyet.com.tr
sitesinden elde edilen bilgi ve verilerden kaynaklanmistir, analiz boliimii
mali tablolar sekmesindeki farkli endiistriler i¢in 2013'den 2017'e kadar
olan yillik net donem kari/faaliyet gelirleri ve reklam harcamalar1 baz
almmustir. Endiistrinin se¢imi tamamen keyfi olarak
secilmigtir. Reklamciligin ~ amaci,  endiistriden bagimsiz  olarak
aynidir. Ortalamanin  yogunlugu, biyiikligli ve se¢imi endiistriler
arasinda ve hatta sirketler arasinda farklilik gosterebilir, ancak hissedar
zenginligi maksimizasyonunun hedefi sektérden bagimsizdir. Firma
kaynaklarinin tahsisi bu hedefi yansitmalidir. Veri tabaninda yer alan 30
firmadan sadece 27 firmanin baz alinan 5 yillik ¢aligma siiresi boyunca
yeterli ve siirekli verileri vardi. Buna gore asagida firmalarin listesi

Tablo 3'de sunulmustur.
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Tablo 3. Sirketlerin Listesi

Sirketler

ADANA ASLAN
AFYON ATLAS
AKBNK ATPET
AKCNS ATSYH
AKENR BANVT
AKGRT BASCM
AKMGY BFREN

AKSA BLCYT
AKSGY BOLUC
ALBRK BRISA
ALGYO BRKO
ALYAG CEMTS
ANHYT CIMSA
ANSGR DENCM
ARCLK DENIZ

Arastirmada kullanilmis veriler arastirmaci tarafindan kaynaklara
ulasarak 2018 yilinda toplanmus verilerdir. Arastirma dort boliimden
olugsmaktadir. Birinci bolimde sirketlerin 5 yillik donem net karlari
excel’de veri tabaninda toplanmustir. Ikinci boliimde ayni sirketlerin 5
yillik reklam giderleri ya da pazarlama giderleri olarak bilinen rakamlar
excel’e dahil edilmistir. Ugiincii boliimde her bir sirketin ayr1 ayr
korelasyonu hesaplanmustir. Dordiincii boliimde ise yine ayni sekilde her
bir sirketin ayr1 ayr1 5 yillik regresyon hesaplanmistir. Arastirmada yer
alan korelasyon hesaplama ve regresyon hasaplama islemi Excel
yardimiyla hesaplanmistir. Regresyon istatistikleri, anlamlilik, frekanslar

— her ifadeye iliskin bulgular yorumlanmaistir.
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3.3. ARASTIRMA BULGULARI

Asagidaki tablo 4°de sirketlerin yillik Donem Net Karlar1 verilmistir.

Tablo 4. Sirketlerin Donem Net Karlar1 tablosu

Sirket Karlari 2013 2014 2015 2016 2017
ADANA 67.705.183 | 142.921.302 | 144.077.727 | 130.943.887 | 125.972.459
AFYON 2021623 | 12.972.300 | 14.227.079 | 9.602.315 | 54.011.326
AKBNK 2.942.042 | 5.316.381 2.994.848 4528712 | 6.039.069
AKCNS 159.412.727 | 250.261.649 | 282.979.216 | 286.979.061 | 148.813.602
AKENR 127.081.836 | 321.251.586 | -351.005.560 | 548.673.970 | 505.044.383
AKGRT 469.621 498.001 473.468 1.077.124 | 469,621
AKMGY 50.841.965 | 65.687.893 | 73.325.045 | 77.821.662 | 77.807.440
AKSA 142.550.000 | 162.856.000 | 199.466.000 | 125.750.000 | 294.971.000
AKSGY 25.039.578 | 58.634.016 | 0 169.929.189 | 490.551.211
ALBRK 10.361 680.979 829.534 92.494 -1.006.362
ALGYO 84.385.030 | 78.151.728 | 131.791.243 | 133.207.239 | 152.357.089
ALYAG 2910496 | -1.885271 | -6.771.704 |0 -6.684.191
ANHYT 506.847.643 | -542.718.640 | -410.546.882 | 434.691.400 | 395.009.732
ANSGR 100.878.217 | 121.259.531 | 103.633.818 | 157.563.813 | 292.629.162
ARCLK 622.695.000 | (o0 000 000 | 892.998.000 (1)'304'150'00 845.303.000
ASLAN 32816316 | 62.370.396 | 54119531 | 53.369.464 | 43 780 400
ATLAS -765.192 -167.522 -695.827 451.544 9.336.022
ATPET 148.294 8.634 73.985 -832.349 -1.805.684
ATSYH 262.638 | -4.279.419 | -1.022.582 | -493.691 0
BANVT 55.979.311 | -20.634.382 | -99.674.870 | 62.415.065 | 254.098.379
BASCM 35.050.853 | 50.967.905 | 48.982.440 | ©3.651.382 | 41.693.875
BFREN 8.563.922 | 9.231.681 13275004 | 18.505.860 | 21 494 560
BLCYT 4730281 | 15310371 | 51683410 | 15.207.481 | 24.616.746
BOLUC 44.640.287 | 99.440.327 | 106.715.019 | 106.350.303 | 116.820.407
BRISA 144.348.171 | 186.319.625 | 192168170 | 80.112.628 | 95 203,492
BRKO -8.954.115 | 8,063.329 13512.375 | 15.047.059 | 2.457.148
CEMTS 13.536.204 | 15.693.913 | 7:725942 | og69g.151 | 90.962.085
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CIMSA 302.280.410 | 198.540.099 | 247551712 | 249.060.380 | 247.284.753
DENCM -884.737 1968.911 » 185.306 -8.916.188 | -2.612.256
DENIZ 454.155 566.191 762.645 1.400.281 | 1.879.792

