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GIRIS

Milli gelirin ylUkselmesinde en 6nemli faktdr olan
Uretim artisina, 8zellikle gelismekte olan ekonomilerde cok
bnem verilmektedir. Ancak, sadece ﬁretmek, sorunlara ¢&zlm
getirmemektedir. Onemli olan konu, Uretilen mal veya hizmet-
lerin, bunlara ihtiyaci olan kimselere istenilen zamanda ve
istenilen miktarda ulastirilmasidir. Bu ise pazarlama soru-

nunu ve pazarlamanin Snemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Pazarlamanin &nemindeki bu artis, pazarlama faaliyet-
lerinden biri olan satislar: arttirici faaliyetleri ve dola-
yisiyla reklami isletme y&neticilerinin 8nemle {lizerinde dur-

malari gereken bir konu haline getirmigtir.

Tam rekabet piyasalarinin hakim ocldugu ekohomilerde
ve Ulkemizde uretllen ‘her malin tiketiciye etkln blw gekil-"
de duyurulmasl, blr yandan malln SaLlSlnl ve surekllllglnl "
drttlrlrken,dlger yandan reklam;verenlerln reklamlardan,'
maksimum fayda elde etmelerini saglams olacaktir. Bu neden-
le, reklamlarin etkinliginin Olc¢lilmesine iligkin ara$tlrmaa
lar ve bu arastirmalarda kullanilan ydntemler, bilimsel ku-
ruluslarin, isletmelerin, reklam ajanslarlnlngreklam;éragla—
ri kuruluslarinin ve bazi arastirma Srgltlerinin yakindah

ilgilendikleri Snemli bir konu haline gelmistir.

Reklamlarin etkinliginin 8lc¢tlmesiyle ilgili bu g¢a-

lismamiz bes b8limden meydana gelmistir.

Reklamla ilgili genel bilgilerin ve reklam arastirmala-
rinin vefildigi birinci b&limde, reklamla ilgili arastirma-
larin, &nemine, gelisimine ve bu arastirmalarda karsilasilan
glicliiklere yer verilmektedir. Reklamin etkinligini (etkile-
rini) 8l¢mek i¢in, her seyden &nce, reklamin amaglarinin

belirlenmesinin gerektifinin vurgulandigr bu bdlimde ayrica



reklam araclarinin ve reklamin siniflandirilmasi yapilmig-

tir.

_ Ikinei bolimde, 8nce reklam harcamalarinin reklamla-
rin etkinliginin &lclilmesindeki ®nemi belirtilmis ve daha
sonra optimum reklam harcamalarinin tayin ve tesbitinin Sne-
mi ve karsilasilan glclikler aciklanmistir. B8lUmin son kis-
minda ise, optimum reklam harcamalarlnln tesbitinde kullani=
lan ampirik ve analitik metotlar, kuvvetli veya zayif yodnle-

ri ile ele alinmistzir.

Uetied - bslimde, O6nce reklamin etkinlifinin &lg¢llmesin-
de kullanilan istatistik y8ntemler belirlendikten sonra bu .
yontemlerden reklamlarin etkinliginin &$l¢lilmesinde nasil
yvararlanilabilecegi (kullanilabilecegi) anlatilmaya calagil-

migtir.

,,Déréﬁncﬁ:bblﬁmdé;reklamlarinfetkinliginin 8leiilmesinde
~kullanilan istatistik y®ntemler:belirlendikten sonra bu y&n=
temlerden reklamlarlnwetkinliginin‘6lcﬁlmésinde nasil yarar-

lanilabilecegi (kullanllabileceéi).anlatilmaya calisilmistair.

Besinci boéllimde, iki uygulama yapilmistir. Bunlardan
birisi reklamlarain haberlesme etkisinin Slclilmesi ile ilgi-
lidir. Bu uygulama ile toz deterjan reklamlarinin tlketici-
ler (hedef kitle) lizerindeki etkinligi arestairilmistir. Rek-
lamlarain satislar lzerindekxi etkinlifinin 3l¢llmesi ile il-
gili diger uvygulamada ise bliylk bir toz deterjan firmasinin’
reklam harcamalarlnin,vbu firmanin satiglary lzerindeki et~
kisi Coklu Logaritmik Regresyon Metoduyla Zlc¢lilmeye caligil-

migtir.
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1. REKLAMIN TANIMI

Reklam konusu ile ilgilenen hemen hemen her ilim ada-
mi veya tatbikatcl reklami, kendine g&re kendi sahsi fikir-
lerini ifade eden tanimlamaldrla aciklamigdir (1). Bazilari-
na gbre reklam, tiiketicilere bir mal veya markanin varligini
duyurmak ve o mala, markaya veya hizmete y&neltilmesi ama-
ciyla g8ze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi
ve bu mesajlarin ticretli vasitalarla yayilmasidir (2). Diger
bir kismina gdre ise reklam, firmanin potansiyel alicilara
inandirici haberlesmeyi yaydigi Snemli faaliyetlerden biri-
sidir (3).

Bu tanimlari cogaltmak mimkiindlir. Fakat bu farklzxy
tanimlari ortadan kaldirmak igin Amerikan Pazarlama Dernegi
Tanimlar Komitesinin (The American Marketing Committee on
Definitions) yaptigi su tanim daha uygun olacaktir (4): "Rek-
lam, herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin; licret karsi-
li1ginda potansiyel alicilara tanitimi veya duyurulmasi ile

ilgili faaliyetlerin bitinidir".

Reklame1ligi, belirli bir mal veya hizmetin tanitil-
masindan ¢ok, bir miiessesenin prestijini arttirmak amaciyla
yliriitilen bir faaliyet olarak kabul etmek Suretiyle, reklam

kavramlnl gen1sletmek miimkiindlir (5). |

(1) Necla ¢OMLEKC!, Reklam Masraflari Tesirleri ve Istatlstlk Metodlar-
la Tesbiti, Ankara, 1971, s. 5.

(2) Kemal KURTULUS, Reklam Harcamalari, Ist. Univ. I§l Fak. Yayin No:
16, Kutulmug MatbaaSL, Ist., 1973, s. 27.

(3) Philip KOTLER, Pazarlama YOnetimi, ¢&zilimleme, Planlama ve Denetim,
C. 2, (Cev. Y. Erdal) Ankara, Bilimsel Yayinlar Dernedi, 1976, s. 321.

(4) Charles M. EDWARDS and Russel A. BROWN, Retail Advertising and Sales
Promotion,.Printice-Hall, New Jersey, 1964, s. 3.

(5) R. A. BAUER and Stephan A. GREYSER, Advertising in Amerika: The
‘Consumer View, Harvard University, Boston 1968, s. 77.




Bu bakimdan veklamin anlaminin ve amacinin belirlen-
mesi i¢in, belirli bir tarif lzerinde durmak yerine reklam
unsurlarinin (elemanlarinin) belirlenmesi daha uygun olacak-
tir. O halde reklam;

~ Bipr mal veya hizmetin muhtemel miigterisinin tanin-

masi ig¢in yapirlacak arastirmalar,

- Reklam amacinin, reklam harcamalarinin ve aracgla-

rinin planlanmasi,

- Reklam blitgesi, reklamin yapilacagi zamanin, hangi

reklam araglarinin kullanilacagi hakkindaki kararlar
- ve reklam metninin hazirlanmaszi

gibi faaliyetlerin bitiUnldir (6).

Yukaridaki biitin bu tanimlardan faydalanarak reklami
' s8yle tanimlayabiliriz: Reklam, satis yapmak veya tiliketicide
olumlu tutumlar yaratmak ama01yla'mallar, hizmetler ve ce~
gitli konular hakkindaki bilgilerin dogrudan ve hig¢bir kigi-
sel iligki olmadan bir bedel karsiliginda insanlara ulastz-

rilmasini saglayan bir haberlesme aracidir.
2. REKLAMIN AMACI ve FONKSIYQNLARI

Kargilikl: arz-talep iligkilerinin Varoldugu ve ser-
best rekabet dﬁzenine»sahip ekonomik sistemlerde, lretici-
ler, befeni ve beklentileri satisa sunduklari mal ve hizmet-
lerle en iyi uyumluluk gdsterecek tiiketicileri, tliketiciler
ise kendi ihtiyaclarini en iyi gekilde karsilayacak mal ve
hizmetleri bulmaya c¢abaladiklari iki y®nlii bir arayis icin-

(6) ¢OMLEKCT, a.g.e., s. 7.



dedirler (7). Pazarlama eylemi sirasinda {iretime d&niik pa-
zarlama, satisa d6nllk pazarlama ve en sonunda tiketiciye
dénlik pazarlama evrelerinden gegtik¢e igletmecilerin konuya
bakig agilari degismig ve geligmigtir. Bu yéklaslm ise tike-
ticilerin her liretileni satin élmayacaklarlnl,_kendi ihti-
yaclarlnl pesinen kabullenen c¢agdasg bir yaklaslmdlr.‘iste
reklam (veya reklam mesaji) tliketiciye,. pazarlanan mala ilis-
kin bilgi‘vermek, mali hemen veya yakin bir gelecekte satin
almasini saglamak ic¢in yapilir. Uretilen mal ve hizmetin.
kalitesi ylksek, fiyati uygun, dagitimi i¢cin seg¢ilen arac
uygun olsa dahi, mal ve hizmetlerin tilketicilere duyurulmasi
(bilgi verilmesi) icin, reklam ve "satici yoluyla satig"
gibi satrs tesvik yollarina basvurulmaladir (8).

Satici yoluyla satisa gbre daha genis bir pazara ulas-
ma imkanlnliveren reklamin esas amaci; reklami yapilan firma
i¢in para, 1tibar, iyi ‘s&hret veya tanlnmayl saglamak ve
béylece de firmanin ka@rini arttirmak suretiyle rasyonel ca-
lismasini saglamaktir (9). Rasyonel olarak.planlanmls ve iyi
bir sekilde hazirlanmis reklamlar, firmanin karin: iki ge-
kilde arttirabilir (10):

- Satis artislarini azalan bir toplam masraf ylizdesiy-
le temin eder, '

- malin devir hizini ylikselterek, firmanin ortalama
stok milktarini arttirmaksizin satiglarinin artmasi-
ni saglar.

(7) Ronald R. GIST, Marketing dand Society, Holt, Rinehard and Winston,
Inc., 1971, s. 391. .

(8) Martin ZOBER, Marketing Management, John Willey, New York, 1964,
s. 14a. ' ' '

(2) Darrell B. LUCAS and Stevart H. BRITT, Measuring Adyertising
Effectiveness, McGraw-Hill, New York, 1963, s. 7-8.

(10) Cc.M. EDWARDS, and R.A. BROWN, a.g.e., s. 10.



Reklam faaliyetinin kéri arttirmadaki ve zarara mani

olmadaki etkileri, bu satigs tesvik aracinin, agsagida belir-

tilen U¢ hedefin gerceklegstirilmesinde ne oranda basarili

olduguna baglidir. Bu amag¢lar sgdyle SLPalanabilir (11):

talebl arttlrmak

- talebin fiyat elastlklyetlnl azaltmak,

saticiya yardimci olmak.

Ancak firmalar bu genel amacglar yerlne daha spesifik

amaclarl gdzbnlinde bulundurarak reklama bagvururlar.

lari asagidaki gibi siralamak mimkindtir (12):

Bu amag¢-

- 1gletmenin Urettigi mal ve hlzmetl tiiketicilere .

tanitmak
~ firmanin adini tllketicilere duyurmak.

- firmaya iyi bair isim saglamak

- piyasaya hakim olmak ve monopolist duruma gegmeye:

calismak .

- ayni veya rakip mallarl'ﬁreten isletmelerle rekabet

etmek

- yeni misteriler edinmek

- malin yeni kullanig sekil ve imkdnlarini gbstererek

niifus basina tiliketimi arttirmak

- reklam yolu 1le bir malin kullanis zaman ve gekil-
leri degigtirilerek yilin her meV51mlnde talebi

ayni seviyede tutmak

- satis memurlarina yardimcil olmak‘(kisisel satigslarys

desteklemek)

(11) Thomas A. STANDT and Dondld A. TAYLOR, A Managerial Introduction

" to Marketing, Printice-Hall, New Jersey, 1965, s. 398-402.

(12) Reklamin amaglari hakkinda daha fazla bilgi ig¢in bkz., COMLEKCI,
a.g.e., s. 10-11; KURTULUS, a.g.e., s. 29-30; Tung EREM, Pazarla-

ma Yénetimi ve Kardr Alma, Istanbul, 1977, s. 1l66.




Amaglarini yukaridaki gibi belirtmeye:galistzgimiz
reklamlar, hitap ettigi tiiketici kitlesi tizerinde etkili
olmakta_ve tilketiciyi o mal ve hizmeti almavyﬁnﬁnde harekete
gecirmektedir. Firma yaptigi reklamla Uretfiéi mal ve hizmet
hakkindaki etrafli bilginin miisterilere iletilmesini ve ti-
keticinin bu mal ve hizmet hakkindaki diistincesini olumlu
etkileyerek tercih edilmesinin saglanmasini beklemektedir.
Bu bakimdan reklam, tllketicilerin ihtiyaca olan mal, hizmet
veya fikirlerin 8zelliklerini a¢iklama ve tanitma gbrevini

yerine getirmektedir.

Asi1l ama01 firma karini arttirmak olan reklam, ver-
digi bilgi ag¢isindan da tiiketicinin rasyonel davranmasina
yvardimci olmaktadir (13).

3. REKLAM ARAGLARI ve REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI
3.1. Reklam Araglari

Reklam (Tilketici ile {retici arasinda) bir haberlesme
aract olduguna g&re pazarlama ybneticisinin en iyi reklam
araclarinin neler oldugunu ve hangi araci ne zaman kullana-
cagini bilmesi gerekir. Reklam aracinin sge¢iminde reklami
yapilacak mamiiliin hangi sainifa hitap ettiginin ve dolayisiy~
la pazar bdlumil saptanmalidir (14). Ornegin, malull satin
alanlarin ¢ogunlugu gencler ise genglerin okuduklari dergi-
ler, kadainlarsa kadin dergileri arag olarak.secilmelidir.

Cok degisik amaglara sahip olan reklam, degisik ha-
beprlesme ara¢larindan faydalanir. Bu arag¢lari agagidaki gibi

giniflandirmak mimkindiir (15):

(13) 0.J. FIRESTONE, The Economic Implications of Adyvertis.ing, Methuen,
1968, s. 1.

(l1l4) EREM, a.g.e., s. l66.

(15) KURTULUS, a.g.e., s. 31; EREM, a.g.e., s. 167; Tungtan BALTACIOG-
" LU, Tirkiye'de TV Reklam Harcamalar:r, Ankara, 1975, s. 12-26.




- dergi, gazete ve mecmua gibi yazili yayin vasitala-
1y .

- radyo, sinema ve televizyon gibi kulak ve g&ze hi-
tap eden haberlesme vasitalari ki bunlar igin rek-
lam baslica gelir kaynagi olmustur,

—'posta reklamlari, posta kartlari .

- afig reklamlari, isakli reklamlar, pankartlar, as-
vizler, tabelalar .

- hediyelik esya (Pasetler, ikramiye VeS)

ve digerleri.

Posta ve afis reklamlarinin amaci tiiketicinin dikka-

tini c¢ekerek mal veya hizmetin hatirlanmasini temin etmektir.

Isletme ilk olarak, kendi {ilkesi igin en uygun reklam
aracini seg¢meli ve pazarlama y&neticisi (veya reklam: veren)
en az masrafla ve en fazla kitleye hitap edecek bir arac:

aragtirmali ve sec¢cmelidir (16).

Reklam arac¢larinin seciminde dikkat edilecek noktalar

s8yle Ozetlenebilir (17)c

- potansiyel alicilarin alisik olduklari aracin se-
cilmesi s

- bu arac¢larin mamulili tanitmadaki etkinliginin aras-
tirilmasy o

- reklam araclarainin mukayeseli maliyetlerinin hesap-
lanmasi o

- hedef alinan pazara (tuketlclye) hangl reklam aracit
ile ulasailabileceginin taylnl

(16) EREM, a.g.e., s. 167.
(17) EREM, a.g.e., s. 167.



3.2, Reklamin Siniflandirilmaszi

Reklamlari genel olarak sdyle 81n1f1and1rabilifiz (18):

1. Cografi Bdlge Temeline G8re Sinaiflandirma

a)

b)

Milli (Ulusal) Reklam

Ullke capinda satilan bir malin tanitimi s&zko-

‘nusu oldugunda yapilan reklamdir.

B&lgesel (Yerel) Reklam-

Belli bir b&lgeye veya b8lgedeki kigilere hitap
eden reklamdair,

Tletilecek Mesajin lgerigine G6re Siniflandirma

a)

b)

Bir mamullin tanitimi i¢in yapilan reklam (Mamul
Reklami) s

Belirli bir isletmenin mamiilleri i¢in yapilan
reklam (Kurumsal Reklam) »

Reklamln Zaman Ic¢indeki Etkisine G8re Sainaiflandirma

a)

b)

Oncelikle satain almayi tesvik eden Reklam, pos-
ta ile yapilan ve b8lgesel reklamlar bu tiirden-
dir,

Belirli hir silire sonra satin almaya tesvik eden

reklam ,

b, Uiasllmak,istenen Kitleye @G8re Reklam Siniflandai-

rilmasi

a)

En son tiliketicilere yéneltilmis reklam.

Mamulli dogrudan tiliketici olarak kullanacak kit-
leye y®nelik olan reklamdir. Bu tip reklamin
amaci mamul veya hizmeti kendisi veya ailesi
igin dogrudan satin alacak kitleyi haberdar
etmektir.

Sanaylcl veya isletmeci durumunda olan ttketi-

~01ye gbre. reklam

(18) KURTULUS, a.g.e., s. 31-32; Tungtan BALTACIOGLU, Igletmelerde Sa-
" tigr Arttirmd Cabalari, Ankara, 1980, s. 71-1003 ITemet MUCUK: Pa~

‘zdrlama flkeleri, Der Yayinlari, Ist., 1982, s. 172-173.
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Bu tip reklamin amaciy iretilen mal veya hizme-
tin kullanilmak {izere fabrikalara, milesseselere

~ ve igletmelerin satin alma yetkisine sahip ida-
recilerine satisini saglamaktir.

5. Reklami Yapana G&re Siniflandirma

a) Ureticinin istegine gbre reklam.
b) Araci igletmelerin istegine g&re reklam,
¢) Reklam aracisinin (araci isletmelerin) ve tlire-
ticinin birlikte istegine gdre reklam.
6. Reklamin Temel Ama01na G8re Siniflandirma

- a) Genel Reklam.

Ayni mamull tUreten tim isletmelerin marka be-
lirtmeden yaptiklari mamulleri tanitici reklam

.b) Ozel Reklam.

Bellrll bir marka mamuliinlin satislarini arttir-
mak icin yapilan reklam.

Reklam gegitlerinden, neyin reklamla duyurulmak is-
tendigi, yani ileticelek mesajin igerigi bakimindan ayirim-
da, mamul reklamlarinin bzelvbir dnemi vardir. Kurumsal rek-
lamda ise igletme hakkinda olumlu bir g&riintli yaratilmaya
calisilir. Bu da uzun vadeli olarak isletmenin satlslarlni
etkiler. Bazen de, mamul reklami yapildigir halde, bu marka

ya da malin, "X igletmesinin mali" oldugu da belirtilir.

Reklam igerigi bakimindan yapilan ayirimda s&zkonusu
‘olan mamul reklamlari; 1. Genel veya mal grubu reklamlarl,
2. Uzel veya marka reklamlari seklinde gruplandlrlllr Cok
Snemli bir grup olan mamul reklamlari diger bir y&nden lgll
bir ayrima tabi tutulabilir (19): |

1. Oncll reklam -

2. Rekabet edici reklam-

3. Hétlrlatlcl reklam
(19) MUCUK, a.g.e., s. 173-74.
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1. Oncli Reklam (Birincil Reklam): Oncli reklam, belir-
1i bir markayi degil de, ilk defa pazara sunulan yeni bir
mal fikrini veya bir mal grubunu tanitma ve benimsetme ama-
cini glider. 1lk talep veéya birinci talep yaratmaya calaisir.
Onun i¢in bu tip reklamda marka ismi Snemli defildir. Tama-
men yeni, dolayisiyla benzeri olmayan mamul veya mamul sini-
fi i¢in malin piyasaya ilk sunulus dSneminde markayi belirt-

mek énemliideéildir.

2. Rekabet Edici Reklam: Rekabet edici reklamda, se-
¢lci talep veya marka tercihini yaratmayé'Callsan mamul rek-
- lamidir. Yeni mamuliin bliylime ve algunluk dénemlerinde daha
¢ok kullanilir. Bu reklamlar, pazarda bircok markanin rakip
olarak ortaya c¢ikmasiyla &zellikle pazar geligmesi ve pazar

olgunlasmasi d&nemlerinde bliylk &nem kazanarlar.

3. Hatairlatici Reklam: Mal veya hizmetin bilinmekle
birlikte, pazarda bir doyma durumunun belirdigi, satiglarda
azalmalarin bagladigi zaman yapilan reklamdir. Boylece ma-
mule olan talebi yeniden canlandirma, markayi tiketicilerin
zihninde canli tutma amaci gldiildr. Mamullin hayat seyrinin
olgunluk dbneminde doyma ve gerileme olgunlugu alt dénemle~

rinde hatirlatici reklama daha cok basvurulmaktadir.

4. REKLAM ARASTIRMALARI
4.1, Reklam Arastlrmalarl ve Tlirleri

Isletme veya kuruluslar kendi c¢ikarlari acisindan
reklam arastirmasi konusuna egilmek zorunlulugunu duymuslar-
dir. Reklam ajanslarl, hangi reklamlarin daha etkili oldugu-
nu aragstirma bﬁlgularlna dayanarak miisterilerine kanrtlamak,
reklam araclari kuruluslari ise kendilerinin en verimli‘rek-
lam araci oldugunu g8stermek isterler. Isletme veya kurulus-

lar ise reklam yapma konusunda optimal dengeyi saglayabilmek
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i¢in, reklamlarin olumlu sonu¢ verip vermedigini 6nceden
bilmek ve reklamlarin sagladigi bu basarlnln derecesini bil-
mek isterler. Iste, gerek reklam ajanslarinin, gerek reklam
araci kuruluslarinin veya igletmelerin ortak ilgi alanini
olusturan reklam arastirmasi, pazarlama arastirmasi tlrle-
rinin en 8nemlilerinden biridir (20)., Reklam arastirmasi da,
diger pazarlama arastirmalarinda kullanilan metotlardan ya;
rarlanir ve biri ile elde edilen bilgilerden ‘diger alanlar-
da da yararlanilir (21). Reklam arastirmalarini yapirldigz
déneme gdre reklam Sncesi ve sonrasi aragtirmalar olmak Uze-

re ikiye ayirmak mimkiindlir (22).
Reklam Oncesi Arastirmalar (23):

a) Reklam araclari arastirmasi (Media Research)

b) Reklam igeriginin veya mesajinin etkilerinin 81-
glilmesine ait aragtirmalar (copy research)'

c¢) Reklam mesajinin igeriginin neé olmasi gerektigine
karar vermek icin satin alma gﬁdﬁlerinin arasti-
rilmasi (motivation research) olarak ¢ gruba ay-
1lab111r.

Reklamin etkilerinin 8l¢lilmesine iliskin arastirmalar
veya reklam icerigi arastirmaszi olarak.da tanimlanabilen
ikinci ve U¢lineli grup arastirmalarla reklam mesaji analiz
edilir ve degerlendirmeye tabi tutulur. Reklam yayinlanmadan
6nce veya yayinlandiktan sonra ylrlitilen bu aragtirmalar
ile, en etkili reklam mesajinin belirlenmesine ve reklam

planinda 6nceden belirlenen amaca ulasilip ulasilmadiginin

(20) D.J. LUCK, H.G. WALES, D.A. TAYLOR, Marketlng ReSearch, 3. Baskzx
N.J. Prentlce-Hall, 1270, s. 48Q.

(21) Daha fazla bilgi ngn bkz., D.B. LUCAS, S.H. BRITT, A.geCa, S 26—
27 KURTULUS, a.g.e., sS. 59-60. :

(22) KURTULUS, a.g.e., s. 59-60.

(23) G&ney DEVREZ, Reklamin Etkilerinin Olciilmesi, A.lf. Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Yayini. No: 435, Seving Matbaasi, Ankara, 1979, s. 2;
KURTULUS, a.g.e., s. 60-61.
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eger ulasilmig ise ne oranda oldugunun belirlenmesine ¢ali-
silir (2u4),

Reklam araclari arastirmasi ise, reklam iceriginin
ve geklinin ne olduguna karar verildikten Sonra bu reklam
mesajinin hangi reklam aracinda, ne zaman Ve.ne kadar yayin-
lanacagina karar vermek icin yapilan arastirmalardir (25).
Bu arastirmadaki amag¢ ise, en uygun ve en ekonomik reklam
aracinai sécérek reklam mesajini optimum bir masrafla en faz-

la aliciya duyurmaktir.

Blitin bu arastirmalar pazarlama ybneticisine reklam
slirecinin c¢esitli asamalarainda, reklamla ilgili olarak ras-

yonel kararlar almalarinda blylk yararlar éaglayacaktlr (26).

Reklam sonrasi arastirmalar veya satis arastirmalari
ise, reklam mesaji ve. reklam vasitalari aragtirmalarindan
elde edilen neticelere gdre yaprlan reklam harcamasinin sa-
tislari ne oranda etkilediginin arastirrlmasidir. Satislara
etki eden. faktSrlerin etki oranini tesbit etmek cok glic ol-
masina ragmen Avrupada ve ABD'inde reklamla satisg arasindaki
iliskiyi gdsteren bircok arastirma yapilmis ve yapilmakta-
dir. Reklam sonrasi aragtirmanin (veya Ol¢menin) yararz,
reklam yapildiktan sonra &lcme iglemine olanak vermesidir.
Ancak reklam 8ncesi aragtirmanin yapilmasi da, reklamda pa-
hali yanlasliklarin yapilmasini Onlemek ag¢isindan blyilk OSnem
taszr (27). b

Reklam 6ncesi veya sonrasi arastirmalarin sagliklay

i olarak.yapllabilmesi ig¢in reklam ile Uriinin pazardaki hayat

(24) DEVREZ, a.g.e., s. 2.

(25) KURTULUS, a.g.e., s. 61z D.J. LUCK, H.G. WALES, D.A. TAYLOR, a.g.e.,
S.-481. - s

(26) DEVREZ, a.g.e., 8. 2.
(27) Leyla UzZDEN, Reklam Etkinligdinin Olgiilmesinde Ydrarlanrlan Yéntem-
ler, Igletme Fak. Dergisi, Sayi 1, vil 6, Mart 1981, s. 21.
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seyri arasindaki iligkinin iyi bilinmesi gerekir. Ilsletmeler
irettikleri {riinlerin bu sitire icindeki yerini iyi saptamak
ve bu slirenin belirli dénemlerinin 8zelliklerine 8zgl plan-

lari uygulamak zorundadirlar. Bu ddnemleri (28):

a) Sunug (Tanitma) ddnemi
b) Gelisme (Bliylime) dbnemi
c) Olgunluk d&nemi

d) Gerileme (Diislis) d®nemi
olmak Uizere 4 dbdnem halinde incelemek miimk{indir.

Agagidaki gekilde g8riilen bu d¥nemlerin nerede bas-
layip nerede bittiginin saptanmasi bir 8lcilide subjektiftir.
Fakat cesgitli bilim adamlarainin yaptigi arastirmalar, objek~
tif bazi ddnem belirleme kriterlerinin gelistirilmesini sag-
lamigtir (29). Diger taraftan, bazi mamﬁllérinibu dénemler-
den birini atlamasi da s&zkonusu olabilir. Yani, mamulin
hayat seyrl egrisi asagida g6sterilen klasik egriden birta-
kim farkliliklar gdsterebilir.

):\ So\r\s‘,\ar Ne
- Kéelar

% 5%1,
i ,:/ R
/ l T~ /Sc"\:/qh
L7 \ | ~-
N4 |
)3

Tu_t.uh/ﬂd" 8 lyime 0\%\1\»'\\\,\\&. ‘ Gerilewme
-

-

Sekil:f Mamuliin Hayat Seyri ve Dénemleri.

(28) EREM, a.g.e., s. 81-83; MUCUK, a.g.e., s. 104-105.

(29) Rolando ROLLIAND, Victor COOK, "validity Of The Product Life Cycle",

Journal of business, October 1969, s. 385-400.
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a) Sunug (Tanitma) D&nemi

Bu d6nemde {rin hentz tﬁketicilerge taninmamakta ve
pazara yeni slirilmeye baglanmistir. Bu dénemdeki muhtemel
‘alicilar, taleplerinde tutucu olmayan ve yenilige ac¢ik bir
tutum icerisinde olan kisilerdir. Uretilen iriiniin pazarda
henliz rakipleri bulunmamaktadir. Satislar oldukg¢a dlisik olup,
agir bir tempo ile aptmaktadir. Ama¢, tlm pazarlama calisma-
lariyla birlikte reklamla da, muhtemel aracilara Urinin var-
11g1, hangi ihtiyaci giderecegi, nasil kullanilacagi ve ne
gibi &zelliklerinin bulundugu hakkinda bilgi aktarmaktir.

b) Biiylime (Geligme) DOnemi

Bu d&nemde, mamil artik pazarda, hic olmazsa pazarin
belli bir kesiminde bilinmektedir. Mamiile olan talep ve satis
gelirleri hizla cogalmaya baslar. Isletmenin (8nctl firma)
amact bu tiliketici kitlenin genigsletilmesi ve muhtemel rakip-
lere karsi bir tedbir olarak 8zellikle marka imajinin yara-
tilmasz ve benimsetilmesidir. Dogal olarak uygulanacak rek-
lamlar bu hizmeti saglayacak y$nde planlanmalidir. Bu d&nem-
de pazar, fekelci rekabet piyasasgi niteligindedir. Satiglar
artamaya devam ederken kfrlilik maksimum dlizeye dogru ylk-

selir.
¢) Olgunluk DSnemi

Talep artis hizi yavaglar ve genellikle ikame edici
talep varligini slirdirtir. Sayisiz rakip pazara girmistir.
Rekabet sertlesirken kdrlar dlgis gdsterir. Clnkl, tutundur-
ma masraflari artarken bazz rakipler_fiyat indirimlerine
bagvurur. Mamill satiglarinin 8nceleri yavasca ylkselmeye
devam ettigi, sonra da en yiksek dizeyi asarak dligmeye bag-
ladzg:r bu dénem, genellikle uzun bir d8nemdir. Bu ddnemde
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isletmenin genel amaci mimkiin oldugu kadar bu. dénemi uzun
tutmaktir. Bunu saglamak igin de reklamlarda hatirlatici
unsur agir basmali ve Uriintin birtakim yan kullanma alanlari

ortaya c¢akarilmalidair.
d) Gerileme (Dliglis) DOnemi

Mamiiliin hayat seyrinin bu déneminde satislardaki dis-
me giderek hizlanir ve yeni mamiiller bu eski mamiiliin yerini
almaya baglar. Bu dbnemde artik reklam yapmanin hicbir fay-

das1i yoktur.

4.2, Reklam Etkinliginin Olg¢tilmesinin Onemi, Geligimi ve
Kargilagilan Glglikler

Reklamla ilgilenen herkes 6zellikle de igletmeler
yapmis olduklara reklamlarin sonuglarini 6l¢mek.isterler.
Bu 6lcmenih bir neticesi olaraks,reklam harcamalarinin dagi-
timi ve miktari hakkinda rasyonel kararlar almada igletme
yéneticisi daha rahat karar verebilecektir. Hatalari en aza
indirilmis, basarili bir reklam, 8zellikle pazarlama ve is-
letme ySneticilerinin en 6nemli amaclarindan birisidir. En
genel c¢izgileriyle belirtilmek istenirse, reklamin etkile-
rinin 8lcllmesine ait arastlrmalar, reklamin hatalarini en
aza indirmeye ve reklamin bagarisini arttirmaya yardimci

olan arastirmalardir .(30).

Reklam arastirmalari 1920'lere kadar hemen hemen hic
bilinmezken glinlimizde c¢ok biliylik ve orta-boyutlu igletmelerin
arastirma ¢abalarinin Snemli bir b8liminll olusturmaktadair.

Bu geligmenin altinda l¢ neden yatar (31): Reklam harcama-

(30) D.B. LUCAS, S.H. BRITT, a.g.e., S. 19.

(31) Watson DUNN, Advertising-Its Role in Modern Marketing, II. Ed.,
Holt, Rinehartand Winston Inc., New York, 1969, s. 592. ¥
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larindaki artislar, isletme kararlarinin bilimsel verilere
dayanarak alinmasi egilimi ve farkli reklamlarin ve reklam
araclarinin etkinlik derecelerinde &nemli farkliliklar ol-

dugunun anlasilmasidir.

