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Ozet

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, finansal piyasalari etkileyerek kiresel bir boyut kazanmasini saglamistir. Sermaye
hareketleri ulusal sinirlari asmaya baglamistir. Ulusal piyasalar birbirine daha fazla entegre olmustur. Bu durum sirketleri
global bir rekabet ortaminda micadele etmesine yol agmistir. Sirketler bu kiresel rekabette avantaj saglamak amaciyla
cesitli stratejiler gelistirmeye baslamistir. Gelistirilen stratejilerin bazilari yonetim boyutunu bazilari pazarlama boyutunu
konu almistir. Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte kitle iletisim araglarinin yayginlagmis ve sosyal pazarlama sirketlerin
tercih ettikleri bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Ancak sosyal pazarlama faaliyetlerinin sirketlerin ve toplumun
beklentilerini ne diizeyde gerceklestirdikleri net degildir. Bu calismada sirketlerin sosyal pazarlama faaliyetleri yiriten
sirketlerin finansal basarisina etkisinin olup olmadigi incelenmektedir. Bu dogrultuda BiST-100 Endeksinde 2009-2016 yillari
arasl yer alan sirketlerin mali tablolari ve faaliyet raporlari incelenip lojistik regresyon analizi ile sosyal pazarlamanin
sirketlerin finansal basarisina yaptiklar etkiler arastiriimistir. Sonug olarak sosyal pazarlama faaliyetlerinin sirketlerin
finansal agidan basarisini etkilemedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Z Skor, Aktif Karliigi, Lojistik Regresyon.
A Study on Social Marketing's Financial Success Impacts: BIST-100 Sample
Abstract

The technological developments that have lived in recent years have enabled them to gain a global dimension by
influencing financial markets. Capital movements have begun to transcend national borders. National markets have
become more integrated. This has led companies to struggle in a global competitive environment. Companies have begun
to develop various strategies to take advantage of this global competitive advantage. Some of the strategies being
developed are about the management dimension and some are about the marketing dimension. Along with technological
advances, mass media have become widespread and become a marketing strategy preferred by social marketing
companies. However, it is not clear to what extent social marketing activities have realized the expectations of the
companies and the society. This study examines whether companies are influencing the financial success of companies that
conduct social marketing activities. In this direction, the financial tables and annual reports of the companies that took
place between 2009-2016 in BiST-100 Index were examined and the effects of social marketing on the financial success of
the companies were investigated by logistic regression analysis. As a result, it has been determined that social marketing
activities do not affect the financial success of the companies.

Key Words: Social Marketing, Z Score, Active Profitability, Logistic Regression.

GiRiS

Son vyillarda sermaye hareketleri uluslararasi hale gelmesi finansal piyasalari kiresel bir boyuta
ulastirdigi goriilmektedir. Bu sebeple finansal piyasa unsurlari da kiresel olgekte bir rekabetle
miicadele etmek zorunda kaldiklari bilinmektedir. Kiiresel rekabette sirketlerin, yatirimcilarinin ve
musterilerinin glvenlerini kazanmasi gerekmektedir. Sirketler bu gliveni saglamak maksadiyla
kurumsal yonetim faaliyetleri ylritmektedir. Bu dogrultuda sirketler, kurumsal ydnetim

faaliyetlerinin bir pargasi olarak galisanlarinin ve paydaslarinin giivenini kazanmak amaciyla sosyal
pazarlamayi da kullanmaktadir.
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Philip Kotler ve Gerald Zaltman’nin 1970'lerde pazarlama alaninda yaptiklari ¢alismalar sayesinde
Sosyal Pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Wiebe, 1951: 680).Sosyal pazarlama, sosyal amaclari
topluma benimsetmek maksadiyla pazarlama araglarindan faydalanarak yiritilecek faaliyetlerin
belirlenmesi ve uygulanmasi sirecidir (Tek, 1997: 46). Sosyal amaglarin toplumun tarafindan
benimsenmesini saglamak (Cemalcilar, 1988: 15) ve toplumun bu sosyal amag dogrultusunda uzun
vadeli faydalara gére hareket etmesini saglamak (Tek ve Ozgiil, 2005: 34) maksadiyla gergeklestirilen
pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2011:16). Egitimi
desteklemek, ¢evreyi korumak, kalkinma, istihdam gibi bazi toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine yonelik
kampanyalar sosyal pazarlama kapsaminda degerlendirilmektedir (Bayraktaroglu ve ilter, 2007: 119).
Sosyal pazarlama kavramini, sadece sosyal reklamdan ibaret degildir (Kotler, 1994: 56). Ancak
calismalarda 6lgiim yapabilmek amaciyla sosyal reklamlarin varligi kullanilabilmektedir.