Asagidaki bulguda — tablo 5°de sirketlerin reklam harcamalar ile ilgili

verileri verilmistir.

Tablo 5. Sirketlerin Reklam/Pazarlama Giderleri tablosu

sl Btaddlg 2013 2014 2015 2016 2017
Giderleri

ADANA 135.081 215.355 387.256 501.726 274.160
AFYON 1.951.098 2.171.369 2.589.746 2.845.082 | 3.138.927
AKBNK 18.941 3.159.678 24.997 33.938 44,975
AKCNS 19.255.775 22.299.859 26.543.523 36.000.840 | 40.548.225
AKENR 1.411.684 1.565.946 1.492.719 1.770.806 3.244.119
AKGRT 1,557.285.083 | 1.217.961.897 | 1.104.665.096 %'0166'586'7 é'3557'285'0
AKMGY 32.010 50.043 986.821 5.877.510 | 884.830
AKSA 6.109.000 3.775.000 4.744.000 5.426.000 5.093.000
AKSGY 288.429 373.543 0 565.025 242.443
ALBRK 241.409 252.631 302.863 217.609 237.093
ALGYO 152.677 184.313 228.555 344.147 373.311
ALYAG 433.829 750.012 1.037.625 0 203.478
ANHYT 648.587 669.529 292.638 624.669 643.045
ANSGR 2.067.216.007 | 2.325.110.061 | 2779757454 g; 473260 3'5272'986'7
ARCLK 83.207.000 102.055.000 | 125.173.000 | 151.668.000 | 170.177.000
ASLAN 135.002 134.173 171.714 243.766 191.290
ATLAS 1.535 4.553 24.813 33.933 42.673
ATPET 204.114 170.188 169.336 225.633 375.768
ATSYH 7.070 16.382 1.526 25.820 0
BANVT 348.794 355.814 338.626 381.867 453.147
BASCM 1.883.300 3.169.189 3.603.919 3.868.514 6.238.580
BFREN 1.845.716 2.211.722 3.481.365 2.592.494 3.146.780
BLCYT 440.770 731.305 911.641 1.390.954 1.581.120
BOLUC 89.660 73.414 83.243 88.588 83.798
BRISA 13.917.700 14.632.689 17.795.809 6.722.094 1.540.270
BRKO 12.027.043 12.768.851 12.471.523 12.557.738 | 2.622.668
CEMTS 1.490.449 1.723.248 1.581.638 3.102.026 | 2.937.668
CIMSA 17.913.207 19.490.245 24.969.621 27.391.725 | 32.773.566
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DENCM 479.034 436.442 326.507 594.190 91.862
DENIZ 18.325 14.607 23.952 1.409.281 98.787
Tablo 6. Korelasyon tablosu
ADANA Kar Rek ALGYO Kar Rek
Kar 1 Kar 1
Rek 0,594396 1 Rek 0,88515
AFYON Kar Rek ALYAG Kar Rek
Kar 1 Kar 1
Rek 0,762686 1 Rek 0,443221
AKBNK Kar Rek ANHYT Kar Rek
Kar 1 Kar 1
Rek 0,391555 1 Rek -0,48123
AKCNS Kar Rek ANSGR Kar Rek
Kar 1 Kar 1
Rek -0,04873 1 Rek 0,650885
AKENR Kar Rek ARCLK Kar Rek
Kar 1 Kar 1
Rek 0,588468 1 Rek 0,670673
AKGRT Kar Rek ASLAN Kar Rek
Kar 1 Kar 1
Rek -0,41322 1 Rek 0,145562
AKMGY Kar Rek ATLAS Kar Rek
Kar 1 Kar 1
Rek 0,625683 1 Rek 0,701031
AKSA Kar Rek ATPET Kar Rek
Kar 1 Kar 1
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Rek -0,16649 1 Rek -0,94355 1