Reklam etkinliginin &l¢lilmesine karsi artan ilginin
diger ve en 6nemli nedeni dej; reklam harcamalarinin geligmisg
veya gelismekte olan tilkelerde cok blyiik boyutlara ulasmisg
bulunmasidir. ABD'de yi1llik reklam harcamalarllgﬁnﬁmﬁzde
90 milyar dolari asmistir (32). Ayrica reklam harcamalari
pek gok isletmede net satislarin % 1-3'UnU bulmustur. Finan-
sal olanéklarl fézla ve blylk reklam harcamasi yapan gilicld
gsirketlerde ise bu oranlarda blylik farkliliklar gdriilmekte-
dir. Satisin yilizdesi olarak en fazla reklam yapan endlistri-

ler ise sirasiyla (33):

1. fla¢ ve Kozmetik Sanayi (% 10-20)
2. Ciklet ve‘Sekerleme Sanayii (% 12)
3. Sabun ve Deterjan Sanayii (% 6-12)

Ayrica son 40 yil icinde ABD'de ve diger Bati Avrupa
ilkelerinde artis Gayri Safi Milli Hasiladaki (@SMH) artis-
tan ¢ok daha hizli olmustur ve ayni artis Tlrkiye icin de
gecerlidir (34). Ornegin, ABD'de 1982 yilinda yapilan reklam
harcamalarinin GSMH i¢indeki payr % 4'e ulagmistir. Bu oran
da buglin reklamin GSMH i¢inde olduk¢a yliksek bir pay: oldu-
gunu g8stermektedir. Difer taraftan, Ingiltere'de ve diger
geligmig lilkelerde reklam harcamalari gerek mikfar, gerekse
oran olarak ABD'dekinden diigliktiir. Ornegin, reklamciligin

geligtigi, Almanya'da GSMH'nin % 2'si, Ingiltere ve Kanada'

(32) orhan QIMENLIDGLUr-iSO Dergisi, Ocak 1982, Sayi 191, Ist., s. 28.
(33) KOTLER, 'a.g.e., s. 347. '

(34) Yakup BAROUGHT, "Agency Structure in Advertising Industry in Turkey",
Master Tezi, Istanbul, 1968, s. 34-37.
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da GSMH'nin % 2'sine yakindir. Diger geligmisg {ilkelerde de

bu oran % ‘1'in lizerine cikmaktadir (35).

Tlirkiye'de reklam harcamalarinin hizlz artigi rekla-
min igletmeler acg¢isindan giderek daha billylik 6nem kazandigi-
ni géstermekfedir. Ancak 6zellikle 1975 yll;ndén sonra gerek
basinda, gerekse TRT'de reklam tarifeleri sik sik arttiril-
mig ve harcamalarin artigsi bundan genig Olglide étkilenmis-
tir. Réklam harcamalarinin c¢egitli yillara gbre dagrlimi

(Resmi flanlar haric¢) agagidaki tabloda gdrildligt gibidir (36).

Basin, TV, Radyo ve diger,

Yillar (Milyon TL)
1960 . 52
1968 : 245
1971 500
1974 ’ ' 740
1975 993
1976 : 1330
1977 2105
1978 - 2650
1979 3614
1980 - 7900
1981 13800
1982 20500
1983 29785

Tablo 1. Tirkiye'de Reklam Harcamalari

1984 'yilinda, Urin ve hizmet tanitimi i¢in basin ve

TV'de yapilan reklam harcamalarinin tutarinin 37.5 milyar

(35) ¢IMENLIOGLU, a.g.e., s. 28.

(36) 1960-1966 rakamlari, Glingor TUNQ¢, Modern Pdzarlamada Reklamcilik,
Kardeg Matbaasi, Ankara, 1971, s. 134; 1974-78 rakamlari, Kemal
KURTULUS, "rirkiye'de Reklam Ortami Secimi ve Ortam Ardgtirmalari”,
Pazarlama Dergisi, Mart 1981, s. 29; 1974-1983 rakamlari; Man Ajans
A.S.'den sadlanan bilgiler.
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1iray1 buldugu tesbit edilmistir. Buna gtre, mal ve hizmet
gruplarinin 1983 yilina oranla, TV'na reklamlarda % 69 ci-

varinda artig kaydedildigi gdzlenmektedir.

Buna karsilik, 1984'de reklam tarifelerindeki artisin

hizinda diisils gorlilerek bu oran % 34 olmustur.

Man Ajans'an 1984 yalinda reklam veren mal ve hizmet
gruplari arasinda yaptigi bir arastirmaya gdre, medialar
arasinda televizyonun payi % 4l'den % 48'e ytikselirken, ba-
sinin payinda azalma kaydedilmigtir. 1983'te % 59 olan oran,
198u4'te %'52'ye inmistir. Buna karsilik, Uriin ve hizmet ta-
nitimi icin basinda kullanilan yer miktari % 11 oraninda

artis gbstermistir (37).

Uzun slredir televizyona reklam vermeleri yasak olan
bankacilik sektdrii, 1983 yilina oranla ylizde 26'1l1k bir ar-
tigla, 1984 jlllnda da reklam harcamalarinda birinci sirada
yer almistir. Ancak, 4 milyar 337 milyon liraya ulasan rakam

[¢2

ile sektdriin tim harcamalar igindeki payi, % 21l'den % 15.8'e

inmistir.

Yine 1984 yilinda, 1983'te altinci sivada yer alan
elektrikli ev aletleri (beyaz esya, TV vb.) sektdrl ise,
1984"'te yaklagaik 3 milyar liralik bir harcamayla ikinci si-
raya ylkselmistir. Gida sektdrinlin ise siralamadaki yeri
degismemistir ve bu sekt8r yine ficlinctd sirada kalmistir.
1983 yili arastirmalarinda, siralamada ikinci olan temizlik
malzemeleri ve deterjan sektdri ise de, 198U4'te d8rdiincl

sirada yer almistir.

Isletmelerin reklam icin harcadlklarl miktarlardaki

artiglar ve yukarida belirttigimiz diger nedenlerden dolayxi

(37) Rapor Gazetesi, 15 Subat 1985, s. 7.
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reklam etkinliginin 8lclilmesi konusunda 8nemli gelisme ve
arastirmalar yapilmis ve konu giderek igletmecilerin dikka-

tini ¢ekmeye baslamistir.

Daha 6nce de belirttigimiz faktdrler reklam etkile-
rinin 8lg¢lilmesine ait g¢alismalari olumlu yb6nde etkilerken
bazi faktdrler de bu gelismeyi olumsuz ydnde etkilemisler-
dir. Bu gliclikler veya reklam harcamalarinin etkinligini
olumsuz y6nde etkileyen fakt&rlerden baslicalari sunlar-
dir (38):

- Yapilan aragstirmalarin pahali olmasi ve uzun slireyi
gerektirmesi,

- Asgarl geviyede reklam harcamasi yapilmamasi duru-
munda reklamin tesirsiz kalmasi,

-~ Reklamin etkisini diger degiskenlerin etkilerinden
soyutlamadaki gliclikler,

- Arastirmacilar arasinda etki &lgme konusunda ortaya
¢ikan diiglince ve uygulama ayriliklarindan dogan
gliclikler,

- Reklam harcamalarinin etkisinin rakiplerin gu anda-
ki plan ve programlari ve birbirinin plan ve prog-
ramlarina karsi davranislari tarafindan etkilenmesi,

- Reklam harcamalarinin etkinligines; genel ekonomik
durum, piyasa durumu, tiiketici davarislari, politik
durum gibi ¢egitli fakt&rlerin etki etmesi.

Reklémln etkilerinin 8lc¢lilmesi caligmalarinin gelig-
mesini olumsuz ydnde etkileyen tiim bu faktdrlere veya glig-
liiklere karsilik geligme ve arastirmalar slirmekte, y&ntem-
lerde ve teknik alanda kaydedilen ilerlemeler sayesinde, bu
konuda daha gilven verici ve inandirici bilgiler elde edil-
mektedir (39).- |

(38) KURTULUS, Reklam Harcamalari, $.126; DEVREZ, a.g.e.; s. 8=9,

(39). DEVREZ, a.g.€., S. 9.
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4.3. Reklamin Amaglari ve Etkilerinin Olg¢glilmesindeki
Temel Yaklagimlar ‘

Reklamlarin etkinligi konusu genellikle tartisma ko-
nusu olmaktadir. Etkinligin 8l¢iillp 8l¢tilemeyecegi konusun-
da ¢cesitli g&riisler vardir. Reklamlarin etkinliginin &lc¢l-
lemeyecegi g8riislinl paylasanlarin savlari su iki noktada
toplanmaktadir (40):

1. Pazarlama karmasi iginde reklam yalnizca bir degig-
ken oldugundan satislardaki degismelerin yalnizca

reklamin etkisine baglanmasi dogru degildir.

2. BEtkinligi kesin olarak 8lgebilecek bir arac yoktur.

Bu gdrilisti paylasanlara gdre reklamin satislar Uzerinde
yapacagl etkiyi 8nceden 8lgmek ve kampanya sonrasi satiglar-
daki olumlu veya olumsuz geligsmeleri inceleyerek reklam kam-
panyasini degerlendirmek olanaksizdir. Clinkil satislar: yal-
nrzca reklam etkilememektedir. Bu nedenle satrslardaki ar-
tisln reklamdan 6tird mii, yoksa baska faktdrlerden mi olug-
tugu aciklik kazanmalidir. Bu agikligi ortaya cikarabilmek

igin de bir arac¢ yoktur.

Reklamlarda etkinlik konusunda sistematik bir yakla-
sim yapabilmek icin etkinlikten neyin anlagildifinin agik bir
sekilde tanimlanmasi ve lglilebilirlik derecesinin saptanma-
S1 gereklidif. Bunun i¢in de reklamin amacinin, buglinkd du-
rumun belirlenmesi, segilen hedef kitlenin, kontrol edilebi-
lir degiskenlerin ve reklamin sonucunun iyi belirlenmesi

zorunlu olmaktadir (41). Bunlari kisaca acgiklayalaim:

(40) Robert LEDUC, La Publicite une force au service de 1l'entreprise,
Dunod, Paris 1969, s. 92.

(41) C.R. HASS, Pratique de la Publicite, Dunod, 1270, s. 134.




- 29 -

a) Amacin saptanmasi: Reklam, reklam ile ulagilmak
1stenen amac tam ve agik olraak belirlenmedikge gereksiz
yapilmis bir faaliyetten baska bir gey degildir. Reklam be-
lirli amag¢lara ulasabilmek i¢in belirli esaslara gdre yapi-
lair. Bu amag¢lari ve amag¢lara ulasmak igin gerekli yollari
ortaya koymadan, bunlarin neler oldugunu bilmeden reklam
yapmak, mamullin maliyetine ve dolayisiyla satis fiyatina
eklenerek tliketiciye yiiklenilen bir israftir. Bunun yaninda
amac:t belirlenmemis bir reklamin etkinlifinin &lcillebilmesi

de s®zkonusu olmayacaktair.

b) Buglinki durumun belirlenmesi: Reklam yaparken ma-
muliin buginki durumunun ortaya konmasi en azindan gelecekte-
ki amacinin saptanabilmesi i¢cin gereklidir. Oncelikle rekla-
mi planlarken pazarin durumunun, pazar potansiyelinin, reka-
bet durumunun,tliketici tercihlerinin neler oldugunun bilin-
mesi gerekir. Haberlesme araclarinin neler oldugu, ulasabil~
dikleri kitlelerin sosyo-ekonomik yaplsl gibi fakt®drlerin

belirlenmesi zorunludur.

¢) Segilen hedef kitle: Ulaslimak istenen hedef kit-
lenin tanimlanmasz,reklamin secilen hedefin yaprsina gdre
hazirlanmasi ve etkinligi ac¢isindan karar organinin lzerin-
de titizlikle durmasi gereken bir zorunluluktur. Se¢ilecek
hedef kitle tek bir grup olabilecegi gibi toplum icinde ta-
nimlanabilir bir kag¢ grup da olabilir. 0 halde her grubun
sosyo-ekonomik, demografik vb. 6zelliklerine gbre reklam
mesajinin se¢ilmesi, uygun reklam iletim araglarinin bilin-
mesi, ambalaji, dagitim kanali, fiyati gibi fakt8rlerin bu
gruplarin tercihlerine uygun olmasinin saglanmasi gerekir.
Hedef kitlesi belli olmayan bir reklam ile tiketiciye ula-
sabilmek tamamen tesadilifilige birakilmis olur ve etkenligin

81lgllmesi olanaklari da ortadan kalkmis olur.
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d) Kontrol edilebilir degigkenler: Burada, ulasilmak
istenen ama¢ ve hedef kitlesi belirli bir ortamda, ulasmayi
saglayacak reklam iletim araclari ve mesajin yapisi s&zkonu-
sudur. Bu iki unsur da isletmecinin kolaylikla y&nlendirebi-
lecegi ve istedigi bigimde gekillendirebilecegi birer degis-

kendir.

e) Reklamin sonucu: Ama¢ saptanmis, hedef kitle se-
cilmis>kontrol edilebilir degiskenler amac. ve hedef kitleye
uygun Bicimde kullanilmis olabilir. Ancak, acaba umulan so-
nuglar ortaya ¢ikmis midir? Yoksa sapmalar var midir? Iste
bu sorulari cevaplayabilmek ig¢in reklam sonu¢lar1nln bulun- .
mas: gerekir., Bunun, iglemi kontrol etme ve ilerideki karar-
lara 1sik tutmasi gibi iki y¥nld yarara vardir. Etkin bir
reklam uygulamasi igin gerekli olan ve yukarida sayilan ko-

nulari daha ag¢ik olarak asagidaki gibi gdsterebiliriz.

: | Mesaj rek- _
Amag lam iletim Hedef Kitle Sonuglar
aracL R L

Geri besleme

Sekil 2. .
Bu sekildeki, buglnkii durum isletme i¢cin bir veridir.
Amacin saptanmasi her ne kadar veri olarak alinan buglinkl
durumun etkisi altinda ise de igletmenin saptayacagi, ydn-
lendirebilecegi bir husus olmaktadir. Ayni sekilde secgilecek

mesaj ve reklam iletim araci da hemen hemen tamamen isletme-

nin kontrolll altindadir. Ancak hedef kitle ve bunun hareketi
ne gdre dogacak sonuglar igletmeden bagimsiz ve fakat iglet-

menin {izerinde veklam ile etki yapmak istedigi fakt&rlerdir.

GOriildigl gibi reklamin amaclari ile etkilerinin 81-
cilmesi birbiriyle g¢ok yakindan ilgilidir. Clinki asil 8l¢l-

len reklamin gergek -amaglaridir. Bu bakimdan, feklamln etki-
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lerinin 8lctilebilmesi icin, reklam amaclarinin, yani reklam-
dan ne beklendiginin agik ve kesin hatlariyla belirtilmesi

gerekir. Aksi halde saglikli bir 8lgme yapilamaz (42).

Cogu isletmeciye reklamdaki amaciniz nedir diye sorul-
dugunda "satiglari arttirmak, isletmenin piyasédaki payini
bliyitmek..." gibi ¢ok genel cevaplar verirler. Aslinda bu
ama¢lar reklamdan ¢ok igletmenin tlim pazarlama c¢abalarinin
amaclarini yan31t1f (43). Kaldiki tiim pazarlamanin amacla-
rini tek basina reklémln gerceklestirmesi_beklenemez. Bu
nedenlerden dolayi saglikli bir etki 8l¢lilmek isteniyor ise
reklamdan beklenen amaclarin acgik ve kesin olarak belirtil-

mesi gerekir (4u),

Reklamin etkilerinin ve dolayisiyla da amag¢larinin

OlgeUlmesini iki kisma ayirabhiliriz.

1. Reklamin haberlegme etkilerinin 8l¢lilmesi

i 2. Reklamin satis etkisinin 8l¢lilmesi

Biz &nce reklamin haberlesmeye ait amag¢lari ve etki-
lerinin 6l¢lilmesini inceleyip, daha sonra. da reklamin satis

etkisini ve amaclarini belirtmeye calisacagiz.
4.3.1. Reklamin haberlegme etkisi ve amaglari

Reklam bir haberlesme glicidir ve bir haberlegme g&re-
vi yerine getirir. Bu bakimdan reklama haberlesme g&revi
verilmeli ve reklamin amaclari kesin olarak belirtilerek

reklamdan bu amaclar>d1s1nda bir sey beklenmemelidir; ancak

(42) p.B. LUCAS, S.H. BRITT, a.g.e., s. 7.

(43) otto KLEPNER, Advertising Procedure, 6. Baski, N.J. Printice-Hall,
1973, s. 509.

(44) DEVREZ, a.g.e., s. 10.
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bu yapilirsa reklamin yaptigi etkilerinh sonucu 8l¢lilebi-
lir (45).

Reklam haberlesme gdreviyle, tiketiciyi reklami ya-
pilan mamul, hizmet veya fikir hakkinda haberdar etmeye,
bilgi vermeye, satin alma y®nlinden iknaya ¢aligarak firmanin

satiglarini ve klrliligini arttirir (U46).

Reklamin satislara yaptifi etkiyi ise dogrudan dogruya
ve saglikli bir sekilde &l¢mek oldukga gligtlir. Bunun en Snem-
1i nedeni de reklam disinda satislari etkileyen bircok fak-
tériin olusudur. Srnegin, diger pazarlama degiskenleri, rakip
igsletmelerin reklam ve pazarlama ¢abalari, hava kosullaraz,
reklamin gekli, ¢gesitli olaylar ve gelir dilizeyinin degismesi
gibi degiskenler de reklamla birlikte satislar Uzerinde etki
yapmaktadir. Bu bakimdan bazi kogullarin vafllél disinda
(satrglary etkileyen diger degiskenlerin sabit oldugu ve
reklam neticelerinin fazla zaman geg¢meden alinabildigi du-
rumlar) reklamin satislar lzerindeki etkisini 8lgmek ve bun-
lar arasinda sebep-sonug iliskisi kurmak oldukga gligtir (47).
Dolayisiyla 8lg¢meye daha yatkain olan haberlegme etkisi iize-
rinde calismalar yogunlasmistlr. Ancak daha 8ncede belirtti-
gimiz gibi haberlesme etkisini de saglikli olarak Slcebilmek
igin reklamin haberlesmeye iliskin amaclarinin acik ve kesin

olarak belirtilmesi gerekir.

Reklamin satiglara yaptigr etkinin 8lg¢lilmesinin uygu-
lamadaki gliglikleri kargisinda, arastirmacilar, reklamin bir
haberlesme g8revi yaptigini kabul ederek bunun etkinligini

8lgebilmek igin bazi g8stergeler veya kriterler (&lcliler,

(45) Russel H. COLLEY, Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results, N.Y., Association of National Advertising Inc., 1961,
s. 20-21 '

(46) KURTULUZ, a.g.e., s. 129,
(47) DEVREZ, a.g.e., s. 13.
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deéiskenler)‘belirlemislerdir (48). Bu yardimci olan g&ster- .
ge veya degiskenlerin en 6nemlileri sunlardir: Reklami go-
renlerin (veya igitenlerin) sayisz, hatirlayanlarin sayisi,
reklamin yarattigi tutum degisikligi, reklamin inandiricilik
derecesi, reklamin yarattigi imaj, dikkat cekme ve bilgi

aktarma derecesidir.

Glnlimiizde reklamin haberlesme etkilerinin 8lctilmesine
ait arastirmalar yayginlagmakta ve gerek tiliketici piyasasin-
da gerekse endlstriyel piyasada yapilan reklamlarin sonugla-
flnln degerlendirilmesinde c¢ok sik kullanilmaktadir. Belirli
hir metod veya 8lgme teknigi olmamasina ragmen cok saglakla

sonug¢lar alinmaya baglanmigtir (49).
4.3.2. Reklamlarin satig etkisi ve amaglara

Reklamin satig etkisinin 8lclilmesinin giic oldugunun
ve haberlesme etkisinin 8lclilmesinin gerektigi gbriisiinde
olanlarin aksine reklamin satis etkisinin 8l¢lilmesinin ge-
rekli oldugunu savunanlar ve bu konuda yogun calismalar ya-
panlarda vardir. Bunu savunanlar haberlesme etkilerinin &1-
¢llmesi ile yetinilemeyecegini, biitlin gligliklerine ragmen,
satig etkilerinin 8lc¢lilmesi konusunda calismalarinda israr
etmektedirler (50).

Reklamin satiglar lizerindeki etkisinin &lg¢lilmesi
konusunu savunanlar, reklamin esas amacinin-satiglari art-
tirmak oldugunu ve dolayisiyla da asil 8lglilmesi gerekenin
reklamin satislara yaptlgl etki oldugunu belirtirler. Haber-

lesme etkilerinin 8l¢lilmesinin reklam igeriginin geligmesi

(48) C.H. SANDAGE, Vernon FRYBURGER, Advertising Theory and Practice,
Homewood, III., Richard D. Irwin Inc., 1967, s. 558-552; H.W. BOYD,
Vernon FRYBURGER, Cases in Advertising Management, McGraw-Hill,

N. 8, 1964, 5. 324-325.

(49) KOTLER, a.g.e., s. 364,

(50) DEVREZ, a.g.e., s. 1l5.
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agisindan faydali oldugunu fakat satiglarin reklamdan ne

oranda etkilendigini ag¢iklayamadigini savunurlar (51).

Ayrica isletmeler, reklam harcamalarinin hizla art-.
masi kargisinda reklamin satiglar {izerindeki etkisini bil-
mek istemekte ve reklamin haberlesme etkisinin 8lclilmesi

ile yetinmemektedir.

Reklamin satis etkinlifinin 8l¢ililmesi konusundaki
calismalar ¢egitli gligliklerine karslilk yeni ydntemlerin
geligmesiyle degisik sekillerde yapilmaktadir. Istatistik.
ydntemler, ékonometrik modellerden ve deney metodlarindan
yararlanarak blitin glicliiklerine kargilik satis etkisinin
8lelilmesi yahﬁnderanemli caligsmalar yapilmaktadir (52).

Sonug¢ olarak, farkli ama¢ ve fonksiyonlari olan rek=-
lamlari, farkli metodlarla degerlendirmek gerekir. Reklamin
amaclariyla satis sonuglari arasinda bir iligki kurulabili-
yorsa satis etkisini, kurulamiyorsa haberlesme etkisini 8lc-

mek yararli olacaktair.

(51) H.W. BOYD, a.g.e., S. 28; C.H. SANDEGE, V. FRYBURGER, a.g.e., S. 558.

(52) KOTLER, a.g.e., s. 368-370; KURTULUS, a.g.e., s. 128-138; Douglas J.
DALRYMLE, Leonard J. PARSONS, Marketing ManaQEment, New York, John
WILE'Y and SONS, 1976, s. 474-475.




tKINCI BOLOM

REKLAM HARCAMALARININ REKLAMLARIN ETKINLIGININ
OLCULMESINDEK! ONEMI VE REKLAM HARCAMALARININ
TESBITINDE KULLANILAN METODLAR



1. GENEL ACIKLAMA

Reklamdan beklenen en &nemli amaclardan birisi satig-
lari arttirmak olduguna gdre reklam harcamalari ve reklam
harcamalarinin optimum miktarinin tayini bilylk &nem kazan-
maktadir. Clinklli satiglary etkileyen en Snemli etken reklam

harcamalaridir.

Reklam harcamalari, reklam faaliyetleri ic¢in igletme-
nin katlanacagi harcamalarin tamamidir. Genel isletme blitge-
lerinde satig giderleri, icinde yer alan reklam harcamalari

genellikle satis giderlerinin biiylik bir oranini tegkil eder (1).

Reklam biitgesinin tesbitinde, planlanmis olan satis-
larin gergeklestirilmesi i¢in bilitge ddneminde yapilacak olan
satigs harcamalarinin tahmini sdzkonusu degildir. Reklam har-
camalari blitgesi, igletme y8netiminin, isletmenin sirim he-
defleri ve mevcut mali olanaklari 8l¢lislinde reklama ayrila-

cak para miktarai konusunda verecegi karara dayanmaktadir (2).

Son yillarda isletmeler reklam harcamas: blitgelerini
ve dolayisiyla reklam harcamalarini geligigtizel tayin etmek
yerine, daha gercek¢i olan metodlar kullanmak suretiyle ta-
yin etme yolunu seg¢mislerdir. Belirli bir dbnemde isletmenin
prestijini ve satiglaraini arttirmak suretiyle maksimum k&rin
elde edilebilmesi igin, reklam harcamalarinin &nceden ve
titizlikle planlanmasi gerektigi de bir¢ok firma tarafindan.

anlasilmaya baslanmistir (3).

(1) KURTULUS, a.g.e., S. 65.
(2) ¢UMLEKGI, a.g.e., s. 15-16.
(3) ¢OMLEKCI, a.g.e., s. 1l6.
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Ancak reklam harcamasi blitcesi yalniz basina dlslinl-
lemez, diger satis faaliyetleri ile en iyi (optimum) sgekil-
de birlestirilmesi (koordine edilmesi) gerekir. Clinkd firma-
nin kdrliligi; mamuliin fiyata, geligtirilmesi, reklam harca-
masi ve diger satis faaliyetlerinin optimum kombinezonuna
baglidir (H4). '

Reklam harcamalarinin gdrevini gercgek¢i olarak yerine
getirip getirmedigini anlayabilmek ig¢in reklam harcamalar:
hesabina alinacak masraf (harcama) kalemlerinin siniflandi-

rilmasi gerekir (5). Bunlar gdyle siralanabilir (6)=

- Reklam arag¢larina yapilan harcamalar,

- Ilanlarin tertip harcamalara (Reklam veya ilanlarin
dlizenlenmesi ig¢in harcamalar),

- Reklam b81lUmiinln y8netim masraflara,

- Reklamla ilgili aragtirma masraflaridir.

2, OPTIMUM REKLAM HARCAMALARININ TAYIN ve TESPITININ ONEMI
ve KARSILASILAN GUCLUKLER

Reklam harcamalarini optimum sekilde tayin etme soru--
nu glin gegtikge daha fazla Onem kazanmaktadlr; Bu &nem ka-

zanmanin sebepleri g&yle siralanabilir (7):

a) Firmalarin tim faaliyetleri i¢inde pazarlamanin ve
dolayisiyla reklamin Snem kazanmasi ve pazarlama faaliyetine

ayrilmis blitceden reklamin da optimum hisseyi almaszi,

(4) KURTULUS, a.g.e., S. .66,

(5) Hary Walker HEPNER, Modern Advertiging, Practiceg and Principles,
McGraw Hill, New York, 1965, s. 21.

(6) C.H. SANDAGE-and Vernon FRYBURGER, a.g.e., 5. 643.
(7) KURTULUS, a.g.e., 8. 67. '
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b) Devlet ve hisse sahiplerinin reklamcilarin tayin
ettigi harcama miktarina karsi hassaslasmasi,
P
¢) Satislari tesvik eden reklam harcamalarinin, sa-
tislari arttirmasi neticesinde satislardaki. artiga paralel

olarak artmasai,

d) Toplam reklam harcamalarinin optimum miktarinin
tayininde kullanilabilecek matematik metodlarain bulunmasi

ve geligtirilmesi.

Reklam harcamalarinin optimum miktarinin tayini kari-
sik ve glg bir istir. Clinklli reklamdan beklenen amag¢ satigla-
ri arttirmaktir, ancak satislarda meydana gelen degismeler
sadece reklam harcamalarina bagli degildir. Satislar, genel
ekonomik durum, piyasa sartlar:, maliye ve para politikasi,
talep 8zellikleri, rekabet, isyerlerinin pazarlama program-
lari, tliketici bekleyigleri vb. gibi bazi degigkenlerin top-
lan fonksiyonudur (8). Ancak bu ifade ve gligliikler reklam
harcamalarinin higbir kontrole sahip olmadigi anlamina gel-

memelidir.
3. REKLAM HARCAMALARININ TESBITINDE KULLANILAN METODLAR

Reklam bilitcesi daha 6nce tayin edilmis olan o yailki
reklam forunun hangi reklam araclarina ve hangi b&lgelere
ne zaman ve ne miktarda harcanacagini g8sterir. Bu reklam
blitcesinde belirlenen reklam fonlarinin miktarini tayin et-
mek icin kullanilan metodlar iki baslik altinda incelenebi-

lir. Bunlar ampirik ve analitik metodlardir (9).

(8) TUNGC, a.g.e., s. 95.

(q) g(')'MLEKgi’,. a.g.e., s. 23; KURTULUS, a.g.e., s. 69; TUNC, a.g.e.,
s. 95. '



3.1. Ampirik Metodlar

3.1.1. Satig veya kér yﬁzdesi metodu

Firmalaran reklam harcamasinin tayininde en g¢ok kul-
landiklari metodlardan birisidir (10). Bu metodun yaygin
olarak kullanilmasi kullanilisinin basitliginden ileri gel-

mektedir.

Bu metofta reklam harcamasz tayininde, geemis yilla-
rin satis miktarinin veya igletmenin biitge yilinda beklenen
satig miktari (veya k8r haddi)nin belli bir yHzdesi reklam
harcamalarina ayrilir (11). Tespit edilen bu yﬁzae oranx
toplam satls‘miktarl ile carpllarak reklam icin ayrllacak
fon miktari otomatik olarak elde edilir. (12). Ytizdenin tes-

pit edilmesinde en ¢ok kullanilan ve esas alinan 8lcller;

Endistri kolundaki (reklam/satislar x 100) oranlnln.

ortalamaszi,

Firmanin daha &nceki yillarda tatbik ettigi (reklam/

satislar x 100) oranidir.

Uygulamada bazi firmalar satislar yerine firmanin
k&@rlaraini esas almaktadir. Kdrlarin esas alindigi firmalar-
da da ylizdenin tayininde ayni &lg¢liler kullanilmakta, yalniz

satislarin yerini k8r almaktadair.

Bu metot, uygulamada gecmis yil veya yillara ait ve-
reliren kolay elde edilmesinden dolayi, cok kullanilmasina

ragmen birgok eksik ve zayif ybnleri de vardir. Ornegin,

(10) ¢OMLEKCT, a.g.e., s. 24. _
(11) TUNG, a.g.e., s. 97; Tungtan BALTACIOGLU, Tirkiye'de TV Reklam

‘Harcamaldri, g, 29.

(12) KURTULUS, a.g.e., s. 77.
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azalacak olursa; gerceklegmis satiglarain bir ylzdesi olarak
elde edilen reklam fonu slilrekli azalma g8sterecektir. Bu du-
rumda, satislari arttirmanin en &nemli etkeni olan reklama
daha az gdrev .dlisecektir (13). Diger taraftan bu metot rek--
lami, satigi saglayan nedenlerden birisi olmasi yerine, so-
nucu olarak ele almasi y®ntemin en zayif y&nlni teskil eder.
Metodun bu zayif y6niinll ortadan kaldirmak igin ayni metot
gecmis satis gelirine dayandirilmayip gelecek devredeki sa-
tis tahminlerine g&re de kullanilmaktadir. Ancak burada da
satig tahminlerinin zaman icinde kontrol edilmesi ve tahmin-
den olabilecek sapmalara gdre blitce rakamlarinin yeniden
dizenlenmesi gerekli olmaktadir (14). Yani reklamin amaci
firma mallarina ve hizmetlerine olan talebi arttirmak oldu-
guna godre, reklam harcamalarinin satislarin bir sonucu ol-
dugunun diiglinlilmesi hatalidir (15).

Bu metodun bazi avantajlarida vardir. Oncelikle islet- -
menin olanaklarina paralel olarak degisken reklam yapilmasi,
igletmenin list ySneticilerine uygun diser. Metod ayni zaman-
sda ySnetimi reklam maliyeti-satig fiatir ve birim kirlilik
iligskilerini diglinmeye zorlar; hem de rakiplerle ayni safls
ylzdesi ayrilairsa, rekabet istikrari saglar. Ayrica bu metot-
ta reklam harcamalari satig gelirine veya satig k@raina bagli
olarak degistiginden firmanin asgiri reklama.gitmesi 6nlenmig
olmaktadar (16).

3.1.2. Amag ve gbrev metodu

Reklam harcamalarinin bilitcelenmesinde en cok kullani-

lan metodlardan birisi de Amac¢ ve G8rev Metodu'dur. Bu me-

(13) Harry Walker HEPNER, d.g.€a, S. 673.
(14) BALTACIOGLU, a.g.e., s. 29-30.

(15) BALTACIOGLU, a.g.e., s. 29.