Pazarlamanin asil amaci kisilerin davranisini etkilemek olarak distnildiginde, sosyal pazarlamanin
amaci da toplumun davranisini etkilemek olarak ortaya cikmaktadir (Kotler ve dig., 1991:12). Sosyal
pazarlama gerek nitelik gerekse de pazar yapisi olarak bir takim zorluklara sahiptir (Manoff, 1985).
Ancak bu zorluklari azaltmak icin; hedef grubun dislnceleri 6grenilmeli ardindan hedef grubu
hareket etmeye yonlendirilmeli (Lefebvre & Flora, 1988: 299) daha sonra disik maliyetle grubun
hareketini kolaylastiracak etkin mekanizmalar olusturulmahdir. Ozellikle hedef grup dogru
belirlenmeli ¢linki farkli gruplar sosyal pazarlamaya konu olan kavrama yonelik farkli algilar igerisinde
olabilmektedir.

Sosyal pazarlama sirketler tarafindan cogunlukla kampanyalar seklinde hedef gruba ulastiriimaktadir.
Ve bu sosyal pazarlama kampanyalari, hedef grupta davranis degisikligi olusturmayi hedefleyen
organize iletisim faaliyetleridir (Kotler & Zaltman, 1971: 3). Televizyon, internet ve sosyal medya
sosyal pazarlama kampanyalari acisindan oluk¢ca 6nemli dagitim kanallaridir. Sirketler, sosyal
pazarlama kampanyalari yiriatirken; bir taraftan pazar paylarini ve satislarini arttirmakta diger
taraftan da giicli ve kurumsal marka algisi ile musteri sadakati kazanmaktadir. (Mert, 2012:117).
Sosyal pazarlama cagdas toplumlarda az kullanilan ama oldukca etkili bir davranis degistirme aracidir
(Kotler & El, 1989: 401). Sosyal pazarlama kullanilarak toplumun bir¢cok sorununun c¢oziilebilecegi
disinilmektedir (Andreasen, 1994:108).

Sosyal pazarlama kavrami, muhasebenin temel kavramlarindan sosyal sorumluluk kavramini
cagristirmaktadir. Sosyal sorumluluk kavrami, sirket kaynaklarinin sadece sirketlerin menfaatleri icin
degil toplumun da ¢ikarlarinin da gozetilerek kullaniimasi olarak tanimlanmaktadir (Hatcher, 2002:
97). Ayrica sosyal sorumluluk, bir yandan sirketlerin topluma zararl eylemlerini kisitlarken diger
taraftan da sirketleri toplumun gelisimine katki yapmasi i¢in zorlamaktadir (Boone ve David, 1992:
73). Sosyal sorumluluk kavraminin, is etigi, tiketicileri dogru bilgilendirme ve cevresel kaynaklarin
ideal kullanilmasi gibi konularda sosyal pazarlama kavrami ile i ice gectigi diisiiniilmektedir (Ozkol ve
dig., 2005:136).