AKSGY Kar Rek ATSYH Kar Rek

Kar 1 Kar 1

Rek 0,152988 1 Rek -0,32427 1
ALBRK Kar Rek BANVT Kar Rek

Kar 1 Kar 1

Rek 0,501985 1 Rek 0,995544 1
BASCM Kar Rek BRKO Kar Rek

Kar 1 Kar 1

Rek 0,151816 1 Rek 0,251811 1
BFREN Kar Rek CEMTS Kar Rek

Kar 1 Kar 1

Rek 0,614728 1 Rek 0,710127 1
BLCYT Kar Rek CIMSA Kar Rek

Kar 1 Kar 1

Rek 0,741852 1 Rek -0,12742 1
BOLUC Kar Rek DENCM Kar Rek

Kar 1 Kar 1

Rek -0,39738 1 Rek -0,37048 1
BRISA Kar Rek DENIZ Kar Rek

Kar 1 Kar 1

Rek 0,895792 1 Rek 0,414127 1

Reklam giderleri serileri ve kar serileri ele alinarak korelasyon
bulunmustur. Yukardaki tablo 6’da bulunan korelasyon hesaplamasina
genel olarak baktigimizda 21 sirketin pozitif bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. Yani reklam harcamalari ile karlilik arasindan pozitif bir

iligki vardir. Diger 9 sirketin ise reklam giderleri ile karlilik arasinda
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negatif bir iliskinin oldugu goziikkmektedir. Faiz olarak baktigimizda

%70 pozitif iliskinin bulundugu, %30 negatif iliskinin bulundugu

goriiliiyor. Bu baz alman sirketlerin analizinin hig¢birinde korelasyon

yoktur gibi bir anlayis yoktur. Pozitif ve negatif iliskiler bulunmustur.

ADANA A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,035 olarak ¢ikmistir. Bu da ADANA A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,035 artisa neden olacaktir.

Tablo 7. ADANA Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI ~ ADANA

Regresyon Istatistikleri

CokluR 0.188
R Kare 0.035
Ayarli R
Kare -0.447
Standart
Hata 1E+07
Gozlem 4
ANOVA
Anlamhlik
df SS MS F F
Regresyon 1 8E+12 8E+12 0.073 0.812
Fark 2 2E+14 1E+14
Toplam 3 2E+14
Standart P- Diisiik Yiiksek  Diisiik  Yiiksek
Katsayilar ~ Hata tStat  degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesisim 1E+08  2E+07 7.939 0.015 6E+07 2E+08 6E+07 2E+08
1E+05 -13.25 48.95 -0.271 0.812 -223.8  197.3 -223.8 197.3
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AFYON A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,582 olarak ¢ikmistir. Bu da AFYON A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,582 artisa neden olacaktir.

Tablo 8. AFYON Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI AFYON

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.763
R Kare 0.582
Ayarli R
Kare 0.442
Standart
Hata 2E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df F F
Regresyon 1 4.172 0.134
Fark 3
Toplam 4
P- Diigiik Yiiksek  Diisiik  Yiiksek
Katsayilar degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesigim -6E+07 0.218 -2E+08 T7E+07 2E+08 T7E+07
X
Degiskeni
1 32.11 0.134 -17.92 8214 -17.92 82.14
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AKBNK A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,153 olarak ¢ikmistir. Bu da AKBNK A.$’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,153 artisa neden olacaktir.

Tablo 9. AKBNK Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  AKBNK

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.392
R Kare 0.153
Ayarli R
Kare -0.129
Standart
Hata 1E+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlihk
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+12 1E+12 0.543 0.515
Fark 3 6E+12 2E+12
Toplam 4  8E+12
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsayrlar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim 4E+06 7E+05 5.544 0.012 2E+06 6E+06 2E+06 6E+06
X
Degiskeni
1 0.387 0.525 0.737 0.515 -1.283 2.056 -1.283 2.056
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AKCNS A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,002 olarak ¢ikmistir. Bu da AKCNS A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,002 artisa neden olacaktir.