(16) Q@MLEKQI,“a.g.e., s. 25.
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totta 8ncelikle reklam faaliyetleri sonucunda ulagilmak ig-
tenen ama¢ tespit edilir ve bu amaca ulagmak icin gerekli
fon ayrilir. Yani reklamdan beklenen amag¢ reklam harcama

miktarini tayin eder (17).

Reklamla ulasilmak istenen amac, satlslarln belli bir
oranda arttirilmasi, mamullerin piyasaya slriminde yararla-
nilan aracilar sayisinin arttirilmasi, ayni veya rakip mal-
lara Uretenvisletmelerle rekabet etmek, piyasaya hakim olmak,
meveut milsterilerin korunmasi ve bunlarin rakip firmalara
kaymasinin 8nlenmesi, yeni mamul veya hizmetlerin piyasaya
slrlilmesi, dagitim kanallarainin degigtirilmesi gibi unsurlar
olabilir (18).

Bu metot uygun reklam amaclarinin ve bu amaglara ulag-
mak ic¢in kullanilacak en uygun reklam araciarlnln tespit
edilmesi suretiyle, optimum reklam harcamalarainin tespiti
ile ilgili bUtlin faktdrlerin incelenmesidir. Yani, bu meto-
dun uygulamasinda, 6nce reklamin amaci tespit edilip, sonra
bu amaca g&re reklam harcama miktari tayin edilerek, amaca
ulagmak igin ayrilacak fonun ne zaman ve nereye harcanmaszi

gerektigine karar verilecektir.

Bu metodun diger metotlardan ﬁstﬁﬁ tarafi, reklamin
amaci ile reklama ayrilan fon arasinda iligki kurmasidir.
Bu metotla, reklam fonu tayin edildiginde reklam biitgesi
agisindan rakiplerle kargilastirma imk&ni da mevcuttur. Me-
tot teorik olarak reklam biitgesinin tayininde en iyi ve en
ideal metot olmasina ragmen uygulamada bu metodu kullanmak
gok gligtlir. Clinkll amac ve gérev kavramlari subjektiftir ve

bunlarin tespiti uzun ve yogun bir calismayi gerektirmekte-

(17) TUNG, a.g.e., s. 98.
(18) Martin ZOBER, a.g.e., s. 195.
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dir. Dolayisiyla pahali bir metottur..Cﬁnkﬁ, reklam amacinin
tespiti, bu amaca ulasmak icin gerekli ve en uygun reklam
araglarinin tip ve miktarainin tayini, sonu¢ olarak tespit
edilen reklam araclarinin maliyetlerinin toplanarak reklam
harcamasinin tespiti i¢in reklam afaclarlnln etkinligini
Slemeyi gerektirir ki bdyle bir caligma ise glg ve pahali-
dir (19). '

Sonug¢. olarak amag ve gbrev metodunu uygulamanin fay-
das1 sakincalarandan fazla oldugundan, bu metot diger metot-

lar i¢inde en uygun ve en glivenilir olanidir (20).
3.1.3. Yatarimin k&rliligi metodu

Reklamin iki etkisi vardir. Birinci etkisi, o anda
satislari arttirir ve kisa slreli Karlarin maksimize edil-
mesi icin reklam gelirini optimum olacak gekilde sec¢meyi
saglar. tkinci etki ise; uzun sirede tiiketicileri firmaya
kazandirarak satiglarain bu slirede artisini saglar. Yani fir-
ma bu metoda gdre reklam harcamasini tayin ederek uzun slre-
de hem k&8rlarin maksimum olmasini saglayacak hem de tiiketi-
ciler Uzerinde iyi bir isim yaratacak yatirim seklini ve
miktarini sececektir (21). 0 halde iyi bir reklam biitcesi

hazirlamak i¢in gsu iki nokta lzerinde 6nemle durmak gerekir (22):

Birinecisi, potansiyel alicilaran satih alma &zellik-

lerine uygun gekilde reklam yapmayi dislinmek, ikincisi ise,

(19) Charles J. DIRKSEN and A. KROEGER, "The Adyertising Appropriation”,
"Adyertising Principles and Problems" iginde, Richard D. IRWIN, I1l.,
1964, s. 556.

(20) KURTULUS, a.g.e., s. 93.

(21) Joel DEAN, Managerlal Economics, Prentlce-Hall New Jersey, 1961,
s. 370.

(22) KURTULUS, a.g.e., 8. 87.
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reklami bir masraf olarak degil, 8ncelikle bir sermaye ya-

tiraimr (23) olarak kabul etmektir.

Reklam bir isletmenin prestijini arttirmak veya is-
mini duyurmak amaciyla yapilmissa bir sermaye yatirimidir.
Eger satiglarin arttirilmasi amaciyla reklam harcamasi ya-
pilmis ise bu bir sermaye yatirimi degildir. En azindan bu

harcamanin sermaye yatirimi ySnd ¢ok zayiftir (24).

Yatiraim k@rliligi metoduna gdre reklam harcamalarini
tayin edebilmek i¢in her bir Tlrk liralik reklam harcamasi-
nin satislari, dolayisiyla k8rlari (kisa ve uzun ddnemde)
ne miktar arttirdigini bilmek gerekir. Kir artiglari gegmis
yillara gbre hesaplandiktan sonra bu kdrlarin buglinkli deger-
leri hesaplanir. Sonra, kirlarin buglnkll degerleri ile bu
k@8rlari saglamak igin gerekli olan reklam harcamasi arasin-
daki oran, yapilan reklam harcamasini, bir yatirim olarak
dlisindiigimiizden, bu yatirimin k&8rliligini verir. Bu metoda
gdre yatlflmln marjinal maliyeti marjinal buglinki gelirine

egit oldugu noktaya kadar reklam harcamasi arttirilabilir (25).

Bu metot, reklami bir sonu¢ olarak degil bir yatirim
olarak ele aldigindan, diger metotlara gdre Ustiln bir metot-

tur.

Bu Ustlinliigline ragmen reklama bagli olarak artan sa-
tigslarin ne kadairainin bu yilki (veya su andaki) reklam har-
camasinin etkisiyle oidugu, ne kadarinin gegmisg yxrllardaki
(uzun dbnemde) reklam.harcamalarlnln toplam etkisiyle mey-

dana geldigi tahmin etmek glic ve zordur (26). Bu gliclikten

(23) C.H. SANDAGE and V. FRYBURGER, a.g.e., Irwin, Illinois, 1962,
s. 74-80.

(24) DEAN, a.g-€., S. 368.
(25) KURTULUS, a.g.e., s. 88.89.

(26) william R. KING, "OQuantitdative Analysis for Marketing Mandgement"”,
McGraw~Hill, New York, 1967, s. 366.
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dolayi reklam harcamalarinin saglayacagi k8rlari tahmin et-
mek ve karlérln buglinkil degérlerini bulmak zor olmaktadir.
Blitiin bu 6leme gliglitkkleri, yatiram olarak kabul edilen rek-
lam harcamalarinin biitcelenmesinde bu metodun kullanilmasini
zorlagtirmasina ragmen, reklamin bir yatirim Qlduéu 8zelli-

gini engellememektedir (27).

3.1.4. Rakip igletmelerin harcamalarina egit gider
metodu '

Bu metotta rakip igletmelerin davraniglari, reklam
harcamalari blitgesinin tayininde hiyik bir 8nem tagimakta-
dir. isletmeler, baslica rakip milesseselerin reklam harca-
malarini tespit veya tahmin ederek ya rakip igletmelerin
harcamalarindan fazla veya esit miktarlarda reklam fonu ayi-
rirlar. Bu tip blitgeleme veya reklam fonu ayirma islemi,
piyasaya hakim olmus ve piyasada kabul gbrmilg olan mallarin
satis seviyesini korumak i¢in yapilan reklam faaliyetlerin-
de kullanilmaktadir (28). Reklam bu gekliyle belli bir pazar
payinin devam ettirilmesini ama¢ edinmigtir. Her ne kadar
bircok reklam y®neticisi bu metodu sadece kendilerinin kul-
landigini sdylerse de, aslinda uygulamada bir cogunun bliylk
bir oranda reklam fonunu tayin etmede bu metodu kullandigz:

bir gercektir (29).

fcerisinde bulunulan faaliyet dalinda Ustlin durumda
olan rakip igletmelerin reklama harcadiklari para miktari
gbzbnline alinarak reklam fonu ayrilmasi esasina dayanan bu
blitceleme metodu, diger bazi metotlardaki subjektif takdir
(tayin) yerine, rakiplerin reklam harcamalarini 8lcll olarak

ele almaktadir. Bu y6nll ile diger metotlarin g¢ogundan daha

(27) ¢bmLEKQT, a.g.e., s. 29.
(28) ¢OMLEKGT, a.g.e., S. 26.

(29) John S. WRIGHT and Daniel S. WARNER, Advertising, McGraw-Hill Book
Co., New York, 1962, s. 473. ‘
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istlindlir. Ayrica rakipler disainda firmanin satislarini et~
kileyen fakt®rler hakkinda bilginin elde edilemedigi durum-
larda da bu metodu kullanmak en uygun yoldur (30).

Rakip igletmelerin reklama harcadiklari para tutari-
nin ve o mamul c¢izgisinde uygulanan ortalama reklam harcama-
s1 ylizdesinin tam olarak teshitindeki glglik bu metodun dez~
avantajlarindan birisidir. Ayrica rakip isletmelerin reklam
blitgeleri ile o mamul c¢izgisi icin hesaplanacak olan tahmini
ortalama harcama, bagimsiz isletmelerin piyasa hedefleri ve
ihtiyag¢lari arasinda bir bagintinin bulunmasinin liizumlu
sayilmamasi bu metodun diger bir dezavantajidir (31).

3.1.5. Mali gliclin tam kullanilmasi metodu

Bu metodu uygulayan rekabet piyasasindaki igletmeler,
rakip isletmelerin giddetli reklam kampanyalari kargisinda
dayanabilecekleri azami reklam fonunu ayirirlar. Uygulamada
bu miktar ya kd8rain 8nceden tespit edilmis bir kismi veya
likit degerlerin ve temin edilebilecek kredilerin hir kis-
midir (32). Yani, gerekli harcamalar biitcelendikten sonra
artan fonlarin_reklama ayrilmasi bu metodun 8zintl tegkil
etmektedir (33).

Bu metot &zellikle yeni mallarin veya yeni markalarin
reklam harcamalarin: tayin ederken faydali bir metottur.
Clinkl bu metot reklam harcamalarini satiglar Uzerinde dog-
rudan dogruya, ani ve &lclilebilir bir artis yaratmak amaciy-

la yapilan bir harcama olarak degil, bir yatirim harcamasi

(30) KURTULUS, a.g.e., S. 86.

(31) Leslie W. RODGER, Marketing in 4 Competitive Economy, Hutchinson,
London, 1968, s. 214.

(32) DEAN, a.g.€., Sa 366.

(33) Litfullah TENKER, Isletme Iktisadi, Cilt 2, Ankara, 1969, s. 56.
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gibi disinir. Ancak igletmenin mali gliclini ne kadarini rek-
lama ayiracagi konusunda bilimsel ve gllvenilic bir &lclniin
bulunmamasi ve bu miktarin tayininin tamamen ydneticinin
deger yargilarina birakilmis olmasi sakincalxil ydnleridir.
Bu_séklnca51ndan dolayiy bu metot daha cok dliglince ve fikir

acisindan faydala olabilir (34).

Yukarida belirtilen metotlara marjinal yaklasim meto-
du, Birim Tahmini Metodu veya Birim Basina Sabit Miktar Me-

todu ilave edilebilir (35):

Marjinal yaklasim metodu, reklam harcamalarini rekla-
min etkisiyle yaratilan marjinal gelirin, o geliri yaratmak
icin yapilan harcamaya egit oldugu noktaya kadar arttirabi-

lip.

Asagidaki sekilde goriildigl gibi reklam maliyeti eg-
risinin fiyat dogrusunu kestigi noktaya kadar ylikselmig ol-
dugu gortilmektedir. Buradaki reklam maliyetine sadece satis
masraflari katilmistir. Dagitim masraflari ise, mamuliin ma-
liyeti ig¢inde kabul edilmistir. Marjinal yaklagim metodu,

- 6zellikle reklam maliyetinin tahminindeki glicliik dolayisiy-

la uygulanmasi gii¢ olan bir metottur.

Birim tahmini metodunda ise, firma veya isletme sati-
lan her bir birim mal icin Onceden tesbit edilen belirli bir
sabit ylizdesi reklam harcamalari fonuna ayirir. Bu metodun
fayda ve sakincalari ise satis ve kdr ylizdesi metodunun ay-

nidir.

(34) KURTULUSG , a.g.e., s. 84.
(35) TUNC, a.g.e., s. 97-99; KURTULUS, a.g.e., s. 70.
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3.2. Analitik Metod@ilar

Reklam harcamalari bltcesini, yukarida belirtildigi
gibi ampirik usullerle tayin etmek saglikli olmamaktadir.
Clinkili, bu metdtlardan herbirinin &nemli sakincalari vardir.
Bu nedenle, reklam harcamalarinin analitik bir modele glre
blitcelenmesi callsmalarl, ampirik metotlarin alternatifi

olarak gelistirilmeye baslanmistir (36).

Bu analitik metodlar, statik ve dinamik blitceleme

modelleri olarak iki baslik halinde incelemek miimkiindiir (37).

3.2.1. Statik biitgeleme modeli

Reklam bltcesinin belirlermesinde kullanilan statik

model reklam yapisinin daha iyi kavranilmasina yardimeci ol-

(36) ¢OMLEKCT, a.g.e., s. 29.
(37) ¢OMLEKCI, a.g.e., s. 29; KURTULUS, a.g.e., s. 94.
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maktadir. Bu modelde reklam; satis ve kazancla defigmez,

dogrusal olmayan bir iliski igindedir. Satis, reklam bagla-
diginda kisa bir siire artar, sonra geriler. Agagidaki sekil
kazang ile reklam arasindaki iki iliskiyi gbstermektedir (38).

R
| =£A
AR 9(A)
KAZANG
AR {

AA, A A

Sekil 2. Reklama Karsi Kazang tliskileri.

Dz ¢izgili egri, R=f(A), reklamin artmas: durumunda
kazancin veya satigin artigini gercgeklegtirmesi gériltyor.
Toplam reklam harcamalar:i arttikca kazang daha kiiglik oranda
artmaktadir. Brnegin, reklamin baslangi¢ harcama miktara
AAl reklam uygulamaszi, sonucundal&Rl kazang saglamaktadir.
Fakat AAz'de gbrlilen esit reklam harcanwsl.AR?'de daha az
oranda kazan¢ saglamaktadir.

R' durumunda egri S g8rintistini vermektedir. Burada
egrinin seklinden de gdrillecegi gibi, belli bir noktaya ka-
dar reklam harcamalari az ilavelerle daha fazla mal veya
hizmetin satisini saglamaktadir. Belli bir noktadan sonra

ise,; reklam harcamalarini daha fazla arttlrmak gerekmekte~-

(38) Walter B. WENTZ, I. GERALD, "Marketlng ‘Theory and Applzcatlon"
Harcourt, Brace World, Inc., 1970, s. 418.
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dir. Ve yine bu metoda gdre belli bir noktadan sonra, ne
kadar reklam yapilirsa yapilsin, satislarda artis olmamak-

tadir ki bu noktaya doyum noktasi denilmektedir.

Karln maksimum (en {ist) noktaya ulastlrabllecegl tii-
revy ( ) herhangl bir karar defiskeniyle ilgilidir. Bu de-
glskenler reklam harcamalari oldugu gibi, fiyat, satig komis-
Ayonlarl, depolama yerleri kapasiteleri gibi degiskenlerde
olabilir. Reklam blitgesenin optimal_verim saglamaya ydnelik
degerlemesi asagidaki cebirsel aciklamalarda gbriilmektedir (39).

C = C1+A oldugu zaman

C = Toplam déger (Toplam gider)

C;= Reklamin digindaki toplam gider

A = Reklam gideri

Cl= £f+VQ oldugunda

f = Reklamin digindaki degismez gider

V = Reklamin disindaki birim gider degigkeni

Q = Satislar |

R = PQ denkleminden, Q¥=B elde edilipr. Burada,

R= Kazanc, P=Fiyat'dir. Bu degerler C 'de yerlne yazilirsa,
Ci=f+ ( ) olur.
K=R-C denklemi de k&r fonksiyonunu ifade etmektedir.

Bu fonksiyonlardan asagidaki egitlik elde edilir.
- R - R
K—R—[f+V(?)+A ]~R—V(F) -f-A

Bu son fonksiyondan maksimum kér saglayacak reklam

harcamaszni (A) bulmak icin, klr fonksiyonunun I. tlirevini

(349) KING, a.g.e., s. 318-320.
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sifir yapan A degerini hesaplamak gerekecektir. Buna gore

tlirevs

dK_AR _ ¥V dR _

. 0-1
dA dA P dA
= _(1_.13. (1—_\.[_) - l=0

Sartinl saglayan A degeri, maksimum kir saglayan rek-

lam harcamalari miktarini tayin edecektir.

Sekiide reklama bagli olarak artan satig geliri fonk-
siyonu R, A'nin (reklam harcamasi) bir fonksiyonu olarak
ele alindigindan %% degeri bu fonksiyonun egimine egittir.

Buna gbérey

@& RS
dA '1-_%—, (P-V)/P

egitligini yazilabilir. Bu ifadeden de anlasllacagl gibi
reklam harcamalarinin seviyesi é— tlrevi, —(———77—— degerine
esit oluncaya kadar arttirilabilir. Urnegin, tllketicilere
uygulanan perakende fiatin (P) 60 TL., reklam disindaki bi-
rim, gider degigken (V)4.-TL. olursaj; birim basina k&r 20 TL.
olacaktir. Buna g&re reklama bagli olarak artan satig geliri
egrisinin egimi,

dR_ _ 1 o 1 I

dA - (P-V)/P (60-40)/40 20/60

olacaktir. -

Reklam egimi optimum (R) 3.-TL.'dair. Bunun anlami

ige bu noktadaki bir liralik reklam harcamasi iti¢ liralik



- 43 -

bir gelir saglamaktadir. Bu li¢ liranin 2 lirasi birim basi-
na dlisen degisen masraf, bir lirasida reklam masrafidir.

Bu noktada saglanan kar ise sifirdir. Bu noktanin solunda
kalan herhangi bir reklam harcamasi seviyesinde, reklama
bagli olarak artan satis geliri egirisinin egimi 3'den bii-
yliktlir ve dolayisiyla pozitif bir marjinal kar elde edile-
cektir. Bu noktanin saginda ise efgrinin egimi 3'den kiiglktilir
ve negatif net kadr elde edilecektir. Buna glre A, noktasa,

toplam kf8rin maksimum oldugu reklam harcamalari seviyesidir.
3.2.2. Dinamik biitgeleme modelleri

Yukarida verilen model, gdriildiigli gibi, reklamin za-
man i¢indeki dagilimina veya etkisine yer vermemektedir.

Yani zaman fakt&rinli hesaba katmamaktadir.

Reklamin zaman ig¢erisindeki etkinligini hesaba katan
modellerden en uygulu Vidale ve Wolfe tarafindan geligtiri-
len modeldir (40). Bu model, t zamaninda satis hizindaki
degisme, li¢ faktdre (parametre) bagli bir fonksiyondur. Bu
parametreler; satis tepkisi katsayisi (reklama bagli olarak
artan satig geliri), satiglarin doyma seviyesini belirten
parametre ve satislarin azaligini gbsteren (satig dlisme kat-

sayrsi) parametreleprdir (41).

Satiglarain azallslnllgésteren parametre (8): Bu para-
metre, reklam harcamasi yapilmadigi zaman satis gelirinin
durumunu (azalis seklini) g&sterir. Bu modele gdre reklam
yapilmadigi zaman mﬁstériler firmanain mamulﬁnﬁ (hizmetini)
unutmakta ve reklam yapah-rakip milesseseler tavafindan ce-
kilmektedir. Kontrol edilmis reklam tecriibelerinden elde

edilmis neticelere dayanarak kurulmus olan Vilade ve Wolfe

(40) M.L. VIDALE and H.B. WOLFE,."An Operations-Research Study of Sales
Response to Advertising", Operations Research, June, 1964, s. 393-401.

(41) M.L. VIDALE and H.B. WOLFE; a.g.e., s. 394.
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modelinde (U42), satis azaliglari zaman faktérﬁn& de gdz8nl-

ne alarak gu sekilde acgiklamaktadir (43):

s(t) =5(0).e Pt | (1)
S(t) = bir t zamaninda elde edilen satis gelirini
S(0) = herhangi bir baslangi¢ noktasindaki (0) satis geli-
rini
B = satislarin azalisini gisteren parametreyi

t = zaman fakt&rlinid gdstermektedir.

Satiglarin doyma seviyesi: Bu dinamik modelin ikineci
dnemli parametresi, reklamlarain sagladigi gercek (£iili)
satisg deééridir. Satislarin doyma seviyesi (M), reklam har-
camasi seviyesine Snem vermeden asi1lmasi mimkiin olmayan (bi-

linen) satis kiymetidir.

Satis tepkisi katsayisi: Reklama bagli olarak artan
satig geliri katsayisi (r ), satislar (0) oldufu zaman yapi-
lan birim reklam masrafinin saglayacagi satigs gelirini ifa-
de etmektedir (H4). |

Ancak, reklamla ulasilmasi miimkiin olan potansiyel
miisterilerin sayisi, satislar doyum noktasina yaklastikca
azalacagindan, bir birim reklam harcamasinin net olarak te-

siri slirekli azalacaktir (U5).

Reklamin potansiyel miigteriler iizerindeki etkisi sa-
bit kabul edildiginden, satislarin doyma seviyesinin (M)

altindaki herhangi bir (S) satis seviyesinde yapilan reklam
harcamasi neticesinde birim reklam harcamasindan meydana ge=

len satis geliri sdyle ifade edilebilir (46).

'(42) Alfred A: KUEHN, "Models for the Budgeting of Adyertising") Models,
- Measurement and Marketing, der.: Peter Langhoff, Princite-Hall,
New Jersey, 1965, s. 128.

(43) KING, a.g.e., s. 370.

(44) KING, a.g.e., s. 370.
(45) KING; a.g.e., s. 371.
(46) KING, a.g.e., s. 372.



Bu suretle hic¢ satig yapilmadigi zaman (R=0) birim
reklam harcamasinin sagladifi satis gelirinin.ro oldugu ve
bunun, S satis deéerinin bir birim artisina karsilik, ro/S
oraninda azaldigr glrilmektedir ve M satis seviyesinde artais

sifrrdir.

Vidale ve Wolfe yukarida agiklanan bu parametreleri
birlestirerek modellerini asagidaki matematiksel ifade gek-

line getirmislerdir.

B - g ace), M5B
dt M

- B.5(t)

Bu denklemdes

- S(t) =t zamanindaki satis gelirin (satis hizi)
A(t) =t zamanindaki yapilan reklam harcamalarin: (reklam,
kar hizi)
ds(t) _ N . o ' : .
= 8(t) degerinin ani degigme oranini g8stermektedir.
dt ’

Asagidaki gekil bu modeli g&stermektedir.

Mpmmmmommm e e ~

Satiglor

s(t)

T 2amanndaks br rrlx}r“m kampony esinin fc/rrd/'g‘i sohts Fepkisi

. ]
(o} T

2aman ()

Sekil 3.



Ayrica bu modelden reklam harcamalarinin blitcelenme-
sinde‘faydalanabilmek ve satis gelir oranini sabit bir sevi-
yede tutabilmek icin gerekli olan reklam harcamasi tutarinin
tesbit edilmesine ihtiyac¢ vardir. Bunun tesbiti ig¢in gu gar-
tin gerceklesmesi gereklidir (47):’

- ds

2 =g

dat

Bilindigi gibi, S satis gelirinin sabit bir seviyede
kalmasiz, degisme oraninin sifir olmasina baglidir. Q halde
(I) nolu denklemi sifira esitleyerek, A degeri su sekilde

tayin edilir:’

=

l.

A-.B 8.

o -9

=

satislar doyum noktasina (seyiyesine) yaklastikga, bu seyi-
yeyi koruyabilmek gittik¢e pahaliya mal olmaktadir. Bu son
egitlikten gdrililecegi gibi M-S farki kilicttk ve bhuna kargi MS
degeri blylk ve satig azalisini gdsteren B parametresi, ar-
tan satis gelirini g8steren Ty parametresine oranla blylk
oldugu middet¢e satiglarin seviyesini muhafaza etmek glicleg-

mektedir.

Modelin ag¢iklamasi icin, bir firmada reklam harcama-
larina karsi satis tepkisinin 4, o glnkil satislarin 40.000 TL.
satiglarin doyma dlizeyinin 100.000 TL. oldugunu ve harhangi
bir reklam harcamasi yapilmazsa her dSnem i¢in ortakligin
satiglarinin 0.1'ni kagirdigini dislinelim. Bu durumda firma,
reklam igin 10.000 harcamak suretiyle, 20.000 TL.'lik bir
ek satig elde etmeyi bekleyebilir.

(47) KING, a.g.e., s. 372.
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95 4.(10.000) £04.008-H0.000 _ 43 (y4g.q00)
dt 100.000 |
95 9q.000,-TL.
at

Buna gbre eger 20,000 TL. satig gelirinden saglanacak

Z

k8r marj:i % 60'den daha iyi ise, reklam ig¢in 10.000 TL. har-

canmasi ortakliga kir saglayacaktir.

Vidale-Wolfe modeli bir uzun dénem kir modeli bicimi—
ne dénlistiriilebilir ve ayri reklam-bitceleme stratejilerinin
kar sonuglarini tahmin etmede kullanilabilir ve bu denklemin
astl anlami, en uygun reklam blitgesi bliytikliglinlin belirlen-
mesi amaciyla ti¢ faktdrl bir araya getirmesi ve birbirleriy-

le baginti kurmaszidir (48).

Reklama kars:i satis tepkisini inceleyen>ba21 model-
ler, &nerdikleri fakt&rlerin sayisi acgisindan konuyu Vidale-
Wolfe modelinden daha detayli olarak incelemiglerdir. Bu
konuda en belirgin bir 8rnek Kuehen'in modelidir (49). Bu
modele g8re marka (i)nin T zamanindaki reklam masraflar:
icin optimal miktarv(Ci.t) agagidaki formiile uygun olmali-
dir.

- T-1 | | o
\ _ J/ mI. o (K=, )(PK)LK.. . .
Ci =05 ¢ M ito %3 T +T¢ _ 1 ]

C; 4(1-rjep) E(PD)y EL(PD)

Fovmﬁlde kullanilan sembollerin anlamlari ise

Ci £ = t zamanlnda firmanin ayiracagi Optlmum toplam reklam
> harcamasi miktari.

(48). KOTLER, a.g.e., s. 333.

(49) Alfred A. KUEHN, A model for Budgeting Advertising, Home Wood,
IIT.: Richard D. Irwin, Inc., 1961, s. 302-353.
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C. += .t zamaninda, rakiplerin toplam reklam harcamalarl
I miktari, . .

m, = Her bir satig birimi basina kdr marji (TL olarak)

g, = Mamul karakteristikleri ve rveklam arasindaki karsgi-

likla etkinin (interaction) Satlslardakl tesirinin
nisbi 6nemi (nisbi etki payui)

T = Mot zamanlnda bitlin markalarin birim satiszi,

K = Her devre i¢in sanayi satiglarindaki net artis,

KJ%&T =+t zamanlnda, hi¢bir markaya baglanmamls olan pazar
ylizdesi,

p = 4 dir. Burada I faiz oranidir.

1+T

L = Reklam. yapilan zamanla satislardaki artig zamani ara-
sinda gegen zaman araligi.

-t devresinde, i markasinin reklaminin etkinlik indeksi,

|
1l

(PD)R= Mamul karakteristiklerinin (fiyat ve dagitim) karsi-
1l1kli miinasebetinin etkisi miisteri tercihleri lizerin-
de tek etki olsaydl, potan51yel maprka. deg1$t1renler—
den marka i'ye cezbedilecek olan kisim.

Bu modelde, (firma) ortaklik satislar:r su fakt&rlerin
bir fonksiyonudur (50):

1. Markaya karsi bagliligi olan miisterilerin ylizdesi
ve bu marka bagliligindaki diisme hizi.

2. Bu firmaya bagli olmayan miisterilerin ylizdesi veya

firmanin asil rakibine bagli olan misterilerin ylizdesi.

3. Toplam pazarln blytuklligd ve blylme hizi,
4. Satis etkileri olarak mal nitelikleri.

5. Fiyat reklam ve dagitimin gdreli etkisi.

6. Bir satis etkisi olarak reklam ve mal nitelikleri-

nin kdrlarini etkileme konusunda sahip olduklari nisbi etki-

(50) KOTLER, a.g.e€., s. 333.
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_ler ve bu ortakligin reklam harcamasinin nisbi pay:r ve et-
‘kinligi. Alfred A. Kuehn zaman unsurunu icine alan bu modeli
1961'de yayinladigindan bu yana, modeli dogrulayan higbir
ampirik calisma gdriilmemistir. Bu modeldeki esas strateji
rakibe ydnelmekte ve belirli bir firmanin kendi &zel sart-
larini hesaba katmamaktadir. Gerekli olan veri miktari cok
fazladir ve bu verileri elde etmek i¢in yapilacak masrafin

prafikte yerinde olacagina inanmak biraz glic olabilir.

(51) KURTULUG, @.g.€., S 94.
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1. GENEL ACIKLAMA

Reklam etkinliginin &letilmesiyle ilgili arastirma,
metot ve teknikler, reklam yaptiranin gergeklegtirmek iste-
digi amaca gére defisir. Reklam yaptiran ic¢in alici davra-
nigindaki degigmenin en 8nemli y8nil satin alma hareketidir.
Ama¢ satin alma olunca satigs etkisi arastirmalarinin daha
yaygin olmasi gerektigi dlislinlilebilir. Fakat daha &ncede
belirttigimiz gl¢likler dolayisiyla habeflesme etkisi aras-
tirmalari dahabfazla yapilmaktadir. Bircok Uretici satis ve
reklam arasindaki iligkinin zayif, karmasik ve uzun zamani
‘gerektirmesinden dolayi reklamin kisa dénem haberlegme etki-

sini 8l¢me y®nine gitmislerdir.

Reklamin etkilerini (haberlegme veya satig) 8lcme
aragtirmalarinda kullénllan metot ve teknikler gegitlidir.
Aragtirmacilar, reklamin amaci, 8l¢tilecek etkinin niteligi,
arastirma ig¢in ayralan fon, harcanacak zaman siresi ve ve-
rilecek kararin riski gibi 8nemli noktalar:i g&zdnlinde bulun-
durarak reklamin etkilerinin &lcililmesinde c¢egitli metot ve

teknikler geligtirmiglerdir (1).

Etkinlik 6lc¢lileri direkt ve indirekt big¢imde sinif-
landirilabilir. Reklamla satis arasinda direkt iligki kuru-
labiliyorsa satig etkisi 8lelilir. Direkt iligki kurulamiyor-
sa tutum, haberdar olma, kavrayis ve hatirlama gibi boyutla—
ra veya genel olarak haberlegme étkisi Sletiliir,

Reklamin etkilerini 8lgmede kullanilan metot ve tek-
nikleri, reklam &ncesi ve reklam sonrasi aragtirmalarda kul-
lanilan metot ve teknikler olarak ikiye ayirarak incelemek

miimkiindlir. ‘Ancak, metot veya tekniklerin kullanildigi zamana

(1) DEVREZ, a.g.€., 8. 25.
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g8re yapilan b8yle bir ikili ayirimda tam danlamiyla gecerli
olmayabilir. Clinkd bazi metotiar reklamdan ®nce, bazilari da
reklam yapildaktan sonra reklamin etkilerini.élcmeye daha
yatkinsa da, bazi metotlarda hem reklamdan 6nce, hem de rek-.
lamdan sonra reklam etkinliginin 8lciilmesinde kullanilabilir-
ler (2). Bu bakimdan metot ve teknikleri gruplafa aylirmayip
en cok kullanilan metot ve tekniklerin 8nemlilerini bu b&lim-

de belirtmeye calisacagiz.

2. REKLAMIN HABERLESME ETKISININ OLGULMES® ve KULLANILAN
METQTLAR

Haberlesme etkisi arastirmalari, reklamin istenilen
haberlegme etkisiﬁi, yaratip yaratmadigini 8l¢mek i¢in uy-
gulanir. Herhangi bir reklam Veya reklam kampanyasinin et-
kinligini &l¢mede c¢ok sayida testler gelistirilmistir. Bun-
lar 8n test (Pre-test) ve 'son test (Post-test) geklinde uy-
- gulanmakta ve daha gok &n test yapilmasina dogru bir egilim
vardir (3). '

Reklamlarin haberlegme etkisinin 8lc¢lilmesinde kulla- |

nilan metot ve teknikleri su gekilde siralayabiliriz (4):

- Hatairlamanin veya hatirlama oraninin 8le¢lilmesi.