Finansal sistemlerin uluslararasilasmasi, sirketlerin kiiresel boyutta rekabet ortaminda micadele
etmesine neden olmaktadir. Bu kiiresel 6lcekli rekabet ortaminda sirketler, basarili olmak igin cesitli
yontem ve araglar gelistirmektedir. Sirketlerin basarili olmak icin gelistirdikleri yéntemlerin basinda
sirketleri basarisiziga gotliren sebeplerin tespiti gelmektedir. Bu sebeplerin bazilari finansal
basarisizlik sebepleridir (igerli ve Akkaya, 2006). Finansal basarisizlik, sirketlerin finansal hedeflerini
tutturamamalari (Altas ve Giray, 2008), finansal agidan yasanan zorluk (Coskun ve Sayilgan, 2008),
iflasa kadar olan siire¢ (Uzun, 2005: 159) ve sirketlerin finansal yukamluliklerini ifa edememesi
(Beaver, 1966: 71) gibi kavramlar ile ifade edilmistir (Celik, 2010). Ayrica sirketlerin g yil st lste
zarar etmesi (Aktas vd., 2003:12), sirketlerin sermayesinin yarisini yitirmesi (Okka,2009:928),
borglarini zamaninda 6deyememesi (Akkaya ve Tikenmez, 2013: 182) de finansal basarisizlik olarak
tanimlanmaktadir (Altman ve Hotchkiss, 2006: 5).
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Sirketlerin finansal agidan basarisiz olmalarini en ¢ok etkileyen unsurlar sirket kaynakl olmaktadir
(Celik, 2010: 415). Ozellikle sirket yoénetimlerinin iretim, pazarlama ve finansman konularinda
aldiklari yanhs kararlar sirketleri, finansal yénden basarisizliga gotlirmektedir (Taspinar Cengiz vd.,
2015: 65). Son olarak yetersiz isletme sermayesi (Karacan ve Savci, 2011: 45) ve gereginden fazla
bor¢ yiku de sirketleri finansal agidan basarisiz kilmaktadir (Selimoglu ve Orhan, 2015: 26). Bu
dogrultuda sirketler, finansal basarisizliktan korunmak icin cesitli yontemler gelistirmektedir. Bu
yontemlerden biri de sosyal pazarlamayi kullanmaktir. Sirketler sosyal pazarlama faaliyetleri ile hem
satislari artirma hem de vergi kolaylhgi gibi avantajlar elde etmektedir.

Bu calismanin amaci, sosyal pazarlama faaliyetleri yiriten sirketlerin finansal agidan basarilarina
etkisinin olup olmadigini tespit etmektir. Ayrica finansal agidan basarili ve basarisiz sirketlerin sosyal
pazarlama faaliyetlerini ne diizeyde gerceklestirdiklerinin de tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Literatlirde bu konu ile ilgili olarak bir tek calisma yapilmis olup, tliketiciye sorulan anket sorulari ile
sosyal pazarlamanin sirket performansina etkisi incelenmektedir (Mert, 2012: 121). Calismanin
neticesinde sirketlerin sosyal pazarlamaya 6nem vermesi gerektigi tespit edilmistir.

2.ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Calismada kullanilan veriler, Borsa istanbul 100 Endeksinde 2009-2016 yillari arasinda siirekli olarak
yer alan sirketlerin finansal tablolari, faaliyet raporlari ve internet sitelerinden elde edilmistir. Calisma
2009-2016 yillari arasindaki sekiz yillik verileri kapsamaktadir.

2.1. Degiskenlerin Belirlenmesi

Calismada sosyal pazarlama (SP) bagimsiz degisken olarak kullanilmistir. Sirketler sosyal pazarlama
faaliyetleri yaritlyorlarsa “1” yaritmiuyorlarsa “0” kodlanarak analize dahil edilmistir. Dolayisiyla SP
bir kategorik degiskendir. Calismada kullanilan bagimli degisken ise finansal basari (FB) degiskenidir.
Finansal basari Altman (1968) tarafindan gelistirilen Z Skor ile hesaplanmistir. Z Skor degeri 1,81'den
kiiclk olarak gergeklesirse sirket finansal agidan basarisiz biiylk olarak gerceklesirse finansal agidan
basarili olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla FB degiskeni basarili sirketler “1” basarisiz sirketler
“0” olarak kodlanarak diizenlenmistir. Bu durumda FB degiskeni de bir kategorik degiskendir. Asagida
Z Skor formiila verilmistir:

Z = 0.012 (Calisma sermayesi /Toplam varliklar)+ 0.014 (Dagitilmamis karlar/Toplam Varliklar)+ 0.033
(FVOK/Toplam varliklar)+ 0.006 (Ozkaynaklar/Toplam borg)+ 0.999 (Satislar/Toplam varliklar)

Tablo 1: Degiskenler ve Kisaltmalari

DEGISKEN KISALTMA
Sosyal Pazarlama SP
Finansal Basari FB
Sirket Buyuklugi BY
Finansal Kaldira¢ (toplam borg/ toplam aktif) FK
Sektor SK

Yukaridaki tabloda analizde kullanilan degiskenler yer almaktadir. Sirket blyUkligu (BY) ve finansal
kaldira¢ (FK) analizde kontrol degiskenleri olarak yer almaktadir. Diger taraftan sektoriin de sosyal
pazarlamayi etkileyebilecegi dislintldiglinde analiz kapsamina alinmistir.