Tablo 10. AKCNS Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI AKCNS

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.049
R Kare 0.002
Ayarli R
Kare -0.33
Standart
Hata 8E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df F F
Regresyon 1 0.007 0.938
Fark 3
Toplam 4
P- Diistik Yiiksek  Diisiik  Yiiksek
Katsayilar degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesigim 2E+08 0.163 -2E+08 6E+08 2E+08 6E+08
X
Degiskeni
1 -0.36 0.938 -13.93 1321 -1393 13.21
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AKENR A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,274 olarak ¢ikmistir. Bu da AKENR A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,274 artisa neden olacaktir.

Tablo 11. AKENR Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  AKENR

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.524
R Kare 0.274
Ayarli R
Kare 0.032
Standart
Hata 4E+08
Gozlem 5
ANOVA
Anlamhlik
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+17 1E+17 1.133 0.365
Fark 3 4E+17 1E+17
Toplam 4  BE+17
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsayrlar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim -2E+08 5E+08 -0.515 0.642 -2E+09 1E+09 2E+09 1E+09
X
Degiskeni
1 250.1 235 1.064 0.365 -497.7 9978 -497.7  997.8
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AKGRT A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda

R?=0,171 olarak ¢ikmistir. Bu da AKGRT A.S’nin reklam giderlerindeki

1 birimlik artis karda 0,171 artisa neden olacaktir.

Tablo 12. AKGRT Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  AKGRT

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.413
R Kare 0.171
Ayarli R
Kare -0.106
Standart
Hata 3E+05
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 5E+10 5E+10 0.618 0.489
Fark 3 2E+11 8E+10
Toplam 4  3E+11
Standart P- Diisiik Yiiksek Diistik  Yiiksek
Katsaylar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim 1E+06 9E+05 1.474 0.237 -1E+06 4E+06 1E+06 4E+06
X
Degiskeni
1 -5E-04 6E-04 -0.786 0.489 -0.003 0.002 -0.003 0.002
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AKMGY A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,391 olarak ¢ikmustir. Bu da AKMGY A.S’nin reklam
giderlerindeki 1 birimlik artis karda 0,391 artisa neden olacaktir.

Tablo 13. AKMGY Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI AKMGY

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.626
R Kare 0.391
Ayarli R
Kare 0.189
Standart
Hata TE+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+14 1E+14 1.93 0.259
Fark 3 2E+14 5E+13
Toplam 4  3E+14
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsaylar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim TE+07 4E+06 17.27 4E-04 6E+07 8E+07 6E+07 8E+07
X
Degiskeni
1 2.022 1.455 1.389 0.259 -2.609 6.652 -2.609 6.652
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AKSA A.S$’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,028 olarak ¢ikmistir. Bu da AKSA A.S’nin reklam giderlerindeki 1
birimlik artis karda 0,028 artisa neden olacaktir.

Tablo 14. AKSA Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI AKSA

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.166
R Kare 0.028
Ayarli R
Kare -0.296
Standart
Hata 8E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamhilik
df F F
Regresyon 1 0.086 0.789
Fark 3
Toplam 4
P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsaylar degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesisim 3E+08 0.348 -5E+08 1E+09 5E+08 1E+09
X
Degiskeni
1 -12.97 0.789 -154.1  128.2 -1541  128.2
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AKSGY A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda

R?=0,023 olarak ¢ikmistir. Bu da AKSGY A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,023 artisa neden olacaktir.

Tablo 15. AKSGY Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  AKSGY

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.153
R Kare 0.023
Ayarli R
Kare -0.302
Standart
Hata 2E+08
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 4E+15 4E+15 0.072 0.806
Fark 3  2E+17 5E+16
Toplam 4  2E+17
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsayilar  Hata tStat  degeri %95 %95  95,0% 95,0%
Kesisim 1E+08 2E+08 0.539 0.627 -5E+08 7E+08 b5E+08 7E+08
X
Degiskeni
1 150.2 560.2 0.268 0.806 -1633 1933 -1633 1933
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ALBRK A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,357 olarak ¢ikmistir. Bu da ALBRK A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,357 artisa neden olacaktir.