- Reklamin tiketicilerin tutumlarina olan etkisinin
Slclilmesi '

- Basvuru (Kupon Yollama) Metodu

- Projeksiyon Teknikleri

Bu etki: 8lgme modellerini sirasiyla ve kisaca ince-
lemeye cgalisalim.

(2) DEVREZ, a.g.e., s. 25.
(3) Reklam ajanslariyla yapilan gdriigmeler.
(4) DEVREZ, a.g.e., s. 43.
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2.1. Hatirlamanin veya Hatirlama Oraninin Olg¢iilmesi

Reklamin okuyucular tizerindeki etkisinin aragtiril-
masinda en ¢ok kullanilan metoflardan birisi hatirlama meto-
dudur. Hatirlama metodu genellikle reklam yayinlandiktan
sonra uygulanan ve yazili basinda (dergi; gazefe vs.), rad-
yo ve televizyonda yer alan reklamlarin efkilerinin Blglil-
mesinde ve reklamlarin okuyucularinin belirlenmesinde kul-
lanilan bir metottur (5). Bu metotta cevaplayicilarin rek-
lamla daha ®nce karsilasip kargilasmadigini anlamak igin
miilakat tekniklerinden (mektupla veya yizyilze miilakat) fay-
dalanilmaktadir. Bunun iginde anket f8ylerine ve egitilmis
anketSrlere ihtiyag¢ vardir (6). Tlketiciye arasgtirmaya konu
olan reklamla ilgili sorular sorulur:r ve miilakatlarda reklam-
lar cevaplayrciya g8sterilmez. Alinan ceVablardan, cevabla—
yicilarinsg reklamin ig¢erigini, reklama konu olan mal veya
igsletmeye ait bilgileri hatairlayip hatirlamadigi, hatirliyor
ise ne oranda hatirladigi belirlenmeye galigilir. Bu tip bir
élgmenin sakincalari sunlardir (7): 1) En son gériilen veya -
igitilen rekiamlar daha fazla zihinde kalir ve daha fazla
hatirlanir. 2) Bazi kisiler digerlerine oranla daha iyi ha-
fizaya sahip olabilirler. 3) Anketi veya miilakati cevapla-
yanlar reklam mesajini hi¢ g&rmemis olabilirler. Bu durumda
reklam mesajini g&rmemis olmalari reklam mesajinin etkin
olmadlglnl.géstermekten cok, kullanilan reklam vasitasinin

etkin olmamasindan olabilir.

Reklam sonrasi arasgstirmalarda kullanilan bu metotla
elde edilen sonuc¢lar, diger reklamlara ait sonu¢larla kargi-

lastirilarak, ' reklamlarin nisbi etkinligi konusunda gele-

(5) D.B. LUCAS~S.H.BRITT, a.g.e., s. 46-50.
(6) EREM, a.g.e., s. 169.
(7) KURTULUZ, a.g.e., §. 139..
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cekteki reklamlarin igeriklerine ve yayinlanma yeprliprine

iligkin kararlara 1sik tutacak bilgiler elde edilir (8).

Diger taraftan, hatirlama metodu ile yazili basinda
televizyonda ve radyoda yayrnlanan reklamlarin, yilzylize ya
da telefonla miilakat veya anket yapmak stiretiyle etkileri
Blgﬁlebilir; Yapirlan anket sonuglandiktan sonra toplanan
bilgiler gruplandirilarak, her grubun toplam tiketici gru-~
buna gdre yﬁzdeleri saptanir ve bdylece yapllan reklamin
her grupta ne oranda etkili oldugu arastirilir (9).

Bu metodun g¢ok bilinen ve de§i$ik bir sekli starch
metodudur (10). Starch testi bir reklamin okunma derecesinin
satan alma glcline orantili oldugunu kabul eder. Bu metod
su sekilde uygulanirj; bir gazete veya derginin belirli bir
sayisini okuYan anket ceyaplay101lar1 gazete veya dergilyi
bir defada anketdrle birlikte imcelerler. Sonra reklam me-
sajini daha 8nce gdrmiis olup olmadiklari sorulur. GSrmisler-

se asagidakil lU¢ gruptan birisine dahil edilirlep:.

a) Reklami sadece géyle bdyle gdrenler,
b) Reklamin tamamini g&rlp az bir kismini okuyanlar,
c¢) Reklamin tamamini g&rilip bliylk bir kismini okuyan-

lar.

Bu big¢imde gruplamalardan her bir reklam icin ylizde~-
ler hesaplanir ve bu ylizdeler her mal sinafi icin aritmetik
ortalamalara ddnlstlrilir ve bu ortalamalar reklamlarin ha-
tirlama oraninin 8lclilmesinde bir standard (kistas) olarak
kullanilar (11),.

(8) Lawrence C. SOLEY, Willam L. JAMES, Estimdting the Readership of
Reatiling, Vol. 58, No: 3, fall 1982, s. 69-70. ,

(9) EREM, a.g.e., s. 170.
(10) Daha fazla bilgi ig¢din bkz.: Daniel STARCH, Measuring Adyertising
‘Readership and Results", Mc-Graw-Hill Co., New York, 1966, s. 4-5.

(11) KURTULUS, a.g.e., s. 48.
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Ancak Starch metodunun hazi sakincalari vardir. Or-
negin verilen cevaplarin dogrulugu hig¢bir zaman kontrol edi-
lemez. Cevaplayicilar anketoril memnun etmek veya etkilemek
igin cevaplarini abartabilirler. Ayrica hatarlamadaki bir
artisin otomatik olarak satislarda bir artis yapacagini bek-
lemek her zaman gecerli olmadigr gibi aksine bazen zihinde

kalma olumsuz'tepkilere (sat1s olarak) sebep olabilir.

Aralarinda kesin ayrim yapilamamakla birlikte hatir-
lama metodunu, Uge ayirmak mimkindir (12): Yardimla hatir-
lama, yardimsiz hatirlama ve l¢ll ¢agrisim metotlarzy.

Yardimla hatirlamada cevaplayicinin hatlriamaslna
yvardimci olacak bazi ipug¢lari verilir. Yiliksek hatirlatma
derecesi reklamin dikkati gekme gliclinl gbsterir. Yardimsiz
hatirlamada ise reklam g&sterilmez ve hig¢bir ipucu verilmesz.
Yardimsiz hatirlama metodunda cevaplarin cok cesitli ve si-
niflandirilmasinin gl¢ olmasindan dolayi kullanim alani dar-
dir. Bir ¢esit yardimla hatirlama olan U¢ld ¢agrasim meto-
dunda ise cevaplaylclya iki eleman verilir ve lg¢lincll elema~
nin bulunmasi istenir. Bu metot cesitli marka, mamul, tema
ve sloganlar igin uygulanabilir ve ilgili bulunanin rekabet
alani igindeki yeri belirlenebilir. Bu metodun, hatirlanmaszi
kolay, kisa ve belli slogan veya temalari olan reklamlar
icin uygulanmasi daha uygundur. Ayrica, bu metodun reklamin
yaratmak istedigi hatirlamanin ¢ok kiiglik bir yanini 8lcebi-

lecegini de unutmamak gerekir (13).

2.2. Reklamlarin Tiiketicilerin Tutumlarina Olan Etkisinin
Olglilmesi ‘

Reklamin haberlegme etkisinin bir &lclisi olarak kul-

lanilan ikinci degigken haberdarlik asamasindan satin alma

(1l2) DEVREZ, a.g.e., 8. 45-52. _
(13) C.H. SANDAGE, V. FRYBURGER, a.g.e., s. 595.
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agsamasina kadar olan sliregte tliketicilerin tutumlarinda rek-
lamin yarattigi etkidir (14). Tiketicinin haberdar olma asa-
masindan baglayarak, en sonunda satin almayla sonug¢glanan
tutum degisikligiyle ilgili asagidaki gibi bir model gelig-
tirilmistir (15).

Merak (Teaser)
Haberdarlik
Bilgi

e

Begenme
Tercih
Tnanma

Satlh:alma

Reklam etkinligi arastirmalari bu tir basamak lizerin-
deki hareketleri 8l¢mek ic¢in gelistirilebilir. Fakat basa-
maklar arasindaki uzakliklarin esit olmasi gerekmez. Bazi
durumlarda haberdar olmayla tercih arasindaki uzaklaik ¢ok
azken, tercihle satin alma arasindaki uzaklik oldukg¢a blylk

olabilir veya tersi olan iligki gecerlidir.

Psikolojik bir model oldugu ig¢in basamaklar arasinda-
ki iliskinin ne oranda 6lglilebildigi kesin olarak bilinemez
yve alinan Srnegin potansiyel aliciyx temsil edip etmedigi
sorun yaratibilir. Bunun belirlenmesi pahali ve zaman alan
bir islemdir. Ayrica tutum degisikligi ile satislar arasin-
daki iliski de direkt degildir.

(14) KURTULUS, a.g.e., s. l40.

(15) Robert J. JAVIDGE, Gary A. STEINER, :"A Model for Prodictive
Medsurements of Advertising Effectiveness" Measuring Advertising
Effectiveness ig¢inde, Editor: John J. Wheatley, Richard D. Irwin
Inc., Homewood IIT., 1969, s. 59-62.
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Tutum ve tutum depisiklipini belirlemede degisik me-
totlardan yararlanllmaktadlr. Bunlar ¢egitli milakat teknik-
leri, depgerlendirme cetvelleri, stiidyolarda yUritilen bazi

deneylerdir (16).

Ornegin, stiidyoda bulunan cevaplayzcilara bir piyan-
goya katilacaklari s&ylenir ve kazanmalari halinde hangi
marka mamulil tercih edeceklerini belirtmeleri istenir. Bunu
izleyerek; bir televizyon reklami gdsterilir ve ikinci bir
piyango cekiligi daha yapilacagi belirtilerek, bu defa yine
kazanmalari halinde, arastirmaya konu .olan mamullerden hangi
markay1l tercih edecekleri sorulur. B&ylece reklamin g8steril-
~mesinden &nce ve sonra, veklami yapilan mamuld tercih eden-
lerin ylizdeleri arasindaki fark, reklamin sebep oldugu marka
tercihi ve tutum degigikligi olarak kabul edilir. Bu suretle
alternatif reklamlar, farkl: oturumlarda ve farklzi gruplarda

denenerek en etkili reklamlarin belirlenmesine galisir (17).

Daha g¢ok televizyon reklamlarinin reklam Sncesi et-
kilerinin &lotilmesinde kullanilan bu metot Ve&a testler ce-
sitli elestirilere uframistir. Bunlar yapay kogullar altain-
da meydana gelen tutum degigikliginin gercekdi olmadzgz,
marka tercihinin ihtiyac¢tan degil, bir reklam filmi g&rll-
diiglinde s8zkonusu olduéu, ortada parali bir satin almanin
bulunmadigi ve bir piyangonun piyasadaki bir satigla ayna

olmayacagr gibi elestirilerdir (18).

Tutum ve tutum degisikligini belirlemede kullanilan
metotlarin higcbirisi her y&niiyle uygun degildir. Ancak bu

metotlardan faydalanarak haberlesme etkisini &lcgmek igin

(16) DEVREZ, a.g.e., s. 62-63.
(17) D.B. LUCAS, S.H. BRITT, a.g.e., s. 119-120.
(18) C.H. SANDAGE, V. FRYBURGER, a.g.e., S. 577-578.
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gerekli verileri; kolay, cabuk ve ucuz bir sekilde elde et-
mek miimkiin olmaktadir (19).

2.3. Bagvuru (Kupon Yollama) Metodu

Bu metodun uygulanmasinda, reklama herhangi bir yolla
cevap verip, verilen adrese bagvuranlara birgeyler verile-
cegi (mamulden &rnekler, broglir, hediye, vb. gibi) vaadinde
bulunan reklamlar yaylnlanlr've basyurularin yapllma81 bek~-
lenir. Her reklamin sagladigi basvuru sayisi, o reklamin
digerlerine g&re nisbi etkinliginin &lclisli olarak kabul edi-
lir. Yrnegin, A ve B gibi iki reklamdan, A, B'den daha fazla
bagvuru sagladi ise A reklaminin daha etkili oldugu sonucuna

varilir (20).

Bagvuru metodunda, basvurular, reklamdan kupon kesip
génderme, mektup yazma, telefon etme geklinde olabilir. An-
cak, kupon gdnderme yoluyla bagvuruda bulunma genellikle

daha yaygin bir uygulama alani bulmaktadir (21).

Bagvuru metoduyla, yazili basain, radyo, televizyon
gibi araclarla iletilen reklamlarin etkileri 86lg¢lilebilir
ise de metodun uygulamasi daha ¢ok gazete, dergi gibi yazi-
11 basain arag¢larainda yer alan reklamlar {ilzerinde yogunla$—
migtir. Bagvuru metoduyla reklamlarin etkileri gegitli y&n-
lerden 8lgilebilir, bunlari asagidaki gibi siralamak mimkiin-
ditr (22):

- Birbirlerinden farkli iki reklamdan hangisinin daha

etkili oldugu belirlenebilir.

(19). C.H. SANDAGE, V. FRYBURGER, a.g.e., 5. 572.
(20) D.J. LUCK, H.G. WALES, D.A. TAYLOR, d.g.e., s. 493.

(21) Harry walker HEPNER, Advertising-Credtiyve Communication with
' Consumers, McGraw-Hill, Inc., N.Y., 1964.
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- Bir reklamin g¢egitli elemanlarinda (basliklar, me-
tin vb. gibi) yapilan degisikliklerin nisbi etkileri ve bir
reklam kampanyasinin toplam etkileri 8le¢lilebilir. .

"Bu agiklamalardan da anlasilacagi gibi bagvuru meto-
‘duj reklamlarin birbirlerine gbBre nisbi etkilerini &l¢mede
yararlantlan, tiliketicilerin basgvuruda bulunmalarl‘temeline
dayanan, reklam &ncesi ve reklam sonrasi- etkllerln bellrlen-

mesinde kullanilan bir metottur.

Bu metodun kendine 8zgl Ustiin vé zayif ydnleri var-
dir. Reklamlarin dogal $artlar altinda gordlmus olma51, gbs~
terilen tepkinin zorlamasiz ve gondllu blr tepki olmasi, baza
durumlarda basvuru sayisinin az da olsa, tdketlc;nln reklamla
temasa geldigini ve bir eyleme gecgtigini yansmtmaél,.niSbeten
kolay, ucuz ve hizli bir gekilde uygularimasz: gibi durumlar,
basvuru metodunun kuvvetli yanlarini gdstermektedir (23).

Bagvuru metodunun yukarida sayilan Ustiinliklerine
karsilik zay:rf noktalari da vardir: Bunlarin bazi Snemlile-

rini kisaca gdyle 8zetleyebiliriz (24).

Basvuru sayisina dayanak, reklamlarin okuyucu sdyisil
veya saglayacagi satis konularinda saglam ve guvenlllr sonug—
.lara varmak ve bu agilardan bir degerlendirme yapmak pek miim~
‘kiin deglldlr. Cinkd, her durumda okuyucu sayisit ile bagvuru
saylsl arasinda, genellikle cok‘yakln bir iliski oldugu ko-
nusu kabul edilmis degildir. Ayrica bagvuru sayisi ile, sa-

tiglar arasindaki iligkide tartigsma konusudur.

Diger yandan, tlketiciyi reklamda vadedilen geyi elde

-etmeye.itenldavranlsla, reklama konu olan mamulid Satln alma-

(23) C.H. SANDAGE, V. FRYBURGER, a.g.e., s. 607z S.W. DUNN, a.g.e.,
8. 595,

(24) D.B. LUCAS, S.H. BRITT, a.g.€., S- 174.
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ya ilten davranis ayni olmayahilir. Elde edilen sonuclar,

ancak bu davranislar arasinda ileri derecede bir iliskinin
varoldugu durumlarda gercek bir tahmin ig¢in elveriglidir (25).
Reklamla ilgili bagvuru sayisina etki eden faktdrlerin cok~-
lugu ve bunlarain etkilerinin belirlenmesi ve 8l¢lilmek istenen
degiskenin etkilerinden ayrilabilmesi gligliigll de basvuru

metodunun Snemli bir sakincasini olusturur.

Btln sakincalarina karsin, basvuru metodu, basvuru
sayisina etkide bulunan:diger defiskenlerin sabit tutulmaszy
saglanarak kullanildigi ve &zellikle elde edilen sonuglar
metodun zayif noktalarida dikkate alinarak yorumlandigi tak-
dirde, reklamin haberlegme etkilerinin nisbi bir sekilde
belirlenmesinde faydali sonuclar dogurur ve karar almayi
kolaylastirir. Ancak, sadece bagvuru sayisina dayanarak,
reklamlarin etkisi konusunda sonuca varmak da hatalidir. Bu
yonlerden diger etki 8lc¢me metotlarindan da yararlanma. yo-
luna gitmek daha saglikli kararlarin alinmasina yafdlm01

olur.
2.4. Projeksiyon Teknikleri

Projeksiyon teknikleri daha ¢ok pazarlama aragtirma-
sinin Motivasyon (glidii) arastirmasi alaninda kullanilan ve
tilketici davarislarinin temel nedenlerine iligkin olarak
dolayli bir sekilde bilgi elde edilmesini saglayan teknik-
lerdir. Projeksiyon tekniklerinin ¢egitleri fazla olmakla
beraber, bunlardan en ¢ok kullanilanlariy kelime ¢agrisimi,

hikaye tamamlama, climle tamamlama, resim yorumlamadir (26).

Reklam ybneticisinin saglikla kararlar alabilmek ig¢in,

tlilketici davraniglarinin arkasinda yatan temel nedenlere

(25) C.H. SANDAGE, V. FRYBURGER, a.g.e., s. 608.

(26) H.W. BOYD, R. WASTFALL, ’Markéting Resedrch, R.D. Irwin, Inc.,
Homewood, IITI, 1956, s. 513. :
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iligkin bilgilere duydugu ihtiya¢ ve bu ¢egit bilgilerin

elde edilmesinde dolaysiz miilakat tekniklerinin yeterince
faydala olmamasi, projeksiyon tekniklerinin kullanilmasini
gerektirmektedir. Diger taraftan bu tekniklerle ¢egitli fert-
lere ait davranis nedenlerini toplamak suretiyle kitle hak-
kinda birp genellemeye gidilip gidilmeyecegi tartigma konusu-
dur. CUnklli ayni davranisi gdsterselerde iki ayri kimseyi

bu davranisa iten nedenlerin homojen ve birbiri ile topla-
nabilir oldugu konusu belli degildir (27).

Projeksiyon teknikleri ile elde edilen bilgilerin,
sayisal bir sekilde ifade edilmeye uygun olmamasi, reklamin
icerigi ile ilgili sorunu bu y®ntemlerin uygulanabilecegi
bir hale getirmedeki glicliikler ve sonuglarin yorumlanmasin-
daki subjektiflik de bu tekniklerin uyguiamaslnl ginirlan-—
dirmaktadir (28).

Projeksiyon teknikleri ile elde edilen bilgilerin
yorumlanmasinda egemen olan subjektif unsurlarda bu teknik-
lere yapllan_bnemli elestiriler arasinda yer almaktadir.
Clnkl yapilan yorumlarin, calismaya konu olan kigiyi oldugu
kadar yorumlayicryi da yansittigi bir gergektir. Bu nedenle,
varilan sohuglarln uygulanmaya konulmasinda bu noktanin g&z-
6nlinde bulundurulmas: gerekmektedir. Projéksiyon teknikle-
rinin uygulanmasi pratik alanda da bazi glicliikler dogurmak-
tadir. Bu teknikleri kullanmanin, gerek bagarili bir uygu-
lama, gerekse sonu¢larin yorumlanmasi i¢in, psikologlardan
yararlanmayil gerektirmesi dolayisi ile masrafli olmasi ve
uzun zamana ihtiya¢ g8stermesi, bu glicliklerin en Snemlileri

arasinda sayilabilir (29).

(27) Lyndon O. BROWN, Marketing and Distribution Resedrch, 3. baskz,
N.Y., The Ronald Press Co., 1955, s. 414.

(28) D.B. LUCAS, S.H. BRITT, a.g«.€., S. 151.
(29) H.W. BOYD, R. WASTFALL, a.g.e., s. 124.
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Projeksiyon tekniklerinin reklam igerigi arastirma-
larinda uygulanmasi sonucu elde edilen bilgilerden reklam
igeriginin hazirlanmasinda yararlénlllr. Bu bilgilerden fay-
dalanilarak reklam icerifi yeniden gézden gecirilir ve ge-
rekli dlizeltmeler, vurgulamalar yaplllr. Ancak, uygulamalar-
dan bagarili ve saglikli sonu¢lar alabilmek i¢in bu teknik-
lerin sinirlarini bilmek ve elde edilen sonu¢lari, bu sinir-

lamalarin 1s1gax altinda degerlendirerek kullanmak gerekir. '

3. REKLAMIN SATIS ETKISININ OLCULMESINDE KULLANILAN METOD
ve TEKNIKLER

Reklamlarin haberlesme etkisinin 8lc¢llmesi reklamci-
lara mesaj, igerik ve tanitma y®nlinden bliylik yararlar sag-
lar. Fakat bu 8lcme islemi reklamin satislari ne 8lclide et-
kiledigi hakkinda fazla bilgi vermez. Ancak daha &ncekl bd-
,lﬁmlerde de belirttigimiz glgliikler dolayisiyla reklamin
satis etPlnllplnln letilmesiyle ilgill arastirmalar haber— 
~lesme etklsl arastirmalarina oranla daha az 8lglde uygulama
alani bulmustur. Bunun &nemli nedenl, satis etkisinin 8lcil-
mesinin istatistiki metotlarln kullanimini, yliksek mallyet—
leri ve uzun zaman sure81n1 gerektlrweSldlr BUtln bu glg-
lliklerine ragmen satis etkisinin 8lciilmesi konusunda Snemli -
gellsmeler clmakta ve callsmalar yapﬂlmakta i1r. Burada Onem-
1i olan nokta hangil durumlarda satis etkisinin &lcllmesinin
“yararli olaczgidair. H.D. Wolfe "Reklam Sonuglarinin Olcilil-

mesi" adl:i ésérinde,séyle demektir (30):

"Genellikle, reklam etkinligirin 8lcilimesinde satig-
lari temel almak tutarla kabul edilmemektedir. Ancak rekla-
min egemen sztis glcl oldugu, satigslari etkileyen diger fak-

térlerin (Mazulln fiyati, tipi, tlketicilerin gelir seviyesi,

lanning and Control”,
7, s. 467.

(30) Philip KOTZER, "Marketing Man@gemebt Analysis, p
- Printice-Eall, Inc., Englewopd Cliffs, No.J., 126
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zevk ve aliskanliklarindaki degismeler, niifus artisi, mev-
simlik degismeler ve rakip isletmelerin davranislari vs.)
oldukca sabit oldugu ve reklamin neticelerinin zaman kayb1‘
olmaksizin faturalardan ve siparis fislerinden tesbit edi-
lebildigi durumlarda uygulanabilir".

Reklamlarin satis etkisinin Slctilmesinde kullanila-
bilecek birgok model ve teknik de bilim adamlari tarafindan
gelistirilmistir. ’

3.1. Statik Modeller

Bir firmanin reklam etkinliklerinin satislar ve krlar tizerin-
deki sonuglarini tahmin ve kontrol etmek pazarlama midiirlerinin, aragtir-
macilarin ve uygulamacilaran ortak amacadir. Bu amaca ulasmak igin, rek-
lamlara karsi olusan satis tepkisinin &lclilmesi gerekir. Bu nedenle 8nce
reklamlarin, bir firmamin kendi satiglari, rakiplerinin satiglari ve top-
lam sanayi kolu lzerindeki etkisini 8lgebilecek modellere ihtiyac vardir.
Bbyle bir kuramsal model R.L. Schultz ve R. Wittink tarafindan geligtiril-
mistir (31).

Modelde reklamlar birineil ve ayirici reklamlar olmak iizere
ikiye ayrilmigtir. Birincil reklamlar ticaret birliklerince verilen rek-
lamlar, ayirci reklamlar ise her firmanin kendi reklamlari olarak tanim-
lanmaktadir. Buradaki ayirici reklamlar ayni zamanda sanayi dalinin timiin-
deki. talebi de arttirdigindan modelin amaci, ayirici reklamlarin firma ve
sanayl kolu (ya da piyasa) talebi lizerindeki etkilerin belirlenmesi ve

Slelilmesidir.

Bir markanin (firmanin) reklamlarinin, rekip firmalarin satigla-
rini etkilemeden kendi satislarini arttirmasina ayirici reklamn birincil
satig etkisi hem kendi satiglarini hem de rekiplerinin satiglarini arttir—
masina da ayirici reklamin birincil talep etkisi denilmektedir. Bunlara
ek olarak, bir markanin reklamlarimin etkisi kendi satislarini arttirip
rakiplerininkini azaltiyorsa buna da rekabetci reklamlar adi verilmektedir.

Bu ¢alismada A sahayi kolundaki A ve A, gibi iki firma ele
alinmakta ve model bu sanayi kolu (A) ile iki firma (Al, A2) arasinda ku~
rulmaktadir. -

('31) Rahdall L. SCHULTZ and Dick R. WITTINK, Journoul of Marketing Research,
February 1976, s. 71-75.
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Q = Sanayi alanindaki toplam satlslar
Q = 1. firmanin satislari
'Q2 = 2. firmanin satislari

A = Sanayi alanindaki toplam ayirici reklamlar

Ay = 1. firmanin reklamlari
A, = 2. firmanin reklamlari
my = 1. firmanin pazar payx
m, = 2. firmanin pazar payi

Q
Q=Q * Q my=

Q

A=A + A, L9,

m2-
- Q
ve.
3Q - 3Q,
—531— >0, —gﬁz > 0

oldugu kabul ediliyor. Cinki her firmanin kendi mamulil icin

yaptigi reklam, o firmanin satislarini arttiracaktir.

Buna gdre VI degigsik vaka (durum) sdzkonusu olabil-

mektedir:

Sade Vakalar:

I. Vaka: Yalnizca birincil talep

3Q o . aQ
L >4, L - g, — >0

aAl : BAl BAl




8Q2 .. 9m
. >0, =0

BAl BAl

II. Vaka: Yalnizca birinecil satis etkisi

3Q C3m ..aQ

— Lo ,—1>0, > 0

BAl BAl 3Al
9.Q d9m
._.___2_::(], 2<0
2 A, A

IIT. Vaka: Rekabetci reklamlar

.9 Q4 ..9m .. 0Q
>0, —L >0, — =0
2A, 3 Ay 2 A,
9.Q d.m
— 2 <9, 2 < g
‘aAl aAl

Bu tic basit durum yaninda degisik gliglerin ayni anda
etkin oldugu karisik vakalar (durumlar) da gdriilebilir. Ha-
len yapilmakta olan reklamlarin etkilerini belirlemekte pa~
zarlama ydneticilerine yardimc: olabilmek igin agapfidaki Uc

karisik durum incelenmektedir.

Karigik Vakalar

IV. Vaka

9 .9Q

0.4 .. om
1>g,—1>0, —>0

BAl BAl BAl




Bu durumda 1. marka i¢cin yapilan ayirici reklam 1.
marka ve 2. marka'nin satislarini olumlu y8nde etkiler. Fa-
kat 1. marka lizerindeki etkisi daha gli¢clll olursa ortaya ¢i-
kar. Bunun sonucu olarak, 1. marka'nin ayirici reklamlarin-
daki artis nedeniyle 2. markanin pazar payi diser, fakat 2.

markanin satisi artar.

V. Vaka: Birincil talep etkisi ve rekabet¢i reklam
glglerinin bﬁ karigsimi 2. markanin satiglaraini hem arttir-
mak hem azaltmak gibi ilgin¢ bir etkisi vdrdir. Bu sdyle
olmaktadir: Birineil talep etkisi her iki markaninda satis-
larini arttirir, fakat rekabetc¢i reklamlar 2. markanin sa-
tislarini alip gdtlrlir. Bu gl¢lerin etkisine bagli olarak
2. markanin satislari artar, aYnl kalir veya azalir, fakat

?azar payr dogal olarak diiger:z

Qg 9m 5 Q

—2L>0, —L >, — >
24, 2 A, 34,
3 Q om
—2=q, —2<g
3 A, 24,
9Q

‘Bu 5. vaka (durum) da 2>9 olursa Vaka IV
2A

8Q2 o 1
: = 0 olursa da Vaka II ile ayni olur.

VI.Vaka: Birincil satis etkisi ve rekabetci reklam-

‘lar son olarak da, birlikte etkide bulunan birincil satis
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etkisi ile rekabetc¢i reklamlari dlslrilr. Burada yalniz 2.
markanin satislari dﬁSebilir, fakat bu dilgiis pazar payaindaki

diistis kadar blytlik degildir:

50 5m 5Q

L >, 1>, —>0
34, 34, 34,
3Q 9 m

—2 <o, 2 < q
24, A,

Bitin bu vakalar g&zden ge¢irildiginde bunlar ara-
sinda benzerlikler g8riilmektedir. Fakat gercekte Vaka V.
birbirleriyle ¢eligkide olan glicleri yansitmaktadir. Clinkd
2. marka i¢in yapilan reklamlarin 2. markanin satiglarini
hem olumlu hem de olumsuz y®nde etkilemesi olasi gdriilmedi-

ginden Vaka V uygulamada kullanigli degildir.

Sanayi reklamlarinin yukarida tanimlanan anlamdaki
etkilerini iyi bir gekilde yansrtabilecek diger li¢ model
Naive Model, Clarke Model ve Bass and Persons Model'idin-(32).

Naive Model: Bu madel, etkilerin.‘gg ile ayirdedi-
1lip 8lclilebilecegini varsaymaktadir. Fakat uygulamada kesin

bir 6l¢ll saglamamakta ancak kuramsal olarak ileri slriilebil-

mektedirp.

Clarke Model: Bu model, reklamlarin birincil talep
(Q) Uzerindeki esneklifinin satislar (Q ) ve pazar payi (m;)
lizerindeki esnekligine (elastikiyet) bakilarak belirlenebi-

" lecegini ileri slrmekte ve model gdyle yazilmaktadzr (33):

(32) R.L. SCHULTZ and D.R. WITTINK, a.g.e., sS. 73.

(33) Darral G. CLARKE, "Sales-Advertising Cross-Elasticities and Adver-
‘tiging Competition"”, Journal of Marketing Research, August 1973,
g. 250-61.




n esnekligi gdsterirse;

3Q, 9Q
[Q‘ 1—Q1

dA, 3A; Q Y BA; 1

f
l

18Q;  Q  ?Q

Q  dA;  Q, 3A)

- A
bulunur. Her iki taraf. ml ile garpilirsa
)
amy A 00 AL 20 Ay
A, my 3 A, Qy 3A; Q
veya
nms = ns - npd
olur.

Bu sonuc¢, I. firmanin reklamlari belirli bir nokta-
dan sonra % 1 oraninda arttirildiginda, I. firmanin pazar

payinin % ka¢ oraninda artip, azalacagini gdsterir.

Bu model, uygulamaya en yakin olan model olarak go-

rilmektedip..

Bags ve Parsons Model: Bu model, bir sanayi (firma)
29.Q2 '
L3 A

reklam etkiainin ile aciklanabilecegini ileri slrmek-
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tedir (34). Kuramsal ve yaklaslk modeldir uygulamada kesin

bir 6lc¢l saglamamaktadlr.

Fakat reklamlarla satiglar arasinda doérusal iliski
kuran modeller yerine, reklamlarla satislar arasinda loga-
ritmik bir iliski olduéunu varsayan modellerde yaygin olarak
kullanilmaktadip. Clnki satislari sadece reklam harcamalari
degil, bunun disaindaki birgok fakt®r (mamuliin fiatza, tiketi-
cilerin gelir seviyesi, zevk ve aligkanliklarindaki degisme-
ler, nlifus artisi ve rakip isletmelerin davranislari v.s...)
etkilemektedir. Bundan dolayi bagli degiskeni(satlslar)lile
ba§1m81zAdegiskenler (satislari etkileyen faktdrler) arasin-
da &yle iligkiler vardlr‘ki, burada degigkenlerden birinin
mutlak (esit) degismeleri ile digerinin nisbhbi degigmelerini
veya her iki degiskenin nisbi degismeleri ile birbirlerine
nas1l bagli olduklarinin 8lcllmesi gerekecektir. fste bu her
iki durumda veya benzeri iligkilerde degigkenler arasinda
logaritmik bagintinin kullanildig: maddeler gercefe daha
yakin sonuglar verecektir (35).