2.2. Calismanin Yontemi

Calismada kullanilan bagimh degiskenin (FB) kategorik olmasi ve nedensellik iliskisinin arastiriimasi
¢alismada kullanilacak yontemin, lojistik regresyon olmasini gerektirmektedir. Lojistik regresyon,
bagimh degisken kategorik iken ve degiskenler normal dagilima sahip degilken uygulanabilmektedir
(Cokluk, 2010: 1363). Bu sebeple lojistik regresyona gegmeden 6nce degiskenlerin normal dagilima
sahip olmadiklari Kolmogorov-Smirnov Testi tespit edilmistir. Bu testte degiskenlerin anlamlilik
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degerleri 0,05'ten kiiciik olarak gerceklestiginden normal dagilima sahip olmadiklari anlasiimaktadir
(Kalayci, 2010: 10). Ardindan Collinearity istatistigi uygulanarak; degiskenlerin ¢oklu baglanti sorunu
olmadigi VIF degerlerinin 10’dan kiguk ¢ikmasiyla tespit edilmistir. Son olarak degiskenler arasinda
otokorelasyon sorununun olmadigi da Durbin-Watson testi ile anlasiimistir.

Tablo 2: Kolmogorov-Smirnov Testi, Collinearity Testi ve Durbin-Watson Testi Sonuglari

NORMALLIK TESTi

Durbin-Watson Degeri | 1,768
Kolmogorov-Smirnov Testi
Degiskenler

Anlamlilik degeri Collinearity istatistigi
FB ,061 Degiskenler VIF
SP ,053 SP 1,714
BY ,049 BY 1,538
FK ,041 FK 1,281
SK ,024 SK 1,492

Tablo 2'ye bakildiginda Kolmogorov-Smirnov testi, Collinearity testi ve Durbin-Watson testi sonuglari
gorilmektedir. Testlerin sonuglari, degiskenlerin normal dagilima sahip olmadiklarini, degiskenlerin
aralarinda ¢oklu baglanti sorununun olmadigini ve otokorelasyon olmadigini géstermektedir.

3. BULGULAR ve TARTISMA

Bu béliimde Borsa istanbul 100 Endeksinde yer alan sirketlerden veriler elde edilmistir. Daha sonra
bu veriler ile literatiire uygun olarak degiskenler tiretilmistir. Ardindan IBM SPSS 20.0 paket programi
ile bu degiskenler ile lojistik regresyon analizi uygulanmistir.

3.1. Finansal Bagari-Sosyal Pazarlama Frekans Analizi

2009-2016 yillari arasinda BiST 100 Endeksinde siirekli olarak yer alan sirketlerin bu siire¢ icerisinde
gerceklestirdikleri sosyal pazarlama faaliyetleri ile ayni slrecteki finansal basari dagilimlari asagidaki
tabloda yer almaktadir.

Tablo 3: Finansal Basari Durumu ve Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | Toplam |Oran

Finansal Basari 29 35 37 36 37 37 32 32 276 46.62%

Sosyal Pazarlama 35 41 44 48 53 51 54 54 380 64.19%

Tablo 3’e bakildiginda sekiz yillik siirecte sosyal pazarlama faaliyeti yiriten sirket sayisinin genelde
artigini gérmekteyiz. Calisma kapsamindaki sirketlerin sekiz yillik durumuna bakildiginda %64
oraninda sosyal pazarlama faaliyetlerini yuruttlkleri anlasiimaktadir. Ancak finansal basari agisindan
bakildiginda ilk yillarda basaril sirket sayisi artarken son yillarda azaldigi gérilmektedir.

Ayrica finansal agidan basarili olan sirketlerin ne kadarinin sosyal pazarlama faaliyeti ylrGttigini
gosteren tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 4: Finansal Basarida Sosyal Pazarlama Frekansi

Sosyal Pazarlama
Basarili 202
Finansal Basari Basarisiz 178
Toplam 380

Tablo 4’e bakildiginda finansal agidan basarili olan sirketlerin %73’linlin sosyal pazarlama faaliyetleri
ylrattaga anlasiimaktadir.

3.2. Lojistik Regresyon Analizinin Sonuglari

Arastirma lojistik regresyon analizi ile gergeklestirilmistir. Bagiml degisken olan FB’nin kategorik
olmasi ve degiskenlerin normal dagihima sahip olmamasi lojistik regresyon analizinin uygulanmasina
neden olmustur. Asagida bu c¢alisma i¢in gergeklestirilen lojistik regresyon analizinin sonuglari
bulunmaktadir.