Tablo 16. ALBRK Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  ALBRK

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.597
R Kare 0.357
Ayarli R
Kare 0.142
Standart
Hata TE+05
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 7E+11 7E+11 1.664 0.288
Fark 3 1E+12 5E+11
Toplam 4  2E+12
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsaylar Hata tStat  degeri %095 %95 95,0% 95,0%
Kesisim -3E+06 3E+06 -1.236 0.305 -1E+07 5E+06 1E+07 5E+06
X
Degiskeni
1 13.53 10.49 1.29 0.288 -19.85 4692 -19.85 46.92
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ALGYO A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,783 olarak ¢ikmistir. Bu da ALGYO A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,783 artisa neden olacaktir.

Tablo 17. ALGYO Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI ALGYO

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.885
R Kare 0.783
Ayarli R
Kare 0.711
Standart
Hata 2E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamhlik
df F F
Regresyon 1 10.86 0.046
Fark 3
Toplam 4
P- Diistik Yiiksek  Diisiik  Yiiksek
Katsayilar degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesigim 4E+07 0.203 -4E+07 1E+08 4E+07 1E+08
X
Degiskeni
1 297.3 0.046 10.15 5845 10.15 5845
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ALYAG A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,127 olarak ¢ikmistir. Bu da ALYAG A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,127 artisa neden olacaktir.

Tablo 18. ALYAG Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI ALYAG

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.356
R Kare 0.127
Ayarli R
Kare -0.164
Standart
Hata 5E+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamhilik
df SS MS F F
Regresyon 1 9E+12 9E+12 0.436 0.556
Fark 3 6E+13 2E+13
Toplam 4  TE+13
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsaylar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim -7E+05 3E+06 -0.217 0.842 -1E+07 1E+07 1E+07 1E+07
X
Degiskeni
1 -3.622 5.487 -0.66 0.556 -21.08 1384 -21.08 13.84
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ANHYT A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,232 olarak ¢ikmistir. Bu da ANHYT A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,232 artisa neden olacaktir.

Tablo 19. ANHYT Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI ANHYT

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.481
R Kare 0.232
Ayarli R
Kare -0.025
Standart
Hata 6E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 4E+15 4E+15 0.904 0.412
Fark 3 1E+16 4E+15
Toplam 4  2E+16
Standart P- Diisiik Yiiksek Diistik  Yiiksek
Katsaylar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim -3E+08 1E+08 -2.876 0.064 -TE+08 4E+07 T7E+08 4E+07
X
Degiskeni
1 -193.3 203.3 -0.951 0412 -840.3 453.7 -840.3 453.7
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ANSGR A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,424 olarak ¢ikmistir. Bu da ANSGR A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,424 artisa neden olacaktir.

Tablo 20. ANSGR Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  ANSGR

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.651
R Kare 0.424
Ayarli R
Kare 0.232
Standart
Hata TE+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamhlik
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+16 1E+16 2.205 0.234
Fark 3 1E+16 5E+15
Toplam 4  3E+16
Standart P- Diisiik Yiiksek Diistik  Yiiksek
Katsayilar  Hata tStat degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesisim -9E+07 2E+08 -0.533 0.631 -6E+08 4E+08 6E+08 4E+08
X
Degiskeni
1 0.088 0.059 1.485 0.234 -0.101  0.277 -0.101 0.277
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ARCLK A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda

R?=0,45 olarak ¢ikmistir. Bu da ARCLK A.$’nin reklam giderlerindeki

1 birimlik artis karda 0,45 artisa neden olacaktir.

Tablo 21. ARCLK Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  ARCLK

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.671
R Kare 0.45
Ayarli R
Kare 0.266
Standart
Hata 2E+08
Gozlem 5
ANOVA
Anlamhilik
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+17 1E+17 2.453 0.215
Fark 3 2E+17 6E+16
Toplam 4  3E+17
Standart P- Diisiik Yiiksek Diistik  Yiiksek
Katsayilar  Hata tStat degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesisim 2E+08 4E+08 0.46 0.677 -1E+09 2E+09 1E+09 2E+09
X
Degiskeni
1 5.223 3.335 1566 0.215 -5391 1584 -5.391 15.84
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ASLAN A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda

R?=0,021 olarak ¢ikmistir. Bu da ASLAN A.S$’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,021 artisa neden olacaktir.