Bu tip modellerden birincisi Benjamin ve Maitland
tarafindan geligtirilmistir (36). Yazarlar bu modelde bes
ayri reklam kampanyasindan elde edilen verilerle dort degi-
gik satis tepkisini incelemiglerdir. Yaptiklari reklam kam-
panyalablnda 1) kita?lar posta yardimi ile reklam edilmig#
tir, 2) hizmetlere eleman alinmasi, gazete reklamlary ile
yaptlmigtir, 3) radyo donatiminin reklami gazete yardimi ile
yaprlmigtzr,

Modellerden higbirisi eldeki verilere tam bir uy-

gunluk gostermeme81ne ragmen, satisla reklam arasinda en

(34) Frank M. BASS and Leonard J. PARSONS, "Simultaneous—Eguation'Regression
Analysis of Sales and Advertising", Applied Economics, 1 (Mag 1969).
g. 1a3-24.

(35) Ahmet KILIGBAY, Ekonometri, lktisat Fak.Yay.No. 160, Ist., 1965, s. 44-46.

(36) B.. BENJIAMIN, and J. MAITLAND, "Operdtions Resedrch and Adyertising: Some
Experiments in the USE of anologles" Op.Res.Quarterly, September, 1958.
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iyi iliskiyi g&steren logaritmik model asagidaki bigimde

verilmistir (37).
R=a.In(A)+ b
burada

= Reklam harcamalari
a,b = Tahmin edilecek parametreler

R = Reklam harcamalarina karsgilik elde edilen
fiziki satis miktaridir.

Bu modeldeki a,b parametrelerinin belirli pazar
gsartlari altinda belli bir mal i¢in sabit oldugu varsayil-

mistir.

Yapllan:denemelerdenfsonra reklam ile satiglar ara-
sindaki ilgiyi~gésteren'1ogaritmik,egrinin, verilere uydugu
ve bu egrinin reklam harcamasinin belirli bir seviyenin al-
tinda, satislar tizerinde hicbir etkisinin olmadifini g8ster-

mistir (38).

‘Satislarla reklam arasindaki iligkiyi g&stermek
icin bu logaritmik egriye karsxt olarak kilmlilatif normal
egri model olarak ileri slriilmigtir (39).°

Ap 2
R ;‘:‘:' f 2 e*‘K-A . dA

=00

Bu egri 8 geklinde bir efridir ve azalan verimler
kanununun asgari bir dlzeye c¢iktiktan sonra iglemeye bagla-

yacagini kabul eder.

(37) pavid B. MONTGOMERY, Glen L. URBAN, "Management Science in Marke—
ting", Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs, N.J., 1969, s. 102.

(38) pavid B. MONTGOMERY, Gelen L. URBAN, a.g.e., s. 102.
(39) KURTULUS, a.g.e., s. 131.
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Pazarlama arastirmalarinda reklamlarin satiglar ve
piyasa payi lzerinde S-seklinde bir etkisi oldugu konusun-
da birgok calisma ve 8rnek vardir (40). Bu calismalardan
elde edilen ortak sonug; az miktardaki reklamin Snemsiz
bir etkisinin oldugu, daha fazla bir reklamin ise 8nceleri
bir ylikselme tepkisine daha sonra ise bir doyum noktasina

ulastigidir.

Bu yazarlarin ve bu tip c¢aligmalari yapanlarin kar-
gsi1lastigl ortak sorun S-egrisinin matematik ve istatistik

modelinin olusturulamamasidir.
3.2. Dinamik Modeller

Yukaraidaki modellerin hi¢birisi zaman faktdriine yer
vermemektedir. Oysa zaman faktdrl ¢ok Onemlidir. Efer rek-
lamin satislar Uzerindeki toplam etkileri bir kag¢ glin i¢in-
de hemen kendini g&sterebilirse o zaman bu modellerle ger-
cekgil olarak reklam etkinligi &lgtilebilir. Halbuki gercgek
durum b8yle degildir. Reklamin etkisi yayin tarihinden
itibaren aylarca veya senelerce siirébilir. Ayni zamanda
pazardakil degigmeler, rakiplerin tepkileri ve reklamin
etkiginin kaybolmasi (satislarin azalmasi) sorunu daha da

gliclegtirir.

Bu zaman faktdriine yer veren ve reklam harcamalari-
nin satislar lizerindeki etkisini arastiran bir model Vidale
ve Volfe tarafindan geligtirilmigtir (41). Vidale ve Volfe'

un temel denklemi daha 8ncede izah edildigi gibi s8yledir (42).:

ds(t) _

r JACEY. X251 gs()
dt © M

(40) S-edrisi modelleri hakinda daha fazla bilgi igin bkz., J.K. JOHANSSON;
"Advertising and the S-Curve: A new Approach"", Journoul of marketing
Research, Vol. XVI, August 1979, s. 346.

(41) Ayni modelden daha Onceki reklam harcamalari bé1liiminde, reklam har-
" camalarinin analitik metotlarla tayini bd&ltimiinde bahsedilmigtir.

(42) KOTLER, Marketing managemenet, a.g.e., S. 672.



burada degiskenler;

S(t) = +t zamanindaki sat1$1ar1 (satis hizini)

A(t)v = +t zamanindaki reklam harcamalarini

éﬁiﬁl = t zamanindaki satis hizindaki degigme

dt '
parametreler;

r, = satis tepkisi katsayisi (reklama bagli olarak
artan satig gelirini g&steren parametre)

M = Satislarin doyma seviyesi (dlizeyi)

B = Ustel satis ¢lriimesi katsayisi (satis azali-

sin1 gbsteren parametre)

Bu model satig hacmi doyma seviyesine yaklastikega
reklam etkinliginin azalmaya baslayacagini ve reklam kampan-
yasi durduruldugunda reklam etkinliginin listel olarak aza-
lacagini ve azalma miktarini tahmin eder. Yalnizca reklam
yapmanin digsinda bircok etken daha tepkiyi (satislari) et-
kiledigi ig¢in odak noktasi, 8rnegin reklam harcamalarina

oranla satiglarin kismi tlirevi ile sinirlandirilabilir. Bu

kismi tireve o3 diyelim. Ortaya bir doyum noktasi (bu nok-

ta M olsun) g;lgrsa S satiglari M'ye yaklastikeca bu kismi
tlirev azalir. B8ylece M-S sifira dogru ilerledikce —%% nin
da sifira dogru ilerlemesi. gerekir (43). Clinkd reklamla eri-
silmesi mimkiin olah muhtemel miisterilerin sayisi, satiglar
doyum noktasina yaklastik¢a azalacagindan, bir birim reklam
harcamasinin net tesiri slrekli azalcaktir (44). Ayrica mo-
del satis etkisinin analizinde faydali kavramlar ele aldigz
icin ®nemlidir. Bunlar satiglarin azalisi, artan satis ha-
si1latyi ve satislarin doyum noktasi gibi kavramlardir. Ancak
bazi eksik y&nléri vardir. Bu ifadeden de anlasilacagi gibi,

(43) J.K. JOHANSSON, a.g.e., s. 346.
(44) KING, a.g.e., s. 371. '
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Vidale ve Wolfe modelinde reklamin sadece potansiyel alici Uze-
rindeki tesiri gdzdnlinde bulundurulmus, mevcut alicilarla
ilgili olan reklam harcamalarina adeta israf gdzilyle bakal-
mistir. En 8nemlisi asgari reklam fikrini ihmal etmesidir.
Yani; modele g&re reklama harcanacak ilk TL'si maksimum satis
tepkisi yaratacak, sonra harcanan her TL'nin satig tepkileri
azalma g&sterecektir (45). Sekil I yukaridaki Vidale ve Wolfe

modelini gbstermektidir.

Mhmemcae mm ;- —————— -

Satiglor

sS4

T 2amanindak, .bfr rtlr*l"m kamponyenmm f.lﬁ-df:‘i s»ﬁp #epb':i

!
o T

2eman ()

Bu modellerden baska, reklamin zaman i¢inde yayilma
tesirlerine yer veren bir diger alternatif model K. Palda
tarafindan gelistirilmistir. Reklamin satis tepkisi uzun
dénem ve hatta yillarca devam edebilir. Palda, Lydia Pinkham
firmasinin 1908 yilindan 1960 yilina kadar y:llaik satislarini
ve reklam harcamalarini incelemis ve en 8nemlisi zaman icin—
de yayilma etkilerinin varligini, Snemini ve 8lcilebilirli-
gini ortaya koymak istemigtir. Cesitli esitlikler kullanarak
gecikme madellerinin Pinkham datasina, gecikmeye yer vermeyen

modellerden daha iyi uydugu sonucuna varmigstir. Hem uygunluk

(45) KURTULUY, a.g.e., s. 133.
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cikme modeli Koyck tipi gecikme modelidir. Bu tir bir rek-
lamin satig tepkisi modeli, t donemindeki satislarin t do-
neminde yapilan reklamlarin ve gec¢migteki reklam harcamala-

rinin geometrik ortalamasinin Lineer bir fonksiyonudur (46).

S, = o+ BAt+'3AAt_l+BA2At_2 o0
SJC = t déneminaeki toplam satislar
A, = i dbnemindeki toplam reklam harcamalari
1= t, t-1, t-2, ...
Ut = geprcek regrasyon kalintisi
o, B, A = tahmin edilmesi gereken parametrelerdir.

Bu formil gbyle de yazilabilir:

St=(lfA)u+BAthSt_l+Ut—AUt_l
Yukaridaki egitlik en kliclik kareler metodunu kulla-

narak tahminde bulunmaya elveriglidir.

Uygunluk ve tahmin degeri kriterleri bakimindan rek-
lamin satis tepkisi modelinin en iyi sekil K. Palda tarafin-

dan sdyle bulunmugtur (47):

St = 3663+1314 log At+0,661 St_IF482D+9,8T

D=1908-1925 yxrllari ig¢in 1 ve 1926-196Q yzrllari icin 0 de-
gerini alan fiktif (kukla) degigkendir.

T=1908=0, 1909=1; 1910=2..., 1960=52

 kabul edildiginde uygulanan trendin dégeridir.

(46) David B. MONTGOMERY, Glen L. URBAN, a.g.e., s. 104.

(47) K.S. PALDA, "Economic Analysis for Marketing Decisions" Prentice-
Hall Inc., Englewood Cliffs, N.J., 19692, s. 200-202.
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Ancak s®zkonusu bu model belirli sinirlar ic¢inde ge-
cerlidir ve dolayisiyla her tirld veri ig¢in uygunluk gdster-
mez,

Bu formiildeki log Ags Spq ve T degigkenleri yillak
satigslardaki degismenin % 92'sini g8sterir ve her biri is-
tatistiki olarak &nemli regresyon katsayilarina sahiptir.
Ayrica bu modelde reklam harcamalarinin esas degepi (At)
yerine bunun logaritmik degerini (log At) kullandigindan

reklamin zaman icindeki azalan verimini hesaba katmaktadair.

Reklamin yigilimli etkileri zaman icinde yayilma te-
girlerinin g&zdniine alinmasini gerektirmektedir. Bundan do-
layi gecikme etkisine yer veren modeller kullanilmasi yarar-
lidir. Bu noktadan hareket ederek K. Palda.satiglarin reklam
elastikiyetleri kadar reklamin kisa ve uzun dSnem marjinal
etkilerini de gelistirmistir. Sonra da reklamin k&rliliginin

hesaplanmasa yolunda galigmalar yapmistair.

Montgomery ve Urban g8yle demektedir (48). Palda'nin
“bu modelinde bir tek esitlik kullanildigini ve bunun &nemli
bir eksiklik oldugunu savunurlar. Clinkli reklamin satisi et-
kilediéi kadar satislarda reklam blitgesini etkileyebilir.
F.M. Bass sigara endistrisinin reklamlari ve satiglari ile
ilgili regresyon ¢aligmasinda eganli egitlikler kullanmak
suretiyle bu eksikligi doldurmaya calismistir.

Bass 'bu endlstriden elde ettifi verilerle yaptigi
ampirik,ga11$maslnda, egsanli esitlikler kullanan modelin
reklamin satig etkisini iyi bir sekilde 6lgebildigini g8s-
termistir (49).

(48) MONTGOMERY and URBAN, a.g.e., s. 106-108.
(49) KURTULUS, a.g.e., s. 133.



 DORDONCO BULOM
REKLAMLARIN ETKINLIGININ BLCULMES INDE KULLANILAN
METOD VE TEKNIKLERE UYGULANAN ISTATISTIK YONTEMLER



1. GENEL AQIKLAMA

Reklamlarin etkinliginin &lg¢lilmesi, &nceki bflumlerde
de agiklandigi gibi glnlimiizde ve gegmigte pek g¢ok arastirma-
ya konu olmustur. Bu arastirmalarda ¢ok degigik istatistik

y&ntemler kullanilmaya baslanmigtir.

Bir kisim arastirmaci; televizyon seyircisi, radyo
dinleyicisi, gazete ve dergi okuyucusu sayisini tesbit etmek
suretiyle Deklamlarln etkinligini 8lcmeye ¢alismig, difer bir
kisim arastirmaci ise reklam 6ncesi ve reklam sonrasi tlike-
ticilerin fikprini 8grenmeye calisarak veya ayrica laboratu-
varp callsmalérlyla reklamlarin gtkinligini blgmeye ¢alismis-
tir. Yapilan bu calismalarda, tesadifi secime gbre tesbit
edilen tlketicilerin davranislari, Urlin veya hizmetin 8zel-
likleri hakkindaki- bllgller, reklamin etklnllglnln 8lelUlme=
sinde hir 61@& olarak kullanilmaktadir.

Fakat reklamlarin etkinliginin 8l¢llmesindeki esas
amag¢, uygulanan veya ylrit{llen reklam faaliyetinin uzun va-
deli kd8ra veya satiglara bir katkida bulunup bulunmad:iginin
teshiti olduguna g8re (1),bir reklamin veya reklam kampan-
yasinin satiglar {izerindeki etkisinin 6le¢tilmesinde kullani-
‘labilecek bazi istatistik y&ntemler yveya metotlara ihtiyacg
vardrr. Bu y8ntemlerden hig¢biri reklamlarin satiglara olan
etkigini mUkémmel bir gekilde &lgmemekle beraber, yine de
bu alanda yararli sonuglar vermektedir.

Bu istatistiki y8ntemler;

- tstatistiki Ornekleme Y8ntemleri
- Hipotez Testleri

(1) Alfred A. KUEHN, a.g.€., S« 137.



- X2~Testi
- Varyans Analizi

- Regresyan ve Korellasyon Analizi'dir.

2. tSTATISTIKI BRNEKLEME YONTEMLERI

Reklam harcamalarinin satislar {zerindeki etkisinin
6lclilmesi, satislar ile reklam harcamalari arasindaki ilis-
kinin derecesi ile ilgilidir. Reklam harcamalarinin satislar
izerindeki etkisinin belirlenmesinde istatistiki 8rnekleme
ybntemleri uygulanabilmektedir. Bu nedenle,bu b8limde reklam-
crlikta veya-reklam harcamalarinin satislar lizerindeki etki-
lerinin élcﬂlmesinde kullanilabilecek baslica istatistiki

&rnekleme ybntemleri kisaca incelenecektir.
2.1. Genel Agiklama

Istatistikte, incelemeyi amag¢ladifimiz birimlerin
olugturdugu topluluk ana kiitle veya yi1gin olarak tanimlan-
maktadir (2). Ana kitle ile ilgili gercgek bilgilerin elde
edilmesi i¢in tim birimleri tek tek incelemek gereklidir.

- Bu iglem tam sayim olarak adlandirilir (3). Yapilacak bu
tam sayim iSlemi ana kiitle birim sayisi ¢ok ise masraflzy.
yve zaman alici olacaktir. Ayrléa bazi durumlarda bu tam sa-
yimin yaplimasl miimkiin degildir. Bu nedenle &rnekleme teo-
risi gelistirilmigtir (4).

Ana klitleden, ana kiitle birim sayisaindan daha az sa-
yida birimin se¢ilerek, seg¢ilen bu birimlerin incelenmesi
ve h8ylece ana'kiitle verilerinin tahmini iglemleri 8rnekleme

(sondaj) olarak adlandirilir. Ana kiltleden segllen az sayl-

(2) Kenan URAL, fstatlstlk Yéntemleri ve Uygulamalari, I.U. Yayin No.
2125, Sermet Mathaasi, 1976, s. 16Q.

(3) Semsettin BAGIRKAN, Istatistiksel Analiz, Onséz Basim ve Yayincilik,
Istanbul, 1982, s. 1.

(4) Alan STUART, Basic Ideas of Scientific Sampling, Charles Griffin and
Company Limited, London, 1962, s. 9.
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daki blrlmln olusturdugu topluluga ise. ,6rnek ad1 verilmek-
tedir (5).

Kisaca Ornekleme ile amaclananj ana klitlenin tim bi-
rimlerinin incelenmesi ile varilacak sonuglari, &rnek yardi-
mi ile tahmin etmektir. Gerek tam sayim, gerekse Ornekleme
ile amag¢lanan, ana kiitle dagilaiminan parametrelerinin deger-
lerinin hesaplanmasidir. Parametre, bir anavkﬁtlénin diger
ana kiltlelerden ayirdedilmesini saglayan aritmetik ortalama,
varyans gibi bir &le¢lniin genel ifadesidir. Parametrenin 8r-
nek yardimi ile tahmin edilen degeri 1se-ornek 1statlst1g1

veya kisaca istatistik olarak adlandirilir (6).

Bir ana kiltleden ana kiitle birim sayisindan daha az
birimden olusan ¢ok sayida 8rnek se¢ilebilir. Segilmesi mim-
kiin bu ¢ok sayidaki Srneklerin istatistiklerinin dagilimi

Srnekleme dagilimi olarak adlandirzlmaktadir (7).

Orneklemede ana kiitlenin daha az sayida biriminin
incelenmesi, sayim kargisinda bazi avantajlar saglar. Bun-
lary s8yle dzetleyebiliriz (8). '

l. Diligsik Maliyet: Ana klitle birimlerinin timldl yerine,
bir kismi inceleneceginden istenen veriler daha az masrafla
‘elde edilecektir.

2. Dahé’Sﬁrgtli Sonug: Tim birimler incelenmeyecegin-
den sonug sayima gbre daha kisa slirede elde edilecek ve za-

mandan tasarruf saglanacaktair.

(5) Qrhan 1pDfL, Urnekleme Teorisi ve Igletme Yénetiminde Uygulanmasi,
I.U. Yayin No, 2708, Fatih Yayineyi, Mat. Ist., 1980.
s, ll

(6) M. Kemal YOGURTCUGIL, Urnekleme Yéntemleri ve Uygulama, 1.0 .
Yay. No: 228, Sermet Matbaasz, 1976, s. 6z J. Harold LARSON, Intro-
doction to Probability Theory dnd Statistical Infrence, John wiley,
and Sons, 2 nd. Edition, N.Y. 1974, s. 232,

(7) LARSON, a.g.e., s. 232.

(8) william G. COCHRAN, Sampling Techniques, John Wiley and Sons., Third
- Edition, N.Y., 1977, s. 1-2; YOGURTCUGIL, a.g.e., 8. 7-8. -
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3. Daha Genig Inceleme Alani: Sayimin yapilmasi bazi
durumlarda imkdnsizdir. Birimlerin incelemeden sona sekil
degistirmesi; sayimin karakterinin iyi yetigtirilmis ¢ok
sayida elemana ihtiyac gbstermesi veya gerekli zaman coklugu
ve benzeri durumlarda &rneklemeden baska bir yolla veri top-
lamak im@nsizdir. Bdylece érnekiéme ile, veri toplanmasi
gok zZor olan veya mimkiin olmayan durumlarda da veri elde

etmek mimkiindlr.

4. Daha Dogru Veri: Urnekleme ig¢in daha bilgili, iyi
egitilmis elemanlar ge:pe]{l:id.if . Bu elemanlarin daha
titiz, daha dikkatli calismalari sonucu, Srnekten elde edi-
len veriler sayim sonucu elde edilecek verilerden dahé dogru

olabilir.

Ornekleme agamalari olarak adlandirilan iglemleri¥} .
saglikli bir sekilde yapilip yapilmamasi alinacak sonuclari
etkileyecektir. Asagida genel olarak belirtecegimiz bu asa-

malari, gdyle siralayabiliriz (9).

- Konunun tanimz

- Ana kitlenin belirlenmesi

-~ Toplanacak verileprin belirlenmesi
- Bilgi toplama yénteminin se¢imi

- Elemanlarin egitimi ve hazirlanmasi
- Cercevenin hazirlanmasi

- Yrnekleme yénteminin belirlenmesi
- Un test yapilmasi

- Brnegin secilmesi

- Bilgilerin degerlendirilmesi

- Kardr verilmesi

- Uygulama

- Sonraki aragtirmalara hazirlik.

(9) COCHRAN, a.g.e., s. 4-7.; BAGIRKAN, a.g.e., s. 2.
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Ornekleme yéhtemleriﬂérnek birimlerinin se¢im gekline
gbre ikiye ayrilabilir. Birimlerin sec¢iminin Srnegi diizenle-
yenin istegine g&re yapilmasi durumunda "iradi Srnekleme y&n-
temleri" s®zkonusu olmaktadir. Eger birimler tesadliifi olarak
seciliyorsa bu y&ntemler "istatistiki &rnekleme y&ntemleri
olarak adlandirilir (10).

2.2. Basit Tesadiifi Ornekleme Ydntemi

Ornege secilecek anakiitle birimlerinin her birine
egit se¢ilme sanst veren 8rnekleme y&ntemidir. Bu tir Srnek—
lemede yigindan seg¢ilecek elemanlarin se¢imi konusunda On-
ceden herhangi bir seg¢im sekli belirlenmemigtir. Avastirmaci,
se¢imi istedigi sekilde yapabilir (11).

- N birimden olusan bir ana kiitleden n birimden olusan
hir Srnek g¢ekilirken, N >n oldugundan birbirinden farkli

¢ok sayida Ornek dizenlenebilir,

Dlizenlenebilecek farkli &rneklerin sayisi ise, seci-
min iadeli veya  iadesiz olmasina baglidir. Diizenlenebilecek

6rnek sayisi K, se¢im iadeli ise,

Se¢im ladesiz ise,

K =,(§) olacaktir (12).

Ornek olarak reklam harcamalarinin etkigini tesbit
etmek icin bipr uygulama yapilmasina karar verilmig ise, ya-
pilacak ilk is incelemeye alinacak olan birimlerin segilme-

sidir. Bunu yapmak i¢in de, reklam harcamalarinin etkisinin

(10) IpinL, a.g.e., s. 22,
(11) BAGIRKAN, a.g.e., s. 9.
(12) BAGIRKAN, a.g.e., s. 13-14.
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tesbiti icin, firmanin {rettigi mamulll veya hizmetin satiga
sunuldugu pazarlarin her birine bir sira numarasi verilir ve
bliyllk1lligli 8nceden kararlastirilmis olan 8rnege girecek pa-
“zarlar, tesadlfi sayilar tablosu yardimiyla tesbit edilir.
Birimlere numara yerine harf verilebilir. Bunlar ve benzeri
farkli y&ntemler sec¢im ic¢in kullanilabilir. Burada amaclanan
secimin etki altinda kalinmadan tesadiifi olarak yapilmasi<-
dir (13). Numuneye girmis olan pazarlari, yine tesadiifi sa-
yilar tablosu yardimiyla tecrilbe ve kontrol grubu olarak iki
kisma ayirmak mimkinddr. Tecriibe grubuna.dahil olan pazar-.
larda belirli bir slire reklam faaliyeti yuritiilir, kontrol

grubuna se¢ilmis olanlarda ise reklam yapilmaz.

Reklam harcamalarinin etkileri, reklam faaliyetinin
C ylUrlitlildigld tecrlibe grubu ile reklamin yapilmadigr kontrol
grubunda meydana gelebilecek olan satiglarin deger fark:
olaraKAele.allnlrsa, kullanilacak olan model, teorik olarak
agsagidaki gibi ifade edilebilir (1u4):

b
_ . S e 0. g —n. o2
Xij ~p+5j+eij 5 jgl Bj 03 u(eij) Qs Var(eij)-o€
X.. = j'inci gruptakl i'nci pazarda tesblt edilen
13 satislar

M = Tesbit edilen zaman stliresinde, numune 1¢1n he-
saplanan satis ortalamasz. :

Sj = j'inci grubun satiglara olan sabit etkisi.
+. = Reklamin disindaki fakt&rlerin satiglara olan
11 etkisi.

Deney (tecriibe) grubundaki pazarlarda tesbit edilen
satislar, kontrol grubundaki pazarlarda tesbit edilen satis-

lara gdre daha fazla bir artis (veya daha az bir azalig) gds-

(13) STUART, a.g.e., &. 1I-12.

(14) Ronald E FRANK and Paul E. GREEN, Quantitative Methods in Marketlng,
Prentice-~Hall, New Jersey 1967, s. 34.
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terirse, reklam harcamalarinin etkileri, iki grubun satis-
lari arasindaki artis (veya azalis) farkina egit kabul edi-
lecektir (15).

Numuneye dahil edilmis olan her iki gruptaki pazar-
larin satislarini etkileyen reklam digindaki diger bitln
fakt8rlerin (degiskenlerin) etkilerini kontrol etmek konu-
sunda bir Caba géstermemesine ragmen, reklam harcamalarinin
etkileri konusunda bir karara varmak pekala mimkiin olmakta-
dxrr (16). Reklam harcamalarinin etkileri konusunda bir ka-
rara varmak amaciyla tecriibe neticesindesdeney ve kontrol
gruplar: igin elde edilen veriler arasindaki farklarin is-
tatistik bakimindan anlamli olup olmadiklarini anlamak ig¢in

hipotez testine basvurulur:

a) Reklamin etkin oldugu kararlastlrllabilirb yani
deney ‘grubundaki pazarlarda tesbit edilen satiglardaki degi-
giklik (bir artis veya nispeten kiiclik bir azalis), kontrol
grubundaki pazarlarda tesbit edilen satiglardaki degigiklik-
lerden anlamli bir sekilde daha biylktir. .

b) Reklamin etkin olmadigi sonucuna varilabilir; yani
deney grubundaki pazarlarda teshit edilen satislardaki degi-
giklik, kontrol grubundaki pazarlarda tesbit edilen satig-
lardaki degigikliklere gdre anlamli bir gekilde farkli degil-
dir.

Bu hipotezin red veya kabul edilmesi, bilindigi gibi
hem tecrilbe sonucuna, hem de,verilebilecek.yahllsvkarar_do—
layisiyla ylklenilmesi gereken riske bagli bulunmaktadir.
Hipaotezin dogrulugunun veya yanlisliginin test edilmesinde
hir hata yapllmayacdél garanti edilemez. Bir tek numuneye

dayanarak ana kiitle hakkinda karar verilirken, yanlig karar

615).§5MLEKQf, a.g.e., s. 73.

(16} James H. LORIE and V. ROBERT, Basic Methods of Marketing Research,
McGraw Hill, New York, 1951, s. 5I.
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dolayaisayla kesinlikle bir risk yliklenilmektedir. Yukarida

belirtilen kararlar verilirken, iki tip hata yapilabilir:

a) Ifade edilen hipotez dogru oldugu haldesreddedi-

lebilir. Bu suretle birinci tip veya o hatasi yapilmis olur.

b) Ifade edilen hipotez yanlis oldugu halde, dogru

diye kabul edilebilir, ikinci tip veya B hatasi iglenmis olur.

Daha sonra inceleyecegimiz hipotez testleri bdlimiin-

de bu a ve B hatalari ayrica ac¢iklanacaktir.
2.2.1. Ana kiitle ortalamasinin tahmini

Ana kilitle dagilimi normal ise veya normal kabul edi-
lebiliyorsa, bu ana kiitleden c¢ekilecek farkli &rneklerin or-
talamalari da ana kiitle ortalamas: etrafinda normal dagilacak-
tir. Ana kitleden secilen (n) birimli 6rnegin ortalamasi (x),

bu 8rnegin secildigi ana kiitle ortalama81n1n'(u) tahminidir.
no= X

Orneklemeden dogan hatalarin 8lc¢lisi olarak Ornek or-
talamalarinin standart sapmaszi (Oi) kullanilir ve bu 8l¢ll stan-

dart hata olarak adlandirilar (17).

Standart hata farkli gekilde s®6yle belirlenecektir (18).

1. Ana kilitle varyansi (62> belli ises
a) gecim iadeli ise:
o- = 9
o/

(17) Ipit, a.g.e., s. 85.

(18) Fazil K. GULCUR, Istatistik Aragtirmalar, Uygulamalar, I.I.T.1.A.
‘ vayin No: 506, Ozkaya Matbaacilik, Istanbul 1978, s. 247-250; Kenan
GURTAN, Istatistik ve Aragtirma Metotlari, I.U. Yayin No: 1941, Ser-
met Matbaasi, 1974, s. 650-651.
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b) Secim iadesiz ise:

i

1. < 0,05 oldugunda oy = —;
N /n

| g NQn
> 0,05 oldugunda Oc = f::‘// —_
N V' n N-1
Burnada'y—:—E "sonlu ana kiitle dlizeltme faktdri" veya
N-1 .

"Bassel Faktdri" olarak adlandirilir (19).

2. Ana kiitle varyansi (02) belli degil ise;

Bu durumda o2 yerine &rnekten $? tahmin edilir.

n

D . =82
2 i=1 (xi-x)

n-1
olarak bir serbestlik derecesi ile hesaplanir (20).
Bu durumda daha 8nce ana kiitle varyansinin bilinme-
mesi durumunda verilen formiillerde 52 yerine s? konacaktir.
Bu degisiklik disinda formiiller aynen gegerli olacaktir.
2.2.2. Ana kiitle oraninin tahmini
Bir ana kiitleden secilen n birim sayili &rnekte, ora-

n1 tahmin edilmek istenen nitelikte k sayida birim varsa

8rnek orani

e
it
sl

(19). Ipin, -a.g.e., s. 85.
(20) URAL, a.g.e., S. 67.
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olacaktir ve bu 8rnek orani ana kiitle oraninin tahmidir (21).
PP

Standart hatada (OP) Ornekleme oranina bagli olarak,

< 0,05 oldugunda o_=/E(1=P)
N p n

B > 0,05 oldugunda o_=/2-P)  /N-n
N b n YON-1

olarak belirlenir (22).

Ana kitle orani tahmini s®zkonusu oldugundan ana kit-
le orani bilinmemektedir. Bu nedenle op yerine SP degerinin

belirlenmesi gerekecektir.

g - /.P(l—P)

P n-1

il4

olarak tahmin edilir. Uygulamada n bliylik ise 0? Sp kabul
edilir (23).

2.2.3. Optimal Ornek bliylikltiglinlin hesaplanmasi

Ornek birim sayisinin artmasi sonu¢ alma sliresini ve
maliyeti arttlracak, azalmas1i ise elde edilecek bilgilere
olan gliveni azaltacaktir. Bu nedenle optimal 8rnek blylkli-
glinin belirlenmesi &rnekleme c¢alismalari icin oldukca ®nem-
lidir.

(21) Taro YAMANE, Statistics and Introductory Analysis, Third Edition,
Harper International Edition, N.Y., 1973, s. 400-401; IpiL, a.g.e.,
s. 82.

(22) URAL, a.g.e., s. 174.
(23) COCHRAN, a.g.e., s. 52.
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Oranlarla ilgili &rnek biiylikligliniin belirlenmesinde,

Z2
G/2 P(1-P)

d2

formiilinden yararlanilabilir. Burada Zu/z belirlenen hata
payina (o) gbre normal dagilim tablosundan belirlenecek kat-
sayidir. Student-t dagilimi sbzkonusu olduéunda (n<30 ise)
ZO/2 kullanilir. Yani, katsayi (n-1) serbestlik derecesi ile
student-t dagilimi tablosundan bulunur. d drnekten tahmin
edilecek oranin ana kiitle oranindan maksimum ne kadar fark-
11 olmasi istendigini belirtir. Arastirmaci tahmin ettigi
oranin ana kiitle oranindan, (l-oa) ihtimalle maksimum (¥d)
kadar farkli olmasini istemektedir. Bu nedenle o ve d aras-

tirmacl tarafindan belirlenir (24).

Formiilde yer alan ana kiitle orani P bilinmediginden
bunun yerine 8rnek orani p kullanilabilirse de, amag¢lanan
Srnek oraninin belirlenmesi oldugundan, P'nin tahmin edil-
mesi gerekecektir. P igin bir tek deger tahmin edilemiyorsa
brnegin, 0,35 - 0,45 gibi 0,5'ten kiicttk iki oran tahmin edi-
liyorsa biyilik olani, 0,75 - 0,85 gibi 0,5'ten biyilk iki oran
tahmin ediliyorsa bunlardan kiigik olani p olarak alinmali-
dir (25). Eger p ile ilgili tahmin yapilamiyorsa p'nin 0,5

alinmasi gerekecektir (26).