Tablo 5: Model Ozeti Tablosu

-2 Log likelihood | Cox & Snell R* Square Nagelkerke R’
555,715° ,458 ,578

Tablo 5’te model 6zeti tablosu yer almaktadir. -2LL model uyumunu gosteren bir endeks olup
modele yapilan anlaml katkiy1 gésterir (Cokluk vd., 2012: 78-79). -2LL 555,715 degeri ile modelde yer
alan degiskenlerin modele anlamli katki yaptigini gostermektedir. Ayrica tabloda yer alan Nagelkerke
R? ve Cox&Snell R? istatistikleri, lojistik regresyon modelinin acikladigi varyans miktarini gosterir. Her
iki istatistik icin 1,00 mikemmel model uyumudur. Ancak Cox&Snell R? degeri hicbir zaman 1,00’e
olamadigi icin Nagelkerke R® daha yaygin olarak kullanilimaktadir (Cokluk, 2010: 1386). Analizde
Nagelkerke R® 0,578 olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla modelde yer alan degiskenlerin modelle
%57,8 oraninda uyumlu oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 6: Hosmer-Lemeshow Testi Sonuglari

Ki-Kare Anlamhhk Degeri

11,540 173

Tablo 6’da yer alan Hosmer-Lemeshow testi ki-kare uyum iyiligini 6élgmek icin kullanilan bir testtir.
Ayrica modelin bir bitin olarak uyumunu géstermektedir. Tablo 6’ya gore anlamlilik degeri 0,05’ten
biyik ¢iktigi icin, modelin bir biitiin olarak uyumlu oldugu anlasilmaktadir (Cokluk,vd.,2012: 85).

Tablo 7: Lojistik Regresyon Analizi Degiskenler Tablosu

Anlamhilik
Degisken Beta Degeri | Degeri Odds Degeri
SP ,294 ,216 1,342
BY -,121 ,151 0,886
FK -1,605 ,000 4,975
SK ,049 ,001 1,051
Sabit Deger 1,335 ,000 0,263

Tablo 7’de lojistik regresyon analizi sonucu modelde yer alan degiskenlerin katsayi, anlamhlik degeri
ve Odds degerleri bulunmaktadir. Bu tabloya gore FK ve SK degiskenleri finansal basarisizlik ile
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istatiksel olarak anlamli iliski icerisindedir. Bu sonuca gore sosyal pazarlama faaliyetleri ylritmenin
finansal basariya bir katkisinin olmadigi anlagilmaktadir. Diger taraftan sektoriin finansal basariyi
etkiledigi gorilmektedir.

SONUC

Bu calismanin amaci, BiST-100 Endeksinde yer alan sirketlerin yirittiikleri sosyal pazarlama
faaliyetlerinin finansal basariya etki edip etmedigini tespit etmektir. Bu amacla ¢alisma kapsaminda
yer alan sirketler (izerine bir arastirma yapilmistir. Literatlirdeki ¢alismalardan analizde kullanilan
degiskenler secilmistir.

Calisma, sosyal pazarlamanin finansal basarisizlik iliskisini tespit amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda
dnce 2009-2016 yillari arasinda BiST-100 Endeksinde yer alan sirketlerin verileri, sirketlerin internet
siteleri ve Kamu Aydinlatma Platformundan elde edilmistir. Ardindan literatiirde yer alan
calismalardan esinlenerek ve elde edilen veriler kullanilarak degiskenler olusturulmustur. Sonrasinda
yapilan analiz neticesinde sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sirket karlihgini etkilemedigi tespit
edilmistir. Yapilan c¢alisma sonucunda calisma kapsamindaki sirketlerin sosyal pazarlama
faaliyetlerinin sirketlerin finansal basarisini etkilemedigi tespit edilmistir. Bu sonug beklenenin tersi
bir neticedir. Ayrica daha once literatlirde pek fazla kullanilmayan bir degisken olan sektér de bu
calismada kullanilarak finansal basariyi etkiledigi istatistiksel olarak anlasiimaktadir.

Galismanin kapsami ve incelenen zaman dilimi genisletilerek ve farkli degiskenler kullanilarak daha
farkli sonuclar elde edilecegi distinlilmektedir.
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