Tablo 22. ASLAN Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI ASLAN
Regresyon Istatistikleri
Coklu R 0.146
R Kare 0.021
Ayarli R
Kare -0.305
Standart
Hata 1E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+13 1E+13 0.065 0.815
Fark 3 5E+14 2E+14
Toplam 4  5E+14
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek

Katsayrlar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim AE+07 3E+07 1.679 0.192 -4E+07 1E+08 4E+07 1E+08
X
Degiskeni
1 36.24 142.2 0.255 0.815 -416.4  488.9 -416.4 488.9
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ATLAS A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda

R?=0,491 olarak ¢ikmistir. Bu da ATLAS A.S$’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,491 artisa neden olacaktir.

Tablo 23. ATLAS Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI ATLAS

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.701
R Kare 0.491
Ayarli R
Kare 0.322
Standart
Hata 4E+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df F F
Regresyon 1 2.899 0.187
Fark 3
Toplam 4
P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsayilar degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesigim -2E+06 0.508 -1E+07 6E+06 1E+07 6E+06
X
Degiskeni
1 168.6 0.187 -146.5 483.6 -146.5 483.6
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ATPET A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda

R?=0,89 olarak ¢ikmistir. Bu da ATPET A.S$’nin reklam giderlerindeki 1

birimlik artis karda 0,89 artisa neden olacaktir.

Tablo 24. ATPET Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI ATPET

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.944
R Kare 0.89
Ayarli R
Kare 0.854
Standart
Hata 3E+05
Gozlem 5
ANOVA
Anlamliik
df F F
Regresyon 1 24.34 0.016
Fark 3
Toplam 4
P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsaylar degeri %95 %95 950% 95,0%
Kesigim 2E+06 0.036 2E+05 3E+06 2E+05 3E+06
X
Degiskeni
1 -9.277 0.016 -15.26 -3.293 -15.26 -3.293
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ATSYH A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,105 olarak ¢ikmuistir. Bu da ATSYH A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,105 artisa neden olacaktir.

Tablo 25. ATSYH Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI ATSYH

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.324
R Kare 0.105
Ayarli R
Kare -0.193
Standart
Hata 2E+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+12 1E+12 0.353 0.594
Fark 3 1E+13 4E+12
Toplam 4  1E+13
Standart P- Diisiik Yiiksek Diistik  Yiiksek
Katsayilar  Hata tStat degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesisim -7TE+05 1E+06 -0.547 0.623 -5E+06 3E+06 5E+06 3E+06
X
Degiskeni
1 -52.45 88.34 -0.594 0.594 -333.6  228.7 -333.6 228.7
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BANVT A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,991 olarak ¢ikmistir. Bu da BANVT A.S$’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,991 artisa neden olacaktir.

Tablo 26. BANVT Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI BANVT

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.996
R Kare 0.991
Ayarli R
Kare 0.988
Standart
Hata 2E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df F F
Regresyon 1 334.3 4E-04
Fark 3
Toplam 4
P- Diistik Yiiksek  Diisiik  Yiiksek
Katsayilar degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesigim -1E+09 4E-04 -1E+09 9E+08 1E+09 9E+08
X
Degiskeni
1 3011 4E-04 2487 3535 2487 3535
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BASCM A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,023 olarak ¢ikmistir. Bu da BASCM A.$’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,023 artisa neden olacaktir.

Tablo 27. BASCM Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI BASCM

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.152
R Kare 0.023
Ayarli R
Kare -0.303
Standart
Hata 9E+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df F F
Regresyon 1 0.071 0.807
Fark 3
Toplam 4
P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsaylar degeri %95 %95 950% 95,0%
Kesisim 4E+07 0.029 8E+06 8E+07 B8E+06 8E+07
X
Degiskeni
1 0.727 0.807 -7.971  9.425 -7.971 9.425
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BFREN A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,378 olarak ¢ikmistir. Bu da BFREN A.S$’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,378 artisa neden olacaktir.

Tablo 28. BFREN Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  BFREN

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.615
R Kare 0.378
Ayarli R
Kare 0.171
Standart
Hata 5E+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 5E+13 5E+13 1.822 0.27
Fark 3 8E+13 3E+13
Toplam 4 1E+14
Standart P- Diisiik Yiiksek Diistik  Yiiksek
Katsaylar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim 3E+05 1E+07 0.03 0.978 -3E+07 3E+07 3E+07 3E+07
X
Degiskeni
1 5.234 3.877 1.35 0.27 -7.105 1757 -7.105 17.57

68



BLCYT A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,55 olarak ¢ikmistir. Bu da BLCYT A.S’nin reklam giderlerindeki 1

birimlik artig karda 0,55 artisa neden olacaktir.