Ornek orani ile ilgili tahmin yapilamiyorsa veya P=
0,5 allnmak:istenmiyorsa cok az sayada birimden (8rnegin 50)

olusan bir O8rnek alinarak P tahmin edilebilir (27).

(24) COCHRAN, a.g.e., s. 75.
(25) Bunun nedeni en bliylik P(l1-P) dederinin elde edilebilmesidir.
(26) ipiL, a.g.e., s. 193-194.

(27) T.W. MCRAE, Statistical Sampling for Audit and Control, John Wiley
and sons, .London, 1974, s. 168.
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Elde edilen optimal 8rnek birim sayisi ile §E>0,05
sonucu elde ediliyorsa,sonlu ana kitle diizeltme faktdrinlnde

hesaba katilmasi gerekeceginden optimal 8rnek blylklugl,

olarak belirlenir (28).

Ortalamalarla ilgili 6rnek biytkliiglli belirlenirkende

R/
( @/2-0)2

d

n:

formiili kullanilir. Burada oranlarla ilgili 8rnek biylikltgili-
ntin belirlenmesinden farkli olarak o yer almaktadir. o dog-
rudan arastirmaci tarafindan tahmin edilecek veya kilavuz
6rnekle belirlenecektir. Burada da % 20,05 cikarsa dlizelt-

me yapilacaktair (29).
2.3. Tabakali Ornekleme YOntemi

Tabakali &rnekleme ybnteminde ana klitle belirlenen
kritere g8re tabaka adi verilen alt ana kiitlelere ayrilir.
Ana kiitlenin herbir birimi birden fazla tabakada yer alamaz
ve tabaka birim sayilari toplami ana kiitle toplam birim sa-

yisina egittir (30). Yani,

= ' i
N1+N2+N3+.....+Nk N'dir

Buradaj;
N = Ana kiltle bipim sayisi (ana klitle hacmi)

N, = k. tabakanin birim sayisidar.

(28) COCHRAN, a.g.e., s. 76.

(29) ipir, a.g.e., s. 89.
(30) COCHRAN, a.g.e., s. 89.
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Ayrica, tabakalardan g¢ekilecek Orneklerin birim sa-

yilari toplami, alinacak Srnegin birim sayisi toplamina esit-

tir.
k
ny+np¥n k..o tedny = 0= .% ny
i=1
Buraday
n = Alinan &rnegin toplam birim sayisi (8rnek hacmi)
Nh= h. tabakadan alinan birim sayaisadir.

, Tabakalardan Srnege cekilecek birimler tesadiifi ce-
kilmeyebilir. Bu durumda iradi 8rnekleme s&zkonusu olacagin-
dan biz sadece tabakalardan birimlerin tesadiifi olarak ce-

kilmesi durumunu inceleyecegiz.

Tabakali &rnekleme y&ntemi ile elde edilecek bilgi-
ler, genellikle, ana kiitleyi tabakalara ayirmadan yapilan
basit tesadlifi 8rnekleme ydntemine gbre gercege daha yakin
sonuglar verecektir (31). Tabakalara gdre Srnekleme y8ntemi

Srnekleme hatalarinin azaltilmasi yoniinden  faydalidar.

Tabakalara ayirma bu y8ntemin ilk basamagidir. Belip-
lenen kritere gdre, degerleri birbirine yakin birimler ayni
tabakalara dahil edilir ve tabakalar olusturulduktan sonra
her tabaka ig¢in ayrl.ayrl basit tesadifi 8rnekleme y&ntemi
uygulanarak daha sonrabbunlarln sonug¢lary biblestirilir.

B8ylece ana kitle varyansi kliglilmektedir (32).

Tabakaly &rnekleme ySntemine basvurulma nedeni sadece

gercege daha yakin sonuglar elde edilmesi, varyansain kiicil-

(31) william A. SPURR, Charles P. Bonini, Statistical Analysis for
- Business Decision, Richard D. Irwin Inc., Homewood Illinois, 1967,
s. 31. '

(32) YOGURTGUGIL, a.g.e., s. 43.
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tilmesi, ®rnekleme hatasinin azaltilmasi degildir. Bazi du-
rumlarda ana kiitle yaninda tabakalarla ilgili bilgiler is-
tenebilir. Yani tabakalara gdre 8rnekleme ydntemi ile hem

ama kiitle, hem de tabakalarla ilgili bilgiler elde edilmis
olur. Bazi durumlarda da bu y&ntemle arasflrmanln maliyeti
diisebilir (33). Ayrica bazi durumlarda yine kolaylik olsun

diye tabakalara ayirmaya gidilebilir.

Tabakalara ayirma arastirmanin amacina gbre yapila-
caktir. Amac bir tek nitelikle ilgili ise tabakalama islemi
o nitelige gdre yapilacaktair. Nitelik sayisinin artmasi ise
islemleri zorlastiracaktir. Tabakalara alinacak birimlerin
miimktin oldugu kadar homogen olmasi gerekecektir. Homogenli—
gin artmasi tabakalardan alinacak birim sayilarini azalta-
caktir. Tabakalara ayirirken bir diger 8nemli kriterde ta-
baka ortalamalarinin birbirinden mimkiin oldugu kadar farkla
olmasidir. Eger aksi diglinlillirse tabakalara ayirmanin anlami

kalmayacaktir (34),

Tabakali 8rnekleme y6nteminde, satiglar Uzerindeki
tesiri incelenen reklamdan ayri olarak diger bir veya bir
kag faktdr gdzbnlinde tutuldugundan, birbiprleriyle mukayeseye
daha uygun hale gelen deney ve kontrol gruplari, bu diger
faktdrlin veya faktbrlerin etkisini azaltarak, reklama bagli
- olarak artan satiglarin daha acik bir sekilde ortaya konul-

masini temin etmektedir.

Ana kitle tabakalara ayrlldlktan‘sonra basit tesadl-
fi 8rnekleme yoluyla her tabakadan, 8nceden tayin edilen
Srnek bliylikliigline gdre birimler se¢ilir. Ayrica basit tesa-

difi sondaja basvurularak, her bir tabakadan segilen birim-

(33) Necati IgciL, Ornekleme Yéntemleri, A.I1.T.f.A. Yayini, Ankara,
1977, s. 100z 1pir, a.g.e., s. 149. '

(34) Iscin, a.g.e., s. 1003 Orhan IDIL, a.g.e., s. 148-149; YOGURTGUGIL,
a.g.e., .s. 140.
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lerle tegkil edilmis olan &rnekten, kontrol ve deney grup-

larina girecek .olan birimler tesbit edilir.

Tabakalara gbre sondajda bagimsiz degisken ile bagim-
11 degisken arasindaki fonksiyonel iligki, zlmrelemenin bag-
l1 degigken Uzerindeki tesirini belirten teriminde ilave

edilmesiyle gd8yle ifade edilebilir (35).

Kiq SH T og¥Bates sy 5 Zoa; = %28, =0

n(e)= 03 Var (e)= 02

Yukaridaki fonksiyondas

=-j'nei gruptaki i'inei tabakanin k'inci pazarinda tes-
bit edilen satiglari gbstermektedir.
B...= J'incil grubun bagimla degisken lizerindeki etkisini

ortaya koymaktadir.

(Y]
n

Teorik Xijk>degerler1 1le fiili Xijk degerleri arasin-

daki farki belirtmektedir.

Tabakalara g&re sondaj usulil ile, numuneye dahil edi-
len birim sayisi artmadigi halde, ana klitleye ait tahminle-
rin standart hatasi kliciltllebilmektedir. Her tabakadan ali-
nan birimler, tabakayi daha iyi temsil ettiginden, tahmin-

lerin isabet derecesi artmaktadir (36),

Tabakali &rnekleme yéntemiyle yapilan tahminler, ta-
bakalar uygun bir gekilde dlizenlendikleri takdirde basit
tesadlifi sondajdakinden daha isabetli olmaktadirlar. Taba-
kalara gdre sondajda, numuneye girecek olan birimler, bipr-

‘birleriyle ¢akigmayan tabakalardan se¢ilmelidir. Aksi tak-

(35) Ronald E. FRANK and Paul E. GREEN, a.g.e., s. 41.
(36) ¢OMLEKCI, a.g.e., s. 76.
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dirde, tabaka degiskenligi ana kiitleninkinden c¢ok az- fark-
eder veya hig etmez ve netice olarak tahminlerin isabetini

arttirmak ig¢in bosuna islem yapilmig olur (37).

Ayrica tabaka sayisini arttirmak varyanslara kiliclilte-
ceginden sonuglara glivenilirlik artacaktir. Fakat tabaka
sayisinin artmasi islemlerin uzamasi ve hata yapma ihtima-
linin artmasi gibi farkl:i sonuglara neden olabilecektir (38).

Burada tekrar etmekte yarar gbrdigimiz bir nokta,
ana klitlede incelenen nitelik esas alindiginda belirli grup-
lar veya klimeler yoksa basit tesadifi 8rneklemenin uygulan-
mas1l gerektigi gruplamalar veya kiimeler varsa tabakalara

gbére Srneklemenin uygulanmasi gerektigidir.

Tabakall 8rnekleme ySnteminde tabakalarin aritmetik
ortalamaszi

]

n ™
=2 = R

l .

Xh::.

h
olarak bulunacaktir. Ana kiitle ortalamasi ise bunlarin ta-

baka birim sayilarinin tarti alinmasi ile hesaplanacak tar-

t1li aritmetik ortalamasi olacaktir (39).

Ana kiitle birim sayisi ve tabakalarin birim sayilari

bilinmiyorsa

(37) Haydar FURGAC, lstatistik Usulleri, Istatistiklerin Hazirlanmasi,
Réleveler, Istanbul, 1964, s. 102.

(38) 1scin, a.g.e., s. 101; IDiL, a.g.e., s. 148-149.
(32) ipirn, a.g.e., s. 151.
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olarak belirlenir.

Tabakali 8rnekleme y&nteminde 86rnek ortalamalarinin
(Xt) dagiliminin varyanszt

K Sy
V(Xt) =— »%_ Nh QNh—nh) ,
N™ h=1 n,

olarak hesaplanir. Buradas

dir (40).

Tabakali &rnekleme y®Snteminde optimal &rnek bliyUkIUgl
belirlenebilir (41).

Ortalamalarla ilgili &rnek biyikliiglniin belirlenme-
sinde.,
Ny
-
ooy

n

Sp

n=

< |
;?;MW

formlild kullanilir. Burada V yapilacak tahminlerin sahip ol-

masi istenen varyansi ifade etmektedir. Varyans yerine belir-

(40) COCHRAN, a.g.e., s. 90-93.
(41) 1Iptr, a.g.e., s. 176~179; COCHRAN, a.g.e., s. 106.
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lenecek bir hata payr (d) s&zkonusu oldugunda formiilde V
yerine V=(%)2 konacaktir.

Egerf—ﬁ— 2 0,05 bulunursa yine,‘
n

n =
o .
At

dlizeltmesi yapilir.

Oranlarla ilgili 8rnek biyikligll belirlenirken de,

k.
AZ N, P, (l—P:)

formild kullanilir. Burada da,
' 2 e .
\ =(—z—) alinabilir.
2.4. Kademéli Ornekleme

Kademeli &rnekleme ySnetiminde ana kiitle alt gruplara
ayrilir. Bu alt gruplarin her biri klime adini alir. Daha
sonra bu kﬁmelerden bir veya bir kag¢ taneéi tesadiifi olarak
segilerek segilen kiimelerin tiim birimleri &rnegi olusturur.
Y6ntemin iyi sonu¢ vermesi kilmelere miimkiin oldugunca farklzy
birimlerin girmesine baélldir. Ana kilitlede yer alan farklz:
birimlerin kilmede yer almasi ile ana kiitle daha iyi temsil
edilecektir. Bu saglandigrnda kademeli Srnekleme ySntemi
basit tesadlifi 8rneklemeden daha iyi sonu¢ verecektir. Ki-

meler olusturulurken buna dikkat edilmesi gerekmektedir (U42).

(42) STUART, a.g.e., s. 69-71. ' ‘
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Kilme -8rneklemesi yénteminde kilmelere g&re elemanlarin
ayni 8zellikte olmasi kesinlikle gerekli degildir. Bu &rnek-
lemede kiimeler gelisiglizel bir sekilde belirlenebilecegi
gibi bir kurala gbre de olugturulabilir (43). Bu 8rnekleme,
brnekleme maliyetini azaltir. Ornegin, yeni geligtirilen bir
mamule kargi tliketicilerin tutumunu arastirmak isteyen bir
pazarlama arastirmacisi direkt tiiketicileri veya$aileleri
segmek yerine 8nce caddeleri, sonra aileleri segmeyi daha
kolay ve ucuz bulabilir. Igste 6nce caddelerin sé¢ilip sonra
ailelerin segilmis olmasz bir klimelere g&re Srneklemedir (4b).
Kiime Srneklemesi y&ntemi, tarim, sanayi, nﬁfus, vb. her tiir-

14 yiginlarin incelenmesinde kullanilabilir (45).

Kademeli 8rnekleme y&ntemi, tek kademeli ve cok kade-
meli olarak uygulanabilir. Tek kademeli 8rnekleme y&ntemi

"kiime Orneklemesi" olarak da adlandirilmaktadir (46).
2.4.1. Tek Kademeli 8rnekleme ydntemi

Bu ybntemde, daha ®ncede belirttifimiz gibi ana kiitle
belirli hir faktdre gbre kilmelere ayrilir. Bu klimelerden bir
veya bir kagi tesadlifi olarak sec¢ilerek &rnek olusturulur.
Segilen kilmelerin tiim birimleri &rnekte yer:almaktadir.

Bu y8ntemde ana kiitlenin M sayida birimi igeren N
sayrda klimeye ayrildigini varsayacagiz. Kiimeler birinci de-
rece birimler, kilmelerde yer alan birimler ise ikinci dere-

ce birimler olarak adlandir:ilabilir (47).

(43) BAGIRKAN, a.g.€., S. 37.

(44) KURTULUS, @.g.€., §. 2243 Orhan IDIL, a.g.e., s. 182.
(45) BAGIRKAN, a.g.e., s. 37. _

(46) BAGIRKAN, a.g.e., s. 37-40z KURTULUS, a.g.e., s. 224-225.
(47) 1DIL; a.g.e., s. 214.
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Y8ntemde kilmelerin birim sayilari birbirine esit ola-
bilecegi gibi, birbirinden farkli da olabilir. Sirasi ile

bu durumlari inceleyelim.

2.4.1.1. Kiimelerin birim sayilarinin egit
olmasi durumu

a) Ana kiltle ortalamasinin tahmini (u48).
Ana kiltle N sayida kiimeye bSliUnmistir. Bu kimelerden
n sayrda kiime cekilerek 8rnek olﬁsturulacaktlr. Her kilme M

birim icerdiginden c¢ekilen (n) sayidaki her bir kiimenin or-
talamasziy

olacaktir. Ornek ortalamasi ise bu klme ortalamalarinin or-

talamasi

olacak ve ana ‘kiitle ortalamasys

=<

:{ﬁ
olarak tahmin edilecektir.

Ana kiitle degerleri belli ise kiime ortalamalari ara-

sindaki varyans

(48) COCHRAN, a.g.e., s. 240-244; IpiL, a.g.e., s. 215-216.



noo- 2
X (X, - XD
2 _i=1 +
Sl =
n-1
olacaktzr.

Kiimelerle, klimelerin birimleri arasindaki varyans

g2.i=1 =1 = -
2 N(M-1)
olacaktir.

Ornek ortalamalarinin dagiliminin varyansi ise, Ana

kiitle varyansi biliniyorsa,

seklinde ve ana kiitle varyansi bilinmiyorsa,

" 'N—-n

n

o}

olarak tahmin edilir.
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b) Ana kiitle oraninin tahmini (49).
Ana klitle orani tahmin edilirken 8rnege segilen kii-

melerin oranlarinin ortalamasi ana kiUtle ortalamasi olarak

tahmin edilecektir.

olacaktir.

2.4.1.2. Kimelerin birim sayilarinin esit
olmamasi durumu

Kimelerin birim sayilari farkli ise ana klitle para-

metreleri li¢ farkli y&ntemle belirlenebilir (50).
a) Dogrudan tahmin y8ntemi

Kimelerin birim sayilari (M) farkli oldugundan, bun-

larin toplami (M;)

(49) COCHRAN, a.g.e., s. 246-247; IpiL, a.g.e., s. 216-218.

(50) COCHRAN, a.g.e., s. 249-258; IDIL, a.g.e., s. 219-226; YOSURTGUGLL,
a.g.e., s. 187-194.
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dir ve i. kiimenin ortalamaszi (ii)

M.
1
Xij
%= 1=1 dip.
Mi
Ana kiitle ortalamasinin tahmini
n —
M. X
DSk A §
%= 1=1
n

olacaktlr.‘.

Ornek ortalamalarinin dagiliminin varyansi ise,

SN TN

olacak ve ana klitle toplamlarinin dagilimlarinin varyansi,

: =2 2

M3

i=1

V.5 = .
(X0 N-1 n

olacaktir.

b) Oransal tahmin y&ntemi

Ana kilitlenin olustugu kimelerin birimlerinin (Mi) top-

lami (MT) biliniyorsa ana kitle toplam degeri



olarak

- g8 -

>
i
=
He
|_l
5
e

=

—
H

=
.
Mo 40

tahmin edilebilir.

§ kime basina disen ortalamayi ifade etmek Uzere

N

bulunur. Burada,

olarak

=, 2
S S I T
(X) = v 2
n N - 1

n
~ 2 X -
2 L i =
e

x M, My

i=1

tahmin edilecektir.
c) Rilyliklikle orantili ihtimalle ¢ekim y®ntemi

Kimelerin birim sayilarzs (Mi) bilinebilir. Bu ySntem-

le bdyle durumlarda kilmelere biiylikliikleri ile orantili 8r-

nefe segilme sansi verilmektedir. Yalniz ihtimalin degisme-

mesi i¢in segimin iadelil olmasi gerekmektedir. Kimeler kendi

bliyliklikleri ile orantili ihtimallerle Srnege segildiklerin-

de ana

ey
i

kiitle toplam degeri:

. n

My X

T oi=1

.M

olarak tahmin edilebilir. Bu tahminin varyansi
ise,

n —_ = 2
MF % M, (X - X)
. R
1=1
n

olacaktair.

Vo™
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Varyans Ornekten hesaplaniyorsa

dirp.

Vex) =
2.4.2. Cok kademeli 8rnekleme ydntemi

Tek kademeli 8rnekleme ile &rnek belirlendikten sonra
bu 6rnekten.tekrar 8rnek alinabilir. Bu durumda iki kademeli
drnekleme s&zkonusudur. tki kademeli rneklemede N birim
say1li her bir kiimelerden m birim sayili &rnek segilerek
6rnek olusturulmaktadir. Ayni islem {i¢ kademede yapilirsa
¢ kademeli, daha c¢ok kademede yaplllrSa o saylda kademeli

drnekleme sdzkonusu olacaktir (51).

Cok kademeli &rnekleme tek kademeli 8rneklemeye gdre
biraz daha pahalidir. Cok kademeli 8rnekleme &rnek birimleri

hiyerargik yapida ise daha uygun bir ydntemdir (52).

1ki kademeli &rneklemenin ilk kademesinde kiimeler
basit tesadiifi 8rnekleme y6ntemi ile secilmektedir. Ikinci
kademede ise secim herhangi bir Ornekleme y®6ntemi ile yapi-
labilipr. Ayna $ey ikiden cok kademeli &rnekleme icinde ge-
cerlidir (53).

Kademeler arttikg¢a zaman kaybi da artmaktadir. Burada
sadece ikinci kademede basit tesadiifi &rnekleme y&nteminin

uygulandigi klme birim sayilarinin (M) ve kimelerden ¢ekilen

(51) COCHRAN, a.g.e., 274-286.

(52) T.M.F. SMITH, Statistical Sampling for Accountans Accountncy Age
Books, London, 1976, s. 45.

(53) Ipfr, a.g.e., s. 230.
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birim sayrsinin (M) esit oldufu iki kademeli 8rnekleme ile
ilgili formiilleri verecegiz. Ana kiitle ortalamasi ve orani

ile ilgili formliller sdyle olacaktir (54).

a) Ana kiitle ortalamasinin ve varyansinin tahmini:

Once verilecek formiillerdeki notasyonu agiklayalim.

tT:kiimeleri, J: birimleri ifade edecektir.

Xij= i, kimenin, j birimidir.
m
2 X,.
_ 4=1 13 ) )
Xi= = 1. kimenin aritmetik ortalamasz
n
n —
A
X = — - =klme ortalamalarinin ortalamas:i
‘I .
N _ = 9
Si - 121 = kiimelerin ortalamalarinin dagiliminin
N -1 varyansi
N ‘M - 9
pX Z (X,. = X))
2 _i=1  4=1 3 2 C .
82 = : = Klimelerde yer alan birimlerin
N(M-1) varyanslari

Bu durumda Ornek ortalamasi i, ana kiitle ortalamasi

X'nin sistematik hatasiz tahminidir. Tahminin varyansai,

2 2
S S
=y - N-n_ 71 M-m | 2
v (X N — * 5 —

dir.

(54) COCHRAN, a.g.e., s. 276-280; SMITH, a.g.e., s. 103-113; 1pIL,
a.g.€., s. 227-230.
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N

l2 '2
Ana kiitle varyanslari (Sl', S, ) bilinmediginden bun-
lar '
n = 4
2 i=1
Sl =
n-1
n m -9
z z (Xi.—Xi)
g2 . _i=1 =1 3=
2 n(m=1)

olarak tahmin edilecektir. Bu durumda,

2 2
_ S _ S
v (X)==N n 21 M~m . 2

. +
N 'n M mn

olacaktir. Bu V(i)!n;n sistematik hatasiz tahminidir.

b) Ana Kitle Oraninin Tahmini:

1 kiimeden alinan &rnegin orani
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n
m X P. q.
2 _i=1 t 7

n(m-1)

olarak tahmin edilecektir. Obanlarin tahminlerinin varyansi

ise,
n -2 n
(N-n) Z (P,;-p) n(M-m) % P. q4
_ i=1 i=1
gy T 2
Nn(n-1) NMn“(m-1)

olarak tahmin edilir.
3% HIPOTEZ TESTLERL
3.1. Hipotez Testlerinin Tanimi ve Amaca

Istatistik karar teorilerinde ®6nceden belirlenen bir
ydntemle yapilan sondajdan hareketle takdirlislemi yapilabi-
lecegi gibi, degisik iki numune sonuglarinin mukayesesi yo-
luyla da karar verilebilir. Ornegin bir reklam kampanyasinda
8lglilecek reklam etkinliginin A ve B numuneleri izerindeki
8lclilmelerinden sonra, mukayese yoluyla da karar verilebi-
lir. Yani, diger bir ifadeyle A ve B numuneleri {izerinde
degisik bigimde uygulanan metotlarin hangisinin digerine

gbre daha etkin oldugu mukayese edilerek karara varilabilir (55).

Herhangi bir konuda karara varabilmek igin ilgili ana
kiitleler hakkinda tahminde bulunmak gerekir. Yapilan bu tah-
minlerin gergek deferlerden farkliliginin 8l¢lilerek bu fark-
larin istatistik bakimindan anlamli olup olmadifi, yani fark-

larin gergekten bir degigmeyi mi ifade ettiginin yoksa tesa-

(55) Ateg VURAN, Istatistik 111, I.If.T.1.A. Nihat Sayar Yay. ve Yar.
Vak. No: 351/584, Istanbul, 1981, s. 24. '
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diifi olarak m1 meydana geldipinin saptanmasi gerekir. Iste
brnek neticelerinin beklenen neticelerden anlamli bir sekil-
de farkli olup olmadifini tayine yarayan islemlere hipotez
testi denir (56).

Hipotez testlerinin amac: ise, karar almak i¢in
olugturulan hipotezin, &rnekten elde edilen bilgi ile dog-
ru veya yanlis oldugunun saptanmaszdir.

Istatistik de en ¢ok kullanilan hipotezlerden biri

sifir hipotezidir ve H_ ile gdsterilir.

Sifir hipotezinde yapilan bir varsayima dayanilarak,
ana kiitle gercek degeri ile yapilan tahmin degeri arasinda
bir fark olmadig:r kabul edilir (57). Hérhangi bir geyin
dogrulugunu kontrol edebilmek igin baska‘bir geyle kargi-
lagtirmak gerekir. Bunun gibi istatistikde’ de H, hipotezi-
nin dogrulugunu kontrol: edebilmek ig¢in sifir hipotezine
kargilik alternatif hipotez kurulur ve bu hipotez de Hl
ile g8sterilir. Alternatif hipotezde de sifir hipotezinin
karsiti olarak yaprlan bir varsayima dayanilarak, ana kiit-
le gercgek degeri ile yapilan tahmin degeri arasinda bir
fark oldugu kabul edilir.

Sifir ve alternatif hipotezin daima Srnek alinmadan
6nce olusturulmasi gerekir. Clnkii, 8rnek alindiktan sonra
elde edilen sonuglara gbre kesin reddedilecek yahut kabul
edilecek hipotezler kurulabilir ki, bu tip bir uygulama

bilimsel g¢alismanin geregi olan objektiflikten uzaktzr.

- Ayrica ybneticinin karar verme durumunda kaldigi
bazi hallerde gbzlem sonug¢larinin Snceden saptanmig bazi

(56) Necla CUMLEKG1, istatistik,”Kalite Matbaasi, Eskigehir, 1982, s. 218.
(57) tpir, a.g.e., s. 100. ’ o
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standartlara veya normlara gbre kiyaslanmasi gerekebilir.
Ornegin, yapilan bir reklam arastirmasinda, hangi reklamin
daha etkin oldugu arastirilirken sbzkonusu olanj; mamul,

kigsiler ve egyanin belirli kistaslara gbre mukayesesidir.

Bu gibi durumlarda 8rnegin belirli bir 6 karakte=
ristiginin bir 60 standardina gbre mukayesesi s&zkonusu
olabilir. Bu taktirde yine H, ve Hy hipotezleri devreye
girerler. Alternatif hipotez olan Hy hipotezi ortaya konan
sorunun cinsine gdre asagidaki degisik sekillerde kurula-
bilir (58). '

H
H

- Bu gbsterilis bicimlepinden ilk ikisine tek tarafli test,

gsonuncusuna da iki tarafli test denir.

ler ve sag tarafli testler olmak lizere ikiye ayrilir. Alternatif hipo-
tez 6<16O biciminde ifade edilmisse test, sol tarafli test, alternatif
hipotez 6>6o biciminde ifade edilmisse test, sag tarafli testtir.

Sol tarafli test, -

olarak gésterilir; Sol tarafli test 6'nun 6,'dan kiclk

olup olmadigini saptamada yararlanilan bir test tlridir.

(58) VURAN, a.g.e., s. l5.

. Tek tébafll'téétler, sol taréfliAtéétler ve sag tarafli teét—‘”WM
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Sag tarafli test,

H
Hl: o 1 o

olarak g¥sterilir. Sag tarafli test 6'nun eo'dan biylk

olup olmadigini saptamada yararlanilan bir test tiridir (59).

Alternatif hipotez 6#60 biciminde gbsterildiginde
iki tarafli test s8&zkonusu olur. 1ki tarafli testler:

HO: e=eo

1% 6%60
ifadeleriyle g8sterilir. Bu tip testler 6 ile 6, arasinda
bir fark olup olmadigini arastirmada kullanilirlar.

Uygulanacak olan testin tek taraflxz mi, yoksa c¢ift
tarafli mi olacagini teshit etmek igin, verilecek olan
karar gézénﬁnde bulundurulur. Ornegin,problem yeni gelig-
tirilen bir firetim sisteminin-uygulanlﬁ uygulanmayacagxr
ise, tek tarafli testin uygulanmasi yerinde olur. Cﬁnkﬁ;
yeni geli$tifilen iretim sistemi eskisine g&re daha lstin
olmadik¢a hi¢ kimse bunu igletmesinde :uygulamak istemez.
Buna karsilik eger problem bir paketleme makinesinin nor-
mal ¢alisip ¢aligmadiginin kontrolu ises¢ift tarafli bir
testin uygulanmasi s&zkonusu olur. Clinkli paketlerin tesbit
edilen standart agirliktan daha hafif veya daha agrr ol-

masi ayni sonucu yani, makinanin iyi calismadigini g&sterir.

(59) Lapin LAWRENCE, Statistics Foér Modern Business Décisiénsisﬂarcourt
Brace Jovanovich Inc., New York, 1973, s. 301.
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3.2. Hipotez Testlerinde Gerekli Olan Agamalar

Hipotez testi cesitli asamalardan olusan bir siireg-

tir. Bu asamalar sunlardir (60)
1 3.2.%. Testin anlamlilik seviyesinin ségimi

Yukarida da deginildigi gibi, hipotez testlerinde
s1fir hipotezi ve alternatif hipotez olmak lizere iki tip
hipotez vardir. ‘ -

‘ Ornek degerlerine dayanilarak herhangi bir sifir
hipotezi alternatif hipotez karsisinda test edilirken,
8rnek birimlerinin tesadiifi sec¢ilmelerinden dolayi iki
hata meydana gelebilir. Bunlardan birisi, sifir hiPotezi-
nin gergekfe dogru olmasina ragmen Ornek degerlerine daya-
nilarak bu hipotezin reddedilmesinden dogan hatadir ki,
bu hataya birinci tip hata denir. lkincisi isesreddedil-
mesi gereken bir hipotezin kabul edilmesi halinde ortaya
¢ikan hatadir ki, burada ikineci tip hata adi verilir. Bu
iki tip hataya sirasiyla o ve B hatalari adi da verilmek-
tedir (61). '

Bu agiklamalara dayinalarak hipotez testlerinden
meydana gelebilecek ddrt durumu s8yle Szetleyebiliriz (62).

- Sifir hipotezi dogrudur ve biz Srnekleme sonucun-
da sifir hipotezini kabul ederiz. Burada bir hata s&zkonu-
su degildir. ’

(60) Minevver TURANLI, Pazarlama Yénetiminde Karar Alma, Bilim Teknik
Yayinevi, Istanbul, 1984, s. 129.

(61) VURAN, a.g.e., s. 19.

(62) U§ur KORUM, Matematiksel Istatistide Girig, Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayini, No: 317, Ankara, 1971, s. 126.
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- Sifir hipotezi dogrudur, fakat Ornek degerleri kar-
sisinda reddedilmistir, yani aslinda dogru olan bir hipotez

yanllsllkla'reddedilmistir.,Yani o hatasi yapilmigtir.

- Sifir hipotezi yanlistir ve reddedilmigtir. Burada

bir hata s8&zkonusu olmaz.

- Sifar hipotezi yvanlistir, fakat 8rnek sonu¢larina
gbre kabul edilmigtir. Yani 8 hatasz yaprlmistir,

Bu durumlari bir tablo halinde (Tablo I'de) g&sterebi-

liriz.

Tablo I
I. ve II. Tip Hatalar

H. dogru Hy yanlis
Ho.ninakabulu'_.;fDoéru karar .. | . IIL. tip hata
SRR R | B o
H 'nin reddi - I, tip hata Dogru karar
e . 1-8

Tablo 1'de gérlildigl gibic

1) Dogru hipotezi kabul etme ihtimali ( 1l-a )

2) Dogru hipotezi reddetme ihtimali ( o)

3) Yanlis hipotezi kabul etme ihtimali ( B )

4) Yanlis hipotezi reddetme ihtimali (1 - ) dir.

Biz burada 2'inci ve 3'{incili ihtimaller Uzerinde dur-

mak istiyoruz.

Dogru hipotezi reddetme ihtimali olan d'ya ayni
zamanda anlamlilik seviyesi de denir. Bu deger tek tarafli

testlerde I'inci tip hata ihtimalinin maksimum degeridir.
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tTki tarafli testlerde ise I'inci tip hata yapma ihtimalidir.(63).
o degerinin saptanmasi ¢ok ®nemlidir. Bu degerin, testi ya-

pan kisi tarafindan, test 6ncesinden fakat &rnek hacmi sap-
tandiktan sonra belirlenmesi gerekir. Ornek hacmi sabit iken

o istenilen seviyede saptanabilir. Ancak uygulamada genel-

[+)

likle o, % 5 veya % 1 gibi iki anlamlilik seviyesinden biri

2

olarak se¢ilmekte, % 5 veya % 1 anlamlilik seviyesinden han-
gisine karar verilecekse bulunan kritik oranin z=%1,96 veya
z=%2,58 sinirlari digainda (lzl=1,96 veya I[Zl>22,58) olup ol-

madigl aragtirilmaktadzrr.