Tablo 29. BLCYT Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  BLCYT

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.742
R Kare 0.55
Ayarli R
Kare 0.4
Standart
Hata 6E+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamhlik
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+14 1E+14 3.672 0.151
Fark 3 1E+14 A4E+13
Toplam 4  2E+14
Standart P- Diisiik Yiiksek Diistik  Yiiksek
Katsayilar  Hata tStat degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesisim 4E+06 7E+06 0.593 0.595 -2E+07 3E+07 2E+07 3E+07
X
Degiskeni
1 12.08 6.306 1.916 0.151 -7.985 3215 -7.985 32.15
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BOLUC A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,158 olarak ¢ikmistir. Bu da BOLUC A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,158 artisa neden olacaktir.

Tablo 30. BOLUC Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI BOLUC

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.397
R Kare 0.158
Ayarli R
Kare -0.123
Standart
Hata 3E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
Df SS MS F F
Regresyon 1 5E+14 5E+14 0.563 0.508
Fark 3 3E+15 O9E+14
Toplam 4  3E+15
Standart P- Diisiik Yiiksek Diistik  Yiiksek
Katsayilar  Hata tStat  degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesigim 2E+08 2E+08 1.226 0.308 -4E+08 9E+08 4E+08 9E+08
X
Degiskeni
1 -1774 2366  -0.75 0.508 -9302 5754  -9302 5754
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BRISA A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,802 olarak ¢ikmistir. Bu da BRISA A.S$’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,802 artisa neden olacaktir.

Tablo 31. BRISA Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  BRISA

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.896
R Kare 0.802
Ayarli R
Kare 0.737
Standart
Hata 3E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilhik
Df SS MS F F
Regresyon 1 8E+15 8E+15 12.19 0.04
Fark 3 2E+15 TE+14
Toplam 4  1E+16
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsaylar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim 6E+07 2E+07 2.601 0.08 -1E+07 1E+08 1E+07 1E+08
X
Degiskeni
1 6.919 1.982 3.491 0.04 0.611 13.23 0.611 13.23
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BRKO A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,063 olarak ¢ikmistir. Bu da BRKO A.S’nin reklam giderlerindeki 1
birimlik artig karda 0,063 artisa neden olacaktir.

Tablo 32. BRKO Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI BRKO

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.252
R Kare 0.063
Ayarli R
Kare -0.249
Standart
Hata 1E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
Df F F
Regresyon 1 0.203 0.683
Fark 3
Toplam 4
P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsaylar degeri %95 %95 950% 95,0%
Kesisim 2E+05 0.99 -4E+07 4E+Q07 4E+07 4E+07
X
Degiskeni
1 0.556 0.683 -3.371 4483 -3.371 4.483
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CEMTS A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,504 olarak ¢ikmistir. Bu da CEMTS A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,504 artisa neden olacaktir.

Tablo 33. CEMTS Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI CEMTS

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.71
R Kare 0.504
Ayarli R
Kare 0.339
Standart
Hata 3E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 2E+15 2E+15 3.052 0.179
Fark 3 2E+15 8E+14
Toplam 4  5E+15
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsayilar ~ Hata tStat  degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesigim -4E+07  4E+07 -0.886 0.441 -2E+08 9E+07 2E+08 9E+07
X
Degiskeni
1 30.94 17.71  1.747 0.179 -2543 87.31 -2543 87.31
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CIMSA A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda

R?=0,016 olarak ¢ikmistir. Bu da CIMSA A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,016 artisa neden olacaktir.

Tablo 34. CIMSA Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI  CIMSA

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.127
R Kare 0.016
Ayarli R
Kare -0.312
Standart
Hata 4E+07
Gozlem 5
ANOVA
Anlamhlik
df SS MS F F
Regresyon 1 9E+13 9E+13 0.05 0.838
Fark 3 5E+15 2E+15
Toplam 4  BE+15
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsayrlar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim 3E+08 9E+07 3.064 0.055 -1E+07 5E+08 1E+07 5E+08
X
Degiskeni
1 -0.776 3.485 -0.223 0.838 -11.87 10.32 -11.87 10.32
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DENCM A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,137 olarak ¢ikmistir. Bu da DENCM A.$’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,137 artisa neden olacaktir.

Tablo 35. DENCM Regresyon Analizi Tablosu

OZET

CIKISI ~ DENCM

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.37
R Kare 0.137
Ayarli R
Kare -0.15
Standart
Hata SE+06
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilik
df SS MS F F
Regresyon 1 1E+13 1E+13 0.477 0.539
Fark 3  7E+13 2E+13
Toplam 4  8E+13
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsayilar ~ Hata tStat  degeri %95 %95 95,0% 95,0%
Kesisim 2E+06  5E+06 0.29 0.791 -2E+07 2E+07 2E+07 2E+07
X
Degiskeni
1 -8.574 1241 -0.691 0.539 -48.07  30.92 -48.07 30.92
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DENIZ A.S’ye ait kar ve reklam giderleri regresyon analizi sonucunda
R?=0,172 olarak ¢ikmistir. Bu da DENIZ A.S’nin reklam giderlerindeki
1 birimlik artis karda 0,172 artisa neden olacaktir.

Tablo 36. DENIZ Regresyon Analizi Tablosu

OZET
CIKISI DENIZ

Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0.414
R Kare 0.172
Ayarli R
Kare -0.105
Standart
Hata 6E+05
Gozlem 5
ANOVA
Anlamlilhik
df SS MS F F
Regresyon 1 3E+11 3E+11 0.621 0.488
Fark 3 1E+12 4E+11
Toplam 4  1E+12
Standart P- Diisiik Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Katsayrlar Hata tStat  degeri %095 %95 950% 95,0%
Kesisim 9E+05 3E+05 2.689 0.074 -2E+05 2E+06 2E+05 2E+06
X
Degiskeni
1 0.411 0.521 0.788 0.488 -1.248 2.07 -1.248 2.07

Bu sirketlere genel baktigimizda R? orami ile ANOVA analizindeki
anlamhilik F dogru iliskidedir. Genel olarak biiylik bir g¢ogunluk
degerlerin reklam giderleri ile karlilik iligkisinin anlamli oldugunu

gostermektedir.
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SONUC

Sonug itibari ile sirketler arasinda R? orani en biiyilk olan BANVT
A.S’dir. En kiigiigli ise AKCNS A.S’dir. Sirasiyla R?=0,991 ve R?=0,002
degerlere sahiptirler. BANVT A.S’de reklam giderlerindeki 1 birimlik
artts karda 0,991 artisa neden olacaktir. BANVT A.S’de ANOVA
anlamlilik degerine baktigimiz zaman R? den diisiik oldugu sonucuna
varilmistir. Yani 0,00035 anlamlilik goziikmektedir. AKCNS A.S’de ise
reklam giderlerindeki 1 birimlik artis karda 0,991 artisa neden olacaktir
sOylenmistir. AKCNS A.S’de ANOVA anlamlilik oran1 daha biiyiiktiir.

Yani 0,938 oraninda anlamlilik var.

Ekonomik kriz kosullarinda yoneticiler genellikle maliyeti diistirmeye
basvururlar. Stratejide genel olarak etkilenen pazarlama maliyetleridir.
Ancak, bu kararlarin olumsuz olup olmadigi sorusu ortaya ¢ikmaktadir.
Is performansina etkileri, gerekli reklam maliyetini dikkate alarak

karlilig1 korumak ve gelistirmek gerekir.

Sonuglar, yatinmlar arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.
Sirketin hukuki yapisi, isletmelerin reklam ve karlihiginda yatirim
tutartyla istatistiksel olarak anlamli bir iliski degildir. Bunu ve
promosyonu dikkate alarak faaliyet seviyesindeki degisimle ilgili
maliyetler, istege bagli maliyetler olarak smiflandirilirlar (bu, yalnizca
yoneticilerin bir sonucu olarak ortaya ¢iktiklar: anlamina gelir). Kararlar
ve isteklerini karsilamak i¢in tasarlanmistir. Yoneticiler bu maliyetleri
kesmeden once negatif diisiinmelidirler. Boyle yaparak is karliligi
sonuglar1 karar vermeleri halinde ortaya ¢ikacak ve tavsiye edilebilir

olacaktir.
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Bu calismanin getirdigi konularin gelecekteki arastirmacilar1 tavsiye
edilebilir. Aragtirmanin konusunu genisletilmez 6geler dahil ederek
genisletmek yapilabilir.  Aymi sekilde, arastirmanin konusu da
incelenerek genisletilebilir. Ornegin, 6zel tanitim faaliyetlerinin karliliga
katkis1 ve / veya organizasyonel olarak ek finansal ve finansal olmayan

performanslarin etkisi faktorler, sanayiler, vb.
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