B&ylece 8rnek hacmi sabit iken o belirlendikten son-
ra, ikinci tip hata ihtimali olan B'da belirlenmis olur.
o degeri ile B arasinda yakln'bir iliski vardir. Ornek hac-
mi sabitken iki hatadan birinin ihtimalinin azalmasz, diger
hatanin ihtimalinin ¢ogalmasi sonucunu doguruf (64), Orne-
gin, o degeérinin dliglrilmesi, diger hata ihtimali olan B8 '

nin artmasina neden olur.

Ote yandan o ve B ihtimallerinin birlikte azaltila-

bilmesi i¢in 8rnek bhirim sayisinin arttirilmas: gerekir (65).

Ornek birim sayisi (n) depBistikce, cﬁﬁf%r de degige-
ceginden (n)nin farkli deferleri i¢in red b8lgeside defige-
cektir. Bu durumda kabul araliginin daralmasi hata ihtimal-

lerinin azaltilmas: sonucunu dogurur. Ozetles

- o sabit tutulup n kilclilirse B biiytir, ne biylirse B8
kiiclillir.

- n sabit tutulup o kiiglilttiliirse B bilylir ve a bilyilk
secgilirse B kiiclilir.

(63) Morris HAMBURG, Statistical Analysis For Decision Making, Harcourt
Brace Jovanovich, Inc., New York, 1977, s. 265.

(64) Ronald WALPOLE, "Introduction to Statistics", The MacMillan Company,
New York, 1969, s. 213.

(65) LAWRENCE, a.g.e.; S. 292.
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3.2.2. Red bblgesinin saptanmasi

Hipotezlerin kabul ya da reddedilmesi kontrol edilir-
ken bunlarin reddedildigi b8lgeye kritik b8lge ya da red
b8lgesi denir.

Hipotez testlerinde O degerine gbre red b8lgenin bi-
ylUkltigll, alternatif hipoteze gdre ise de red bdlgesinin yeri

belirlenmis olur. Red b&lgesinin yeri li¢ bicimde belirir.

- Alternatif hipotez ana kiitle parametresinin, sifir

hipotezinde belirlenmig olan degere egit degil yani,

H ¢ 9=0
o) o

le e#eo

bi¢iminde ige red b&lgesi dagilimin iki ucunda yer alir.

-~ Alternatif hipotez, ana kiitle parametresinin sifir

hipotezinde belirtilen degerden daha biliylik bir degerde yani,

H r 9<8
o 0

H1: 6>6o

Bigiminde ise, red bdlgesi dagilimin saglndé yer alir.

- Alternatif hipotez ana kiltle parametresinin sifair
hipotezinde helirtilenden daha kiiclik bir degerde yani,

bi¢giminde ise, red h8lgesi dagilimin solunda yer alir.
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Red Bblgesinin belirlenmesinden sonra karar almak
igin gerekli olan kritik deferler hesaplanir. Buradaki kri-

tik deger, red b8lgesini kabul b&lgesinden ayiran degerdir.
3.2.3. Test istatistiginin hesaplanmasi

Istatistik karar, ileri slirdigimiz sifir hipotezi 'ile
brnekten elde edilmig olan ortalama, oran vs. gibi istatis-
tiklerin karsllastlrllma51 sonucu verilecegine gbre, bu kar-
silastirmayi, yapmamizi saglayan ve sifir hipotezi ile &rnek
parametresi arasindaki farki, standart hata birimleri ile
ifade eden bir 8le¢liye ihtiyac vardir. Bu 8lcll test istatis-
tigi olarak tanimlanmaktadir (66).

Ortalamalarla ilgili testler s&zkonusu oldugunda,

formlild geklinde belirtilmektedir. Burada,:

-
O’_:
* v/

M = ana kiitle ort.

g = ana kiltle standart sapmasidir.

Oranlarla ilgili testler s¥zkonusu oldugunda ise,

z=-L2P
VP

n

P =bir numunedeki basari orani
p =nlifusun basari oranz

‘Qb = nlfusun basari oraninin standart sapmasidir.

(66) Bilge A.KOKSAL, 'Istatistik, Analiz Metodlar, (adglayan Kitapevi,
Istanbul, 1980, s. 207. :
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Test istatistigi sifir hipotezinin dogru oldugu var-
sayiml altinda Ornek degerlerinin belirli bir dagilimdan gel-
digi varsayilarak saptanir (67). UOte yandan test istatistigi
si1fir ve alternatif hipotezlerindeki parametreye uygun olarak

secilir.
- 3.2.4. Karar kuralinin saptanmasi

Bu. agamada, sifir hipotezinin kabul veya reddini be-
lirleyen bir karar kurali saptanmalidir. Bu nedenle test is-
tatistiginin dagiliminin, kritik b&lge veya red b8lgesi ve
kabul b8lgesi olmak Uzere ikiye b&linmesi gerekir. Bu bdliinme
alternatif hipotezlerin gekline a'nin degerine ve test ista-

tistiginin dagilimina baglidir (68).

Ornek olarak bir niifusun, basarilarinin A karakterini
lizerinde bulundurdugu gesitli elemanlardan olugtugunu kabul
edelim. Bu niifus icinden c¢ekilen bir numunede bu A karakte-
rini dzerinde bulunduran eleman sayzsini da £ ile g®sterelim.
Niifus i¢inde, A karakterine haiz eleman oranl P bilinmemekte-
dir ve f de numune teskilinde cesitli etken faktdrler nede-
niyle p'den farkl: olarak belirmektedir. G&zlem sonuglari
f esas alinarak p'nin, daha ®nceden belirlenmig bir Po dege-
rine egit kabul edilip edilmeyeceginin test edilmesi isten-

mektedir.

Ornegin alindigi ana kiitle dagilimr normal veya ana
kﬁtle.daglllml normal olmasa dahi, &rnek birim sayisinin ye-
teri kadar blytk olmasi halinde (genellikle n=>30) test ista-
tistiginin dagiliminin normal oldugu varsayilir. Normal ka-

nunun parametreleri des

(67) Kemal KURTULUS, Pazarlama Aragtirmalari, I.U. Yayinlari, No: 2140
Sermet Matbaasi, Istanbul, 1979, s. 122.

(68) Ya-Lun CHQU, Probability and Statistics for Decision Making, Holt
Rinehart and Winston, Inc., New York, 1972, .s. 34.
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Ortalama: p==PO

S. Sapmat O=V?O(1—PO)/n olur. Bu sartlar saglanamadig: tak-
dirde ise, binom, hiporgeometrik, poisson kanunlari veya nor-

male yaklastirma uygulanir ve standart sapma;

oo=/TPQ(.1—PO)/‘n . /?N-n)/(N-—l).l

seklinde hesaplanir. Ve degisken,

£-P
0

bulunur.

lest istatistiginin dagiliminin normal dagilim oldu-
gu varsayildiktan sonra karar kuralinin saglanabilmesi igin
kritik degerlerin hesaplanmasi gerekir. Bu varsayim altinda
kritik degerler asagida gdrildiigi gibi tc ayri sekilde hesap-
lanabilir (69).

- Sol Tarafli Testlerde Karar Kuralinin Saptanmasi:

Sol tarafli testlerde karar kuralinin saptanabilmesi

ic¢in,

(69) VURAN, a.g.e., S. 28-31.
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~ hipotezlerinin test edilmesi gerekir. Bu testlerde alterna-
tif hipotezin gecerliligi test istatistiginin kiliclik deger-

leriyle saglanir.

Buna gdre red alani f <& seklindedir. Burada yer alan

su sekilde belirleninr:

Dogru hipotezi red etme ihtimali =VEA{VHT‘secimi/Ho
dogrul = p {f < &/P=P_} =0

Yine yukaridaki gibi t, deBerinden,

P(T < ta)= o

dan hareketle tablo yardimiyla % hesaplanir.

Buna gbre test kurali belirlenir: G&zlenen f, %&'den

kilelik olursa H hipotezi red edilir, H, hipotezi ise kabul

1
edilir.

Aksi takdirde f > 2 ise H, hipotezi kabul edilir ve

Hy hipotezi reddedilir. Burada & ise,
[P (1-p )
L=P -t J 2 °
o o
n

dir.

Ote yandan karar kurali standart normal degisken olan

ty 'va gbre de belirlenebilir. B&ylece,
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£-P :
T=_———=2 < t_ ise H_ hipotezi kabul edilmekte
/P (1-P ) ,
o o
n
£-P |
Te oo > T, ise H hipotezi reddedilmektedir.

/‘Po(l-PO)
n

- Sag Tarafli Testlerde Karar Kuralinin Saptanmasi

H: P=P
o o
H

1° o

Buna gére R red alani: £>% seklindedir. Burada yer

alan % su sekilde belirlenir:

Dogru hipotezi reddetme ihtimali = Pz{Hl Secimi[Ho o=
pl{ £>8/pP=P_} =a o
!

L

!
|
|
1
i
1
[¢]

I(t) veya P(t) tablosundan tu sadelestirilmis degiskenin

degera,

P {T>ta}=oc

ya gbre bulunur.
Buradan da,

'e g8re

£'nin degeri Hesaplanlr.
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Buna g¥re test kurali soyle belirlenir: G8zlenen fre-
kans f'nin £%'den biiylik olmasi halinde HO hipotezi reddedi-
lir. Clnkl H hipotezinde, f'nin blylk bir deger olmasi ih-

timali zayiftir.

f >2 ise Hq hipotezi, eger f< & ise H hipotezi
kabul edilir.

Diger taraftan karar kurali standart normal degiskene

gbre ifade edildiginde,

T<ta ise HO kabul edilmekte

T>tu ise H reddedilmektedir.
-~ Tki Tarafli Testlerde Karar Kuralanin Saptanmasi

Tki tarafli testlerde karar kuralinin saptanmasl

i¢in,

hipotezlerinin test edilmesi gerekir. Iki tarafli testlerde,
alternatif hipotezin gecerliligi test istatiétiginin hem
kiiclik ve hem de biiylk dégerleri tarafindan saglanir. Bu ne-
denle bu tip testlerde iki kritik deger s8zkonusudur. Bu

kritik degerler %, ve Qz'dir.
Bu tip testlerde R kabul alanz,

<f <2y

21 2

seklinde simetrik bir alan olarak belirir. Burada 21 ve QQ

degerleriy



- 116 -

Dogru hipotezi kabul etme ihtimali = P {H; kabul/H_j dogrul=
P {%1<f<22/P=PC} = l-a'ya gbre belirlenir.

R0 '
Burada, yukaridaki sekilde de g®rilecegi gibi R red

alani her biri a/2 ihtimalinde, R; ve R, gibi iki simetrik

kisimdan olusmaktadir. Yine normal dagilim tablosundan,

p CT>tq/

)= 2 1ye gdre
/275 75 Y& E°

ta/Z sadelestirilmis degiskenin degeri bulunur. Bundan da

kabul alani sinirlarinin (zl,zz) degerleri bulunur.

- P (1-P )
b =P, Yoo/ &9
n
/POQI—PO)
JL2::Po * ta/z

n

Buna gbre de test kurali belirlenir.

G8zlenen frekans f'nin (ll, £2) araligi disinda yer

almasi halinde H_ hipotezi reddedilir.

f <2

>0 hipotezinin kabulline karar verilir.
2

} ise Hl

Aksi takdirde H_ hipotezi kabul edilir. Yani £l<<f<<£2

ise Ho'a karar verilir.
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3.2.5. Karar alma

Hesaplanan test istatistigi degerinin ki bu deger,

X - u' P_po
= veya 7
o y/Eg(l—Po)

n

dir. Onceden belirlenmis olan red bdlgesi icinde kalip kal-
mamasina g&re sifir hipotezi kabul veya reddedilir. Bdylece
karar verici elde ettigi sonuca gdre en uygun hareket bici-

mini secer. .

Ornek: Bir reklam mesajinin etkinligini belirlemek ic¢in ya-
pilan bir arastirmada, 40 kisilik gruba reklam g8sterilmisg
ve 100 Uizerinden puanlanmasi istenmistir. Sonugta, ortalama
74, standart sapma 8 bulunmugtur. Daha sonra 50 kigilik basg-
ka bir gruba ayni islem uygulandiginda, ortalama 78 standart
sapmé 7 bulunmugtur. Her iki grubun reklam begenileri ara-

sinda bir fark var midir yok mudur?

Burada iki tarafli test s8zkonusu oldugundan

hipotezlerinin test edilmesi gerekir. Ancak ana kiitle orta-
lamalari bilinmediginden test &rnek ortalamalari tzerinden

yapilmalidir.

Ortalamalar arasindaki farklarin standart hatasz,

-~ = {f—+

X
12 R
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oldugundan '
| —
2 2
6. o = /é_ + 1 =1,608
*17%2 | vo 50
ve
X, =X
=t 2 = 174780 - 5 49 olur
Oz _ 1,606
X172

5 5 hata payina gbre <t = 1.96 oldugundan,
t > td(2.49 > 1.96)
olur.

Bu ise H_ hipotezinin kabul edilemeyecegini gdsterir.
Yani her iki grubun reklam begenileri arasinda dnemli bir

fark vardir.

% 1 hata payina godre t =2.58 oldugundan t<iu(2.49<
2.58) olur. Bu ise Ho hipotezinin kabul edilecegini gbste-
rir. Yani her iki grubun reklam begenileri arasinda bir fark

yoktur. Fark sondaj hatalarindan ileri gelmektedir denir.
3.3. Ortalamalarla Ilgili Hipotez Testleri
Optalamalarla ilgili hipotez testlerini tek tarafli

testler ve iki tarafli testler olmak tizere iki kisimda ince-

leyebiliriz (70).

(70) KUKSAL, a.g.e., s. 207-210.
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Bulmus oldugumuz test istatistigine dayanarak bir
karara varabilmemiz ileri silrlilen alternatif hipotez ile
testin anlamlalik seviyesine (veya birinci tip hataya) bag-

l1 olacaktir.

Yani karar verilirken test istatistigi degeri bu tab-

lo degerleri ile karsilagtirilir ve

|z > Z, ise - H red

|z| < 2y ise H_ kabul edilir.

A
3.3.2. Gift tarafli testler

Cift tarafli testlerde daha 6nce de belirtildigi gibi
ana klitle ortalamasi herhangi bir degere egit veya farkli
olmaktadir. Tek tarafli testlerde oldugu gibi ¢ift tarafla
testlerde de test istatistigi degeri (z) hesaplanirken ana
kiitle varyansi biliniyorsa hi¢bir sorun ortaya ¢ikmaz. Ancak
bazi uygulamalarda ana kiitlenin varyansinin bilinmedigi du-
rumlar ile karsilasilabilir. Bu gibi durumlarda, &rnegin
varyansindan yararlanilarak ana kiitlenin varyansi tahmin

edilir.

Yani ana kiitle varyansinin bilinmedigi ve Ornek terim

sayisinin otuzdan biylk oldugu hallerde;

ana klitlenin bilinmeyen varyansi yerine tahmin degeri olan

6rnek varyansi alinar.
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3.3.3. Ortalama farklari ile ilgili hipotez testleri

tki tarafli testlerde, 1ki ®&rnek ortalamasi, arasin-
daki farkin tesadiifi etkenlerden mi, yoksa ortalamalari ayri
ana kiitlelerden geldiklerinden dolayi mi ileri geldigi hak-
kinda karara varilmaya calisilir. Bu testte dikkat edilecek
en 8nemli noktas &rnegin se¢ildigi ana kitle dagiliminin
normal olup olmadifidir. Eger n > 30 ise il—iz‘nin b&llinmesi
normale uymaktadir. Ancak ana kiUtle dagilimi normal olmasa
dahi &rneklerin birim sayilarinin yeterince blylk olmalara
halinde (n 2 30) 8rnek ortalamalari farklarinin dagilimi da

normal olaéaktlr.

Ortalama fafklarlnln standart hataszyz

| L o
O%.-%, -+
1 72 nl n2

formilll 1le belirlenmekte ve yine &nce belirtildigi gibi o
yerine s kullanilmasi Snemli bir hataya sebebiyet vermemek-
tedir.

Bu test igcin gerekli igslemler sunlardir (71):

- Hipotezlerin belirlenmesi

HO: ul=p2

Hl: ul#pz

- Anlamlilik seviyesinin belirlenmesi

(71) KOKSAL, a.g.e., s. 212; Necla ¢OMLEKCY, Istatistik, s. 227-228.
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- Test istatistiginin belirlenmesidir.

Farklarin 8rnekleme bdlinmesin

oldugu hipotezini (ui—u2= 0) ileri si

(X =X,) (ul~u2)

in ortalamasinin sifir

rergek test 1istatistigi,

RS _ 2
Z - — —
O, . Oy _o
X1%q X17%2
veya
B Xy Xy = X = X
Z = - = e
2 2 2 7
V/cﬁ_+ ay Ei EZ’
Iy ny By

olacaktir. Bu test istatistigi yardimiyla hesaplanan z de-

peri dnceden belirtilmis olan kritik bdlge icinde bulundugu

taktirde farkin istatistik agidan 8nemli olduBu ve Ho'nin

reddedilmesi gerektifi ortaya ¢ikacak

11 veya ¢ift tarafli olmasina gdre al

- a
Hy M, +

My = My < 0 veya Hy

seklinde olacaktzir.

Daha &nce de belirtildigi gibi
gulamalarda, ana kiitle varyanslarinin

la karsilasabilir. Bu gibi durumlarda

+1ir. Testin tek taraf-

ternatif hipotez

- U, >0

arastirmaci bazi uy-
bilinmedigi durumlar-

yapilacak islemler

agagida géritldigli gibi olacaktir (72).

(72) TURANLI, a.g.e., S. 153-154.
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1. Ana kiitle varyanslari bilinmiyor, fakat birbirine
esit (0§=dg) ise, iki 8rnek degerlerinden yararlanilarak
ortak varyans
(X, -X,) + B(Y,-9)7

1 72 i

82=

n1+n2 - 2

formiliine gbre hesaplanir. Ortak varyans hesaplandiktan son-

ra test istatistiginin degeri;

ifadesine gbre hesaplanir.
2. Ana kiitle varyanslari hakkinda bilgi yok isey
Bu gibi durumlarda bilinmeyen ana kiitle varyanslarzi

8rnek degerlerinden yararlanilarak hesaplanir. Ana kiitle

varyanslari,

formillerine gdre hesaplanir. Bdylece test istatistigi ifa-

desls
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haline dénlismiis olur.. Buna gdre hesaplanan z degeri mutlak

deger olarak kritik b8lge ig¢inde bulundugu taktirde, yani

|z| > Z

oldugunda ortalamalar arasindaki farkin istatistik acisindan
Snemli oldugu ve Ho hipotezinin reddedilecegi sonucuna vari-

lzr. Eger
[z] < zZ,

ise H.O hipotezi kabul edilecek, yani ortalamalar arasindaki
fark tesadlifi hatalardan meydana gelmigstir ve bu fark ista-

tistiki acidan Snemli degildir.

Ornek: Gazete reklamlarlnln etkinligini 6lcmek.isteyen A
firmasi, X ve Y gazetelerinden 1000 okuyucu (reklama muhatap
olan) bagina disen maliyetlerini arastlrmakAama01yia X ve Y
gazetesinin 36'sar sayirsini (nlishasinzi) tesadﬁfl olarak sec-
mig ve bu gazetedeki reklamlarinin 1000 okuyucu bagsina diisen
ortalama maliyetlerini X gazetesi i¢in 790 TL., Y gazetesi
icin ise 840 TL. olarak bulmustur. Varyanslar; X gazetesi
igin 424 TL., Y gazetesl icin 665 TL.'dir. Bu verilere da-
yanarak "X gazetesindeki reklamlarin Y gazetesindeki reklam-
lardan istatistiksel olarak c¢ok daha etkin'oldugu" hakkinda

ne s8ylenebilip?

Bu soruyu cevaplayabilmek i1¢in iki kiitle aritmetik
ortalamalari arasindaki farkin 8nemli olup olmadifini test

etmek gerekir. Buna gbre,



- 125 -
olur ve bu bir sap tarafli testtir.
Anlamlilik derecesi: o = 0.05

Test istatistik:

’

nx=ny=36 oldugundan z test istatistigi kullanilacak-
tir. " ' ' '
z
dir.
_ 790 - 840 =80 _ g
//uzu , 665 3%/s
36 36
oldugundan
[z] = 9.1 bulunur.

Sag tarafli testlerde ve 0.05 Onem derecesinde stan-
dart normal dagilim tablosundan Z3 05 - 1.65 degeri bulunur.
Bu durumda hesaplanan z degeri 1.65"den biylk oldugundan HO
hipotezi red edilip Hqy hipotezi kabul edilecektir. O halde
X gazetesindeki reklamlarin Y gazetesindeki reklamlardan

daha etkin oldupgu hakkindaki iddia gecerlidir.
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3.4. Oranlarla Ilgili Hipotez Testleri

Oranlarla ilgili hipotez testlerini 8rnek orani (P)
ile ilgili testler ve oran farklari ile ilgili testler ol-

mak lzere ikiye.ayirarak incelemek mimkinddr (73).
1. Urnek Orani ile I1gili Testler

Bir ana kiitlenin belirli bir &zellife sahip birimle-
rinin orani p, n'birimlik Srnekteki birimlerin orani da P
ile g8sterilmis olsun, buna g&re &rnekleme bdlUnmesinin -

standart hatasz,

QP = p.p/n | veya GP

Z=E-:—R veya . Z:-E_:._E‘

olacaktlr,
2. Oran Farklarz ile_iigili‘Testler

Belirli 6zellige sahip birimlerinin oranlari sirasiy-
la Py ve E2 olan iki ayri ana kiitleden g¢ekilen iki- 8rnek
igin hesaplanan ayni nitelikteki oranlar da sirasiyla P, ve
P2 olsun. Bu diki Srnefge ait oranlari mukayese ederken Pl ve
P, arasinda bir fark bulunmadigi sifir hipotezi teste tabi
tutulmaktadir. Burada aragtirilmasi gereken nokta iki &rne-

,.ginAaynL ana klitleden gelip gelmedikleridir.

(73) KOKSAL, a.g.e., s. 213-214.
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Oran farklapinin standart hatasi

/ // P (1- P ) P2(l -P, )

Il2

ifadesine gVre hesaplanir. Diger taraftan P1=P2 varsayimina

gére standart hata,

L, 1 =/P.q(1+»1)

nl I12 . nl 1'12

Op _ -
Py P, ///

ifadesine gbre heséplanlr. Standart hata formiiliinde yer alan
P orani asagidaki gibi 5rnek-oranlar1ndan_yararlanllarak
anl +. n2P2
nq + n,

ifadesine gdre hesaplanir. Hesaplanan test istatistiginin
degeri anlamlilik seviyesindeki deger ile karsilastirilarak

karar verilir.
Eger;
t[z[l’iu . ise H_ reddedilir.
Yani &rnekler ayni ana kiitleden alinmamigtipr.sonucuna
varilir.
Eger; '

|z] <z ise H_ kabul edilir. Bu durumda
ise 8rneklerin ayni ana kiitleden alinmisg oldiguna karar ve-

rilir.
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Ornek: Tiiketim mallari lireten A ve B firmalar: egit pazar
payina sahiptifler. A firmasinin ydneticileri devamli mig-—~
teriye sahip olma ag¢isindan firmalarinin en 8nde geldifine
inanmaktadirlar. A firmasinin en biylik rakibi B firmasi y&-
neticileri ise her iki firmanin devamli misterilerinin ora-
ninin birbirinden pek farkli olmadigina inanmaktadir. Bu
~inanclarin dogrulugunu test etmek amaciyla bagimsiz bir arag-
trrma firmasi her iki firmanin misterileri arasindan 300'er
kisilik tesadlifi iki 8rnek secmisler ve birinci &rnekte A
firmasinin devamli: misterilerinin 120 kisi oldugu ikineci
300 kisilikzérnekte‘ise B firmasinin devamli miisterilerinin
135 kisi oldugunu saptamistir. Bu verilere dayanarak % 10
Ynem derecesinde her iki firma ydneticilerinin inanclari

hakkinda ne s&ylenebilip?

Bu sorunun cevaplanabilmesi ig¢in iki ana kiitle ora-
ninin kargilastirilmasina dayanan bir hipotez testi belip-

lemek gerekip.

Hipotezler
Ho: Pl = P2 :
Hl: 'Pl # Pz bu ¢ift tarafli bir testtir.

Anlamlilzrk derecesiz % 10

nlé-SOO ve n2=300'oldugundan z test istatistigini

kullanmak gerekir.

dir.
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Burada,
» R
s S
Pl—PZ - n n
1 2
ve
n, P . n,P
b = 171 272 dip.
nl4-n2 ‘ :
Buna gobre,
P, = 120 . g4 , P, = —=2>- = 0,45
_ 300 300
n = 300 , n, =300
1 2
- n.P.. + n,P Ny
pe L1 29 _  300(0,4)+300(0,45) _ 0,425
nq * n, | 300+300
oldugundan
Z=‘ '0,.—","" 0,1“'5 = _1322
; 1
//;;425.0,5750¥L—+—3;0
: 300 300
bulunur.v

Ccift tarafli testte ve o= 0.10 ®nem derecesinde stan-
dart normal dagilim tablosunda z,/, = ¥1.65 bulunur. Buna
gbre -1.22 degeri ~-1.65 ile + 1.65 degerleri arasinda yer
aldigindan kabul alanina diismektedir. Bbylece Ho kabul edi-

lecektir. Baska bir ifadeyle A ve B firmalari arasinda de-
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vamli milsterilerin toplam milsteriler igindeki orani bakimin-
dan % 10 ®nem derecesinde dahi~bir fark yoktur. Bu sonuca
gbre B firmasi ySneticilerinin inanclari dogrudur denilebi-

lir.
3.5. Kiiglik Orneklerle Ilgili Hipotez Testleri

Ornek terim sayisinin 30 veya 30'dan daha fazla (r>30)
oldugu durumlarda ortalamalar ve oranlarla ilgili hipotez
testlerini Snceki b8llimlerde inceledik. Ancak uygulamada
6rnek mevcudunun kiiclik olmasi (n<30) gereken (maliyet vs.
gibi sebeplerden dolayi) ve ana kiltle standart sapmasinin
bilinmedigi durumlarla cok sik karsilasilmaktadir. Bu gibi
durumlarda z test istatistifi yerine t test istatistigi kul-
lanilir. Diger bir ifadeyle 8rnek ortalamasi ile ana kiitle
ortalamasi arasinda bir fark olup olmadigi, veya 8rnek or-
talamalary arasinda bir farkin olup olmadigi t istatistigi
ile test edilecektir (74). Buna gdre ortalamalarla ilgili
hipotez testlerinde t testi

T
SLmeT

'~ ifadesine gbre hesaplanar. Bulunan bu t degeri anlamlailik
seviyesi ile karsilastirilarak bundan $nceki aciklamalarda
bahsedildigi gibi karar verilir. Yalniz burada anlamlilik
seviyesi ve serbestlik derecesi (v=n-1l veya v= n *ny-2 ifa-

1
desine gdre) t tablosuna g&re hesaplanzir.

Ortalamalarin farki ile ilgili hipotez testlerinde-

test istatistigi degerinin hesaplanigi agagida verilmigtir:

(74) KOKSAL, a.g.e., s. 222-223.



Bu formilldeki o, dlizeltilmis 8rnek varyanslari olan

§§ ve ég 'nin agirlikli ortalamalarinin hesaplanmasi ve

sonucun kare k&kiinlin alinmasi ile

2 ' 2
- (nl—l)§l + (nz-l) §2 )

(nl—l) + (nz—l) .' n

seklinde tesbit edilmektedir. Yukaridaki t istatistiginin

b8linmesi, serbestlik. derecesi v=n

l+n2—2 oldugu durumda, t

b&linmesine uymaktadir.
4. KI~-KARE TESTl (UYGUNLUK ve BAGIMSIZLIK TESTI)

Ki-kare ilgi analizi ve kontenjans tablolari pazarla-
ma-arastirmalarinda c¢ok yayglh olarak kullanilan bir ista-
tistiksel analiz tdrildir. Bu yaygin kullanimin en Snemli
nedenleri, c¢ok basit bir analiz tlrdl olmasi, kullanim ala-
ninin ¢ok genis olmasi, esnekligin fazla olmasi, varsayimla-
rinin azligidir. Ki-kare ilgi analizinin amaclar:i gunlar
olabilir (75):

- anek.degerlerinin dagrliminin belirli bir teorik
dagilima uyma derecesinin saptanmasi (ki bu uygunluk testi-
dir). ' ‘

(75) Kemal KURTULU§;'Pazarlama.Aragtirmalar1;va.g;e;,asa;358.!
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- 1ki veya daha fazla nitelik esas alinarak siniflan-
‘dirilan veriler degerlenerek bu nitelikler arasindaki ilgi-
nin derecesinin belirlenmesi (ki bu bagimsizlik testi veya

kontenjans tablosu analizidir).

incelenecek konu ne olursa olsun Ki-kare testi, fiili
frekanslarla teorik frekanslar arasinda mukayese yapmak esa-
sina dayanmaktadir. Eger bu iki frekans dagilim: arasindaki
fark, numune degerleri lizerinde rol oynayan tesadifi faktdr-
lere (hatalara) atfedilecek kadar kiictlik ise‘ilefi\sﬁrﬁlen
hipotez kabul edilir. Aksi halde aradaki fark tesadifi (ih-
timali) secimin sebep oldufu tesadifi hatalara atfedilemeye-
cek kadar blylk olacagindan, anlamlx bir fark sayilacak ve
hipotez reddedilecektir (76)..

4.1. &*'nin Hesaplanmaszx

~X?'nin uygunluk veya bagimsizlik testi olarak tatbik
edilmesinde 6nce iki vasfin (olayin) birbirinden bagimsiz
oldugu (aralarinda hicbhilr iligki bulunmadigz) hipotezi ile
teorik frekanslar heéaplanlr. Sonra, fiili frekanslarla tee-
rik frekanslar arasindaki farklarin tiim 8lciislt olarak bulu-
nan.xg'degerinin tesadlifi sebeplere bagli olacak kadar kiliclk
olup olmadigi arastirrlir. Bulunan X2 degeri eger % 5 (veya
% 1) ihtimaline (hata oranina) gére.xé tablosundaki degerin
altinda ise farkaini tesadifi sebeplerden kaynaklandigi kabul
edilecektir. Bu durumda frekanslar arasindaki fark anlamli
degildir. Buna g&re hipotez gerceklesmis olur ve iki vasif
(olay) arasinda higbir iligkinin bulunmadigi meydana ¢ikar.
J% degeri tablo degerinden biliylik ise frekanslar arasindaki
fark anlamlidir. Bu durumda bagimsizlik hipotezi reddedilir,

yani iki vasaif arasinda iligkinin varligi sonucunag varilir.

(76) K. GURTAN, a.g.e., s. 764.
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Bdyle bir hesaplamay1l yapabilmek igin 8nce (kx®) lik
bir kontenjans tablosu diizenlenir, sonra bdyle bir tabloda

herhangi bir sira ve slitunun kesistigi hanedeki fiili frekans

f,, buna tekabll eden teorik frekans Nf_.ile*gésterilirsg,
) (£.-NP.)
X- =z
¢ NP

geklinde hesaplanacaktir (77).

Xi hipotez testinde teorik frekanslar sdyle hesapla-
nir. Kontenjans tablosundaki her hanenin ait olduéu sira ve
situn toplamlarinin c¢arpimi genei toplama b&lilnerek hesapla-

nir. Yani,

gseklinde bulunur.

Teorik frekanslar hesaplandiktan sonra, yukaridaki
JC formiiliine uygun olarak biitlin hanelerdeki fiili frekans-
larla teorik frekanslar arasindaki farklarin kareleri teorik
frekanslara b&llnmek ve bu oranlarin toplaml alinmak sure-

tlyle.x: bulunur.

4,2, Serbestlik Derecesinin Tesbiti

Eger uygunluk testi olarak kullaniliyorsa serbestlik

derecesi f=k-m-1l'dir. k g&zlem veya satir sayisini, m ise

(77) VURAN, a.g.e., s. 68; KURTULUS, Pdazarlama Aragtirmalari, a.g.e.,
s. 190-192.
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teorik degerinv(NPi) hesaplanabilmesi ig¢in saptanmasi gere-
ken parametre sayisini gdstermektedir. m normal dagilimda

2, poisson dagiliminda 4 ve binom dagiliminda 1'dir (78).

=X? testi bagimsizlik testi olarak kullaniliyorsa iki
niteligin (satir ve siltunlar) birbirinden bagimsizligi in-

celendiginden serbestlik derecesi,
f=(k;l)%(w—i)_.
dir.
Burada k satir, 1 ise slitun saylsiﬁl g8stermektedir.
4.3; Karar Kriteri

Seg¢ilen anlam seviyesinde ve f serbestlik dérecesin—
de teorik x?, tablodaki.C)C2 "den bilylik 1se H_ red, kiiclikse
Ho kabul edilir.

Ki-kare hipotez testi ile ilgili olarak asagidaki

8rnek verilebhilir.

Bip vapur seyahati sirasinda A gazetesini okuyan ki-
silere, (kadin, erkek) okuduklari gazetede en ¢ok ilgilerini
geken veya hatirladiklari reklam soruldugunda A gazetesini
okuyan 183 kigiden 144 tanesi okumus oldugu gazetedeki ne-

bati yag reklamini ismiyle birlikte hatirlamistir.

Bu arada soru sorulan kisilerin cinsiyeti de tesbit
edilmig ve bununla birlikte agsagidaki sonuclar elde edilmisg-
tip:-

(78) KOKSAL, a.g.e., s. 219.
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- prlam okuyucu sayisi: 183 kisi
- ‘Reklami hatirlayan okuyucu: 14y kisi

- Bu toplam okuyucu saylsinin 89'u kadin ve 84 tane-
si erkek ‘ :

- Toplam evli sayist: 138
- Evli erkek: 65
- Evli kadin: 73

Bu yukaridaki verilere (sonuglara) dayanarak su sonucg-

lar elde edilmektedirs;

- Ankete katilan okuyucularin 144/183 = % 78,6's1
reklami hatirlamaktadir.

1

Reklami hatirlayanlarin 74/14h4 = % 5171 kading

70/144 = % 49'u erkektir.

it

Reklami hatirlayanlarin 120/1ud = % 83'U evlidir.

Ayrica 25-45 yaglari arasinda rekléml hatirlayanlarin

orani diger yas gruplarina gdre daha yiksektir.

Biitiin bu incelemelerden sonra reklami‘hatlrlaylp ha- .

tirlamayanlarin

- Cinsiyete bagimli olup olmadigini

- Yas gruplarlha bagli olup olmadiginz

- Evli veya bekar olmasina (medeni hali) bagimli olup
olmadigini asagldaki tablolardan faydalanarak Ki-kare hipotez

testi ile test_edelim.
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Reklamin OkﬂnmaSLn;n (G8rilmesinin) Okuyucularin Evli
Olup OlmamaSLna,'Bagll O0lup. Olmadiginin Test Edilmesi :

Toplam Okuyucu Uzerinde

Medenl Hal | Reklaml Hatirlayan | Reklam Hétirlamayan - Toplam
Eyli | 120 18 138
Bekar 24 21 45
Toplam. | .. 144 | . 3. 1 183 o

2 (ﬂﬂ@ﬂz

£ NP, £,-NP, (£,-NP, )

120 108,6 11,4 © 129,96 1,20
24 35,4 15,4 237,16 6,70
18 29,4 11,4 129,96 4,42
21 9,6 11,4 129,96 13,54

25,86

0.05 anlam seviyesi ve f=(k-1) (2-1)=(2-1) (2-1)=1 serbest-

1lik derecesine gére.xg 05 =3.,84"'dir.
b
ii >‘X% 05 25,86 > 3,84) oldugundan sifir hipotezi
2 '

reddedilir. Yani s&zkonusu olan reklami hatirlama evli olup

olmamaya baglidir.

Reklamin Okunmasinin (G8riilmesinin) Cinsiyete Bagla

Olup Olmadiginin Test Edilmesi:

. Toplam Okuyucu Uzerinde

Cinsiyet | Reklami Hatirlayan | Reklami Hatirlamayan | Toplam

Kadin . 82 17 929 .
Erkek 62 ; 22 .84

Toplam 144 | 39 | 183
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2
) . ‘(’fi_‘NPi)' |

£, N, NPy | (£,-NP,) 'bmi
82 77,9 0 4,1 16,81 0,22
62 66,09 ~4,09 16,73 0,25
17 21,09 ~4,09 16,73 Q,79
22 17,9 4,1 16,81 0,94
183 184,6 | 2,20

0,05 anlam seviyesi ve f=(k-1) (2-1)=(2-1)(2-1)=1 serbest-
lik derecesine gdre

2 .

Xh,os =3.84"'dir. Buna gdrej;

x’ <ot g5 (2,20 < 3,84) oldugundan hipotez kabul
, . |

edilir. Yani reklamin hatirlanip hatirlanmamasiyla cinsiye-
tin bir iligkisi yoktur. |

Reklamin Okunmasinin Okuyucularain Yas Gruplaraina,

Bagli Olup Olmamasinin Test Edilmesit

Toplam Okuyucu Uzerinde

15-25 8 11 19
25-35 | 51 16 67
35-45 49 6 55
45 ve Uzeri 36 6 : 42

4

Toplam | = 144 39 | 183
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; f,-NP,
2 1

£, NPy (£-NP.)  (£y-NPHT NP,
8 14,95 6,95 48,30 3,23
51 52,72 1,72 2,96 0,06
49 43,28 5,72 32,72 0,76
36 33,04 2,96 432%8 1%153:
11 4,05 6,95 3,06 0,21
16 14,25 1,75 32,72 2,79
11,72 5,72 8,70 0,97

6 8,95 2,95

20,21

0,05 anlam seviyesi ve f=(4-1)(2-1)=3 serbestlik derecesine
y 2 _ Vs 4
goreWXb,OS = 7,81'dir.

l% >-X% g5 (20,21 > 7,81 oldugundan sifir hipotezi
2

reddedilir. Yani reklami hatzrlama yas'a bagladir.

Her {i¢ tablo ve test sonucunda g&riilmektedir ki bu
anketteki reklami hatirlama; okuyucunun yasina ve evli ol-

masina bagly, fakat okuyucunun cinsiyetine bagli degildir.
5. VARYANS'ANALIZI ve F TESTL

Istatistiksel analizler bir tek istatistik serisine
ait degerler Uzerinden yapilabildigi gibi baz1 durumlarda,
birden fazla istatistik serisinin degerleri lizerinden yapil-
masi halinde ¢8zllmesi istenilen veya aragtirilan konunun

durumuna gdre farkli analiz iglemleri uygulanmaktadir.

Iki veya daha fazla istatistik serilerinin ana kiitle
ortalamalarinin arasindaki iliskinin (ortalamalar arasindaki

farklarin anlaml: olup olmadiginin) seg¢ilen belli bir hata
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payina gdre incelenmesi "Varyans Analizi" yéntemi ile yapal-
maktadir. Bu bakimdan bu istatistik metot numuneden hareket
edilerek, ana kiitle hakkinda istatistik tahmin yapmayl sag-
maktadir (79).

Varyans analizi y8ntemis iki veya daha fazla istatis-
tik serisine ait g&zlem sonuclarindaki, to?lam degigimin
anlamli kisimlara ayrllmasi ve bu kisimlardaki degisim kay-
naginin Slclilmesi ile baglar. 1lk &l¢lim g&zlem sapmalarin-
daki degisim {stiinde yapilir. Ikinci &lclim ise g&zlem sap-
malarindaki degisim arti farkli gruplara bagli olan degigim
(gruplar arasi degisim) Ustinde yaplllr. Daha sonra &lg¢ilen
bu degisimlerin’karsllastlrllmasl hipotéz testleri kullani-
larak yapilir (80). Varyans analizi, varyanslar arasinda
mukayese yaparak F testi adi verilen teste g8re karar verme

esasina dayanan bir tekniktir.

G6zlem sonuglarinin tasnifi, bir tek kritere (8zel-
lige) g8re yaprliyorsa buna tek kritere (degigkene) bagly
tasnif (tekli tasnif) denir. Efer g&zlem sonuclari iki ayr:
kritere gdre tasnif ediliyorsa bunada iki kritere bagli tas-
nif (ikili tasnif) adi verilir. Varyans analizi y&ntemi bu

iki ayri tasnife g¥re incelenecektir (81).
5.1. Tekli Tasnif

Her bir k niifusundan, n terimli 8rnekler cekilmistir.
Buradaki k niifuslarinin ortalamalari M1 ﬁz...,ﬁk ve varyans-
lara Q2 ortak olup, bu nlifuslarin bagimsiz ve normal olarak
daglldlklarl varsayilmaktadir. Hipotezlefin test edilmesi
icin uygun yontemler g8yle olusturulmaktadlr.

(79) GURTAN, a. g.e., s. 789z Harper W. BOYD, Marketing Research text
and Cases Irwin, Ralph, Westfall. Illinois, 1964, s. 535.

(80) Ronald E. WALPOLE, a.g.e., s. 222; KUKSAL, a.g.e., S. 258-261.
(81) KUKSAL, a.g.e., s 258. '



ﬁo: pl=u2=p3= EEREERER =My
Hl: Ortalamalardan en az iki tanesi birbirine esgit
degildir. : '

X.., 1 nlifusundan temin edilen j'inci gdzlem olsun

1]

Ve Xij séklindeki tim gbzlem sonug¢lara asagida tablo I'deki

gibi diizenlenmis olsun. Burada Ti’ i nlifusundan cekilen S8r-
nekteki gdzlemler toplami; il’ i niifusundan cekilen 8rnekte-

ki gbzlemlerin ortalamasij; T, tim gdzlemlerin (g&zlem sayi-

s1 n.k) toplami; X ise tiim gbzlemlerain Qrtalam381d1r.

Tablo I. k adet tesadiifi ornek . .= .

o - Niifus .
GOzlem . ’ ' Top;am
) ' l 2..0 .‘. LN ] I‘l .iI.‘. .AC'Q .'.'.‘.'.‘ k ' ' o ' '

1 X117 %51 X1 X1

2 %12 X2 Xi2 Xy 2

n Xln X2n in an‘
Toplam le ...TQ. Tl .Tk ..... T
Ortalamal 'Xl‘ . . X2 ..... . Xi ..... . Xk . X

lir.

Burada eij’ i'ineil Srnegin j'inci g&zleminin karsit

nifusun ortalamasindan sapmasidir. Tercih edilen ve yukari-

daki denkleme alternatif olan yeni denklem, ui‘&gfine"
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My=ptel, egitlifinin vazilmasiyla asagidaki sekil elde edi-
lir (Buradaki u, My lerin ortalamasi olarak tanimlanmigtir).

Yani;

ST
- _
=
[ 8

hyod
.
K

bt
@
<
B
Cls

= |+to . +te ..
Hroy 1]

olur.

kA .
Bu ifade de igl a,=

genel olarak i 'ind nlifusun etkisi olavak bilinmektedip.

0 olma kosuluna baglidir. oy

Ilk toplam indis olarak j*ye sahip olmadléindan su
sekilde yazilabilir. .

k no__ k - 9
% z QXi-X)- =n .% (Xi—X)
i=1 - j=1 i=1

Bundan dolaya
k n 2 k - =2 k n - .2
z % (Xi,—X) =n % (xi—x) + XX (xi.—Xi)
i=1 =1 i=1 i=1 =1

olur.

Kareler toplami 6zdeglipini asagidaki gibi notasyon-

larla da ifade edebiliriz:

k n .
§8T= .2 X (X,. -%? = Toplam sapmalarin kareleri toplami
i=1 =1 J _ -
koo, |
SSC=n. %" (Xi—X) = SUtunlar arasindaki sapmalarin kareleri

i=1 toplam.
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k n :
SSE= % 2 (,Xi..—y(i)2 = Slitunlar igindeki sapmalarin kareleri
= ] toplamy

Kareler toplami &zdegligi, asagidaki denklem tarafin-
dan sembollerle kisaca g8yle ifade edilebilir (82).

SST = SSC + SSE

Nifus varyansinin (62), (k-1) serbestlik derecesine

gbre bir tahmini agsafidaki gekildedir:

k-1 | o k-1

Eger.Ho dogru ise, 82 (02) nin tarafsiz bir tahmi-

lﬂ
nidir. Buna karsilik, eger H1 dogru ise, SSC daha biiylk nii-
merik bir degere sahip olmakta ve Si, (02) yi fazla olarak
tahmin etmektedir. Niifus varyansi (02) nin k(n-1) serbestlik

derecegine g&re ikinci bagimsiz tahmini su gekildedir.

g2 ._SSE _ Sttunlar i¢inde gapmalaran kareleri toplami
2 k-1 nk - 1

Slflrlhipotezinin dogru veya yanlis olmasina baglzi
olmaksizin, Sg tarafsiz bir tahmindir. Su halde tim terim-
lerin bir tek seri olarak diizenlenmesi halinde bu serinin
nk-1 serbestlik derecesine gdre varyansi

SUtunlararasi Sapmalarin Kareleri Toplami
+

o2 SST . Stitunlar ginde Sapmalarin Karelerd Toplam
nk-1 k- 1

(82) WALPOE, a.g.e., s. 295y KUKSAL, a.g.e., s. 262-263.
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olacaktir. Bu da HO dogru oldugunda 02 ‘nin tarafsiz bir

tahminidir.

Gortildigli gibi sapmalarin kareleri.t0plam1 hesaplan-
diktan sonra varyans tahminlerinin yapilabilmesi ic¢in her
kaynaktan gelen degigkenligin serbestlik derecesini de tayin
etmek gerekmektedir. Serbestlik derecesi dé'séylg tayin edil-
mektedir (83).

Toplam degiskenlikte sapmalar genel ortalama (bitin
numune lerdeki degerlerin ortalamasl)/etraflnda hesaplandi-
gindan serbestlik derecesi nk-1 'dir. Clinkli nk denemeden
(nk toplam g&zlem veya deneme sayisi) biri haric digerleri
serbestce degistirilebilir. Genel ortalama belli oldugundan
deneyler (deneyden) arasindaki bir degerin bu deBeri vere-

cek gekilde tayin edilmesi gereklidir.

Stitunlar arasindaki degiskenligin (Si)ﬁéerbestlik derecesi k-1'
dir. Clnkll stitun ortalamalarindan birisinin belli olan genel ortalamayi
verecek gekilde tayin edilmesi gerekmektedir. Sttunlar icindeki degig-
kenliZin serbestlik derecesi ise nk-k=k{n-1Hir. k sayida stitun bulundu-
guna gdre sepbestlik derecesi k(n-1)dir.

Serbestlik dereceleri hu gekilde belirlendikten son-
ra hipotezler belli bir o hata payina gdre belirlenmekte
ve hipotezin kabul veya red edilmesi ¢ hata payina gdre ol-

maktadir.

Analizin son asamasinda bulunmus olan Si‘ve Sg deger-
leri, ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigina
tesbit etmek i¢in, F orani veya T istatistigi yardimiyla
test edilir. Daha ®nce de belirtildigi gibi, ana kiitle orta-

lamalara farkla oldugu durumda Si degeri Sg degerinden biuylik

(83) GURTAN, a.g.e., s. 794.
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olacaktir. Sltunlar ici sapmalarin kareleri toplami (8rnek
ici varyans) olarak tanlmlanan_Sg tesadiifi nedenlere bagli
olan degiskenligi, slitunlararasi sapmalarin kareleri toPla—
m1 (Srnekler arasi varyans) yani Si ortalama farklarindan

ileri gelen degiskenligi 8lcomektedir. Farkin istatistik ba-
kimdan anlamli olup olmadigini anlamak icin Si daima F ora-

ninlin payina, 82 ige paydasina yerlestirilir.
pay > paydasina y

Hipotezlerin tesbit edilmesinden sonra test kriteri

(hesap edilmig oran);

k-1 ve k(n-1) serbestlik dereceli F dagilimina ait tesadlfi
degisken F'nin degeridir. f degeri f tablosundan bulunan
(okunan) fu degeri ile karsilastirilarak HO veya Hq hipo-

tezlerinden birisi kabul edilecektir. Yanij

V

£ olmasi halinde H hipotezi

b
o c
F < f " " H. hipotezi kabul edilecek-

C  tip. 1

Uygulamada, ilk once 8ST ve SSC hesaplanir. Sonra
toplam kareler toplami zdegligi kullanilarak SSE elde edi-

lir.
SSE = SST - SSC
SST ve SSC icin daha 8nce verilen formiillere esdeer

olan ve daha kullanisli olan agagidakl formiller yazilabi-
lir.
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k n 2
SST = X . ) i. T
i=1 j=1 M nk
K
2

T

ssc = - —

n nk’

varyans analizi problemlerinde genellikle yapilan hesapla-
malar agsagida tablo 2'de gdrildligli sekilde &zetlenebilir.

Tablo 2: Tekli Tasnif igin Varyans

Ana11Z1
Dedigim _ Hesaplanan
Kaynagi £ '
Stitun Or- : _ 2._8sC
talamalary S5C k=1 517 %=1
- R Sz
Sapmalar ssE | k@1 s2=55E_ fc=—3;
' k(n-1) s2
2
Toplam ssT | mk-1

Uygulamada ¢ogu kez arzu edilen g8zlemler temin edi-
lememektedir. Bazi nedenlerle, gdzlemler (deneyler) cgesitli
alanlarda esit olmayan sayzxda gerceklegsmektedir. Esit sayi-
da terimden olusan Srnekler igin yapmis oldugumuz analizde
kullanilan kareler toplam: formiilleri kiiglk bir degigiklik-
le, farkli sayida terimden olusan 8rneklerin analizinde de
gecerlidir. k adet tesadifi 8rneklerin terim sayisi sirasiy-

.H., olursa, bu 8rneklerdeki terim sayilari top-

1’12,.. K

lami das

olur.
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SST ve SS8C'nin hesaplanmasi igin gerekli formiller
su sekildedir (84).

-k n 2
SST = % % x2, - L
i=1  4=1 HJ N
) )
k 14 2
§sCc = % i T
i=1 n. N
1

Daha 8nce oldugu gibi SSE == SST-8SC'dir ve serbestlik dere-
celeri ise SS8T i¢in N-1, SSC i¢in k-1 ve SSE ic¢in N-1-(k-1)=
N-K 'dir.

Reklam harcamalarinin (yapllan reklam seviyesinin)
satislara olan etkllerinin tesbiti amaciyla bir denemenin
yapilmasina karar verildigi, firma {riintinin (malinin) veya
hizmetinin satisa sunuldugu ve farkli seviyélerde reklam
harcamasinin yaprldigi piyasalar arasindan basit tesadifi
sondaja bagvurularak denemeye tabi tutulacak.bazarlarln se~
¢ildigi farzedilsin. Denemeye dahil olan bu pazarlarda be-
lirli bir slire farkli vreklam faaliyeti ylrltiilecek, tesbit
edilen slrenin sonunda her gruptaki satislar Olcllecektir.

Reklam harcamalarinin satislar lUzerindeki etkisinin
tesbitinde kullanilan varyans analizi ile ilgili biv Srnek
table 3'de verilmistir. A, B, ve C olmak lizere farkli sevi-
yelerdeki vreklam harcamalarinin yapildigi pazarlardan basit
tesadlifi sondaja bagvurarak sekizer pazar tesbit edilmig ve
bunlarda dért haftalik bir milddet zarfinda teshit edilen
satislarin ortalamalari hesaplanmistir. Bunlar s1ras1yla

. X ola-

% 83

X

X112 o1 v Kgpr X1pr Koo e Xgoo 237

- rak gbsterilmigtir

13’

(84) WALPOLE, a.g.e., s. 297-298.
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Reklam harcamalarainin her farkli seviyesinde sekiz
pazardaki satis oratalamasi, ilgili reklam harcamasi seviye-
si slitununun altinda g8sterilmistir. Farkli reklam harcama-
larinin satislar tzerindeki etkisini (etkinin ayni olup ol-
madigi) varyans analizi yardimiyla 8lgmeye g¢aligalim. DiBer
bir deyisle reklam harcama seviyelerinden herhangi bir tane-

si secilebilir mi?

Tablo 3
Dort Haftalik DSnemde X Marka Bira Satiglari
(Bin TL) »
Pazarlar Reklam Harcamalari Toplan
W va - o |ls o
1 77 85 88
2 82 85 94
3 86 87 93
4 78 | 81 90
5 81 80 91
6 86 79 94
7 77 . 87 920
g - |lsr- ezl 87 o |
Toplam 648 o e77 0 o} 727 0 2052
Ortalama | 648/8=81=X,| X,=84,6 [ . X;=90,9

Gozims 1. How Xy = X,= X, yani peklam harcamasi seviyesi
y&nlinden satigslar arasinda fark
yoktur.

2, Hl: Ortalamalardan en az iki tanesi birbirine esit
degildir. Yani reklam harcama seviyesinin sa-
“tislar lzerindeki etkileri farklaidir.

3. Hata payi: = 0.05 ve 0.01

.05

F0.01= 5.78

L. Kritik B8lge: F = 3.47
, } k-1=2 N-k=2u4,3=21
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5. Hesaplamalar:

SST=863,5-175 ,5=688=(77) 4(82) >+, . .+(90)2+(87) -
ssC =

SSC=574,8-175,5=393, 3

SST = %
i=1

k

Kk
% T2
i=1 *

nmMs
>

. s
1

2 (2.052)°
24

_eus) 67212 (2.052)%

8

SSE=SST - SSC = 688 -~ 393,3 = 288,7

Buldugumuz sonuglari tablo 4'de yerine yazarak diger

hesaplamalari yapalim.

- 24

Tablos: 4
Dedigim Kareler | Serbestlik | Kareler Hes%planan
Kaynagy - ‘Toplamr, | Dereceleri | = Ortalamasa s
Stitun Or- 2_SSC .
talamalary 393.3 2 51 =193.7 82
k-1 _ 1
£ =14,6
2 ¢ s
Sapmalar 288,7 21 5522 =13.7 2
R e Nk
Toplam 688 23
6. Sonu¢
r > FO.OE (14.6 > 3.47)
£ >F (lu.6 > 5.78)
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oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Yani yapilan hesaplamalar
sonucunda 0.01 ve 0.05 riskiyle, farkli reklam harcamalari-
nin satiglar Uzerindeki etkisinin ayni oldugu hakkindaki

s1fir hipotezi reddedilecektir. Ayrica tablodan da g&riildigi
gibi C seviyesinde reklam harcamasinin yapildipBi sekiz pazar

icin tesbit edilen satis ortalamasi 90.900 TL. olarak hesap-
lanmistir ki, deneme devresinde kaydedilen en yillksek satzisg
ortalamasidir. Varyans analizinin diger bir sonucu C seviye-
sindeki reklam harcamasinin, diistik olan A ve B seviyesindeki
reklam harcamalarina gbre gercekten satiglar Uzerinde daha

etkili oldugudur.
5.2, tkili Tasnilf

Bir gbzlemler kiimesi iki kritere g8re bir defada tas-
nif edilebilir. Bu da, slitunlarin birinci kritere g&re tas-
nifi, satirlarin ise kinci kritere g&re tasnifi belirledigi
 bir ¢ift girisli tablo vasitasiyla gerceklestirilir. Elde
etmis oldugumuz herhangi bir g&zlem ig¢in , her bir ele alis
tarzinin birlegtirilmesi bizim tertip diizenimiz ig¢inde birp
‘Uniteyi belirler. Bu bdliimde gbzlem degerlerindeki degigi~
min: birinei kriter nedeniyle mij; ikinci kriter nedeniyle
mi, yoksa her ikisinin etkisiyle mi oldugunu test edebilmek
igin formiiller ¢ikarilarak agagidaki gibi yazilacaktir (85)

Reklam harcamalarinin etkilerinin tesbiti gayesiyle
yapilan deneme sonucunda elde edilen satigsla ilgili veriler
"C" siltun ve "p'" siradan olugan bir ¢ift girigli tablo di-

zenl iginde gésterilebilir.

(85) Paul G. HOEL, Introduction to Mathematical Statistics, John Willey,
New York, 1966, s. 300-310; WALPOE, a.g.e., 8. 298—301.
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Tablo 5
Verilerin Rektangililer Halinde GOsteriligi
Satairlar Sutunlizr Toplam| Ortalama
11 2 C 3 aieeed e Cl " "

l Xll ) Xlz X13.....x1j.....xlc Tl. Xl.

2 X21 X22 X23....x2j.....x2c Tz. : ’ . XZ.

l Xil Xiz Xi3....xij.....Xic Tr' N Xi‘

. . . ‘ L]

. L] . L} . .

X xrl sz XrB-QAOercocochc Tr. Xr'
Toplam . . T T o T geeenT oween T f T -
Ditalama X.l 4,X(2 X;B X..,.‘....X.c

Tablo 5'deki T, Ve»')-(i sirasiyla her i satirindaki
tlim gbzlemlerin toplam ve ortalama31d1r..T.j've i'j de j
sltunundaki tim gbzlemlerin toplam ve ortalamasidir.

LY. . e o ‘
1 1inci satirdaki tlm nlfus ortalamalarinin ortalama-

Sl, Mj su sekilde tanimlanir:
: c

L Y.

j=l i Ry |

}'li. =
C

Ayni sekilde, j'ineci slitundaki g&zlem ortalamalarinin

ortalamasl,_p.j‘su gekilde tanimlanirs:
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ve rC tim g&zlem ortalamalarinin ortalamasi 1, su sekilde

tanimlanir:

1 "]

L e Bnt

MO

L]
- C

G8zlemlerimizdeki degigimin bir kisminin,; satirlar
arasindaki degisim nedeniyle olup olmadigini belirleyebil-
mek icin yapacagimiz teste iliskin hipotezleri asagidaki
gibi dlizenleyebiliriz (86).

'R o
Ho = My, = My

H{‘:'Tﬁm ﬁi ler birbirine egit degildir.

Ayni gekilde

H" © p .
o o

X
=
it
=
N
it
=
i
=

_Hg'i'Tﬁm ﬁ 3 ler birbirine esit degildir.

Burada her bir g&zlem gu formda yazilabilir.

i3 " Hig T4
Ulj = U + O-Li + Bj

Buradan Xij ifadesl elde edilir.

IR T ARES

(86) KUKSAL, a.g.e., s. 268.
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ﬁij esitligindeki;'qi,,i'inci satirin etkisi ve Bj

ise j'inci silitunun etkisidir. €34 ises gézlenmis'xij degepri-
nin tim gbzlem ortalamasi “ij 'den olan sapmasini Ol¢mekte-
dir. Satir ve siltun etkileri toplamsal olarak kabul edilmig-

tir. EBer yukarida elde ettigimiz xij egitliginin iistiine

H = ’ ' 'M*di )

1§

‘-lc

.= +H
H.J H bj

r satiri ortalamalari ui’ lerin birbirine esit oldufu ve bu
nedenle u'ye esit olduklarini &ne siiren sifir hipotezine

egdefer olan hipotez agafidaki sekilde diizenlenebilir.

H, : En az bir 0, sifira egit degildir.
Ayni gekilde, c slitun ortalamalari M : 'lerin birbir-
lerine egit oldupgunu 6ne sliren sifir hipotezine egdeger olan

hipotezde asagrdaki sekilde diizenlenebilir. -

AL = ) = = =
HO . Bl 8 ceeo=f 0,
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T "+ En az bir 5j s1fira esit degildir.

Bu testlerin her biri, ortak varyans Gzlicin yapilan
bagims1iz tahminlerin karsilastirilmasi {izerine kurulmustur.
Bu tahminler, tiim gdzlem sonuglarina ait toplam kareler top-

laminin asagidaki 8zdeglik yoluyla kisimlara ayrilmasi su-
petiyle temin edilir (87). ‘

v oe _ o, T _ o S o _ a9
Z L (X,.=X-J'=c L (X. -'—x 4 T (X .-X )<+
i:l j=1 lj .o K i=l L "o.---; j=l ,j . .
r o] . - _ o
+ % % (.Xi..—xi—x AX )
i=1 j=1 3o d .

vukaridaki bu kareler toplami &zdesligi semboller kullani-

- lapak asagidaki gibi yazilabilir:

SST = SSR + SSC + SSE

Buraday
v c )
8ST= % - I (Xi.—X ) _ Toplam Kareler Toplami
i=1 =1 W
r oo ' -
SSR = ¢, L (Xi =X ) = Satir Ortalamalari I¢in Kareler
' i=1 . 70T Toplami
o 5 2
SSC =p. L (Xi.—X ) = Sittun Ortalamalari Ic¢in Kareler
j=1 o Toplamw
r c -
SSE=1 I (.-X; -X
' i=1 j=1 3ot ]
£ % )2 = Sapmalar Igin Kareler Toplami

(87) WOLPOLE, a.g.e., s. 301.
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(Qz) nin, (r-1) serbestlik derecesine gdre bir tah-

mini asagidaki gibidir:

2 _ SSR

r-1

o . . . o o . 2 2 4
Eger satir etkileri G =0, = ... =0 0 1ise Sl’ o nin

tarafsiz bir tahminidir. Bunun yaninda eger satir etkileri-
nin hepsi sifira esit degilse, SSR sigirilmis bir nlimerik

2 'yi fazla olarak tahmin et-

degere sahip olmakta ve Si, o
mektedir. 02 'nin c-1 serbestlik derecesine g&re ikinci tah-

mini su sekildedir.

Sg _''ssc
c~1
Sg = tahmini, sﬁtunvetkileri Bl=62= “ea Bc=0 oldugu
Zaman, 02 'nin tarafsiz bir tahmini olmaktadir. Eger tim

stitun etkileri szfira egit degilse, SSC sisirilmis bir de-
gere sahip olur ve Sg, o’ 'yi fazla olarak tahmin etmis olur.
o2 'niny (r-1)(c~1) serbestlik dereceli, Si'veisg "den bagim-

g1z Uclincll tahminide -g8yledir (88):

2_ ~ ~ 8SE

ng
(r-1)(e-1)

Sifir hipotezinin dogru veya yanlis olmasina baglis
olmaksizin, Sg tarafsiz bir tahmindir.

Tm satir etkilerinin sifir oldugunu 8ne sliren sifip
hipotezini test etmek icin su oran (test kriterin) hesapla-

nir:

(88) HOEL, a.g.e., s. 311; KOKSAL, a.g.e., s. 270.
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Sxfir hipotezi dogru oldugunda, fl,.(r—l) ve (c-1).
(r-1) serbestlik dereceli F dagiliminin tesadlifi degigkeni
oldugunda kabul edi-
(r-1)(c~-1) serbest-

F,'in degeridir (sifir hipotezi, fl<fd
lir). Saifair hipotezi fi‘> fd ise [(r-1,

lik derecesinde ] oldugunda o hata payina gdre reddedilir.

Benzer olarak tiim slitun etkilerinin sifira esit ol-

dugunu 6ne sgliren sifir hipotezini test etmek ic¢in su oran

hesaplanir:

, Sifir hipotezi dogru oldugunda, f,, (c-1) ve (r—l}
(c=1) serbestlik dereceli F dagiliminin tesadiifi degiskeni
E, 'nin degeridir. (Sifair hi?Qtezi, f, <Lfd oldugunda kabul
edilir). Sifair hipotezi, (c-1) ve (r-1)(c-1) serbestlik de-

“recesinde f2 >lfd ise o hata payrna gdre reddedilirp.

Pratikte, &nce SST, SSR ve SSC hesaplanir. Sonra SST

6zdesligi kullanilarak SSE degeri asagidaki gibi bulunur.
SSE = SST —»SSR - S5S8C
SSE ye ait serbestlik derecesi ise,
(r-1)(c-1) = (re-1) - (pr-1)=-(c-1).

Kareler toplam: icin tercih edilen hesaplama formiil-

leri tekli tasniftekine benzer olarak asagidaki gibidir:

» r
SST = L



T
2 2 .
PRy T2
- SSR = * - S s
C rC
C
T sz 72
§SE =—321 -
r rC

Her iki kritere gdre yapilan diizenlemeler sonucunda

varyans analizi problemi ig¢in yapilan hesaplamalar, asagida

tablo 6'da gérildligi gibi 8zetlenebilir.

Tablo 6 .
Dedigim Kareler | Serbestlik Kareler Hesaplanan
Kaynagi Toplami | Derecesi Ortalamasi £
Satir Orta— 2
lamalary SSR r-1 sz= SS5R _ Sl
1 f.= —5—
1 1 SZ
3
utun Orta-
lamalari SsC c-l S§= s8¢ 82
c-1 £ = 2
. 2 ‘Sz
Sapmalar SSE (r-1) (c-1) S§=——§§E————— 3
(r-1) (c-1)
Toplam sqr vl -

Daha 6nce tekli tasnif ig¢in verdigimiz Ornegi ikili

tasnif i¢in uygulamaya ¢alisalim. Bu defa farkli reklam se-

viyelerinin satiglar lizerindeki etkisinin yaninda, satigsla=-

rin yapildigi pazarlarinda satislar Uzerinde bir etkisinin

olup olmadigini arastiracagiz. Urnegimizi yeniden diizenle-

yerek Tablo 7'de g8rildligi gibi yazalim.
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Tablo 7
Pazarlar " Reklam Harcama Seviyesi Toplam
o A B o S TET
1 77 85 88 250
2 82 85 94 261
3 86 817 93 266
4 78 81 90 249
5 8l 80 91 252
6 86 - 79 94 -259
7 77 87 20 254
8 8]_ IR . 93 ..... - 87 261
Toplam | 648 677 727 | |
Ortalamaj 8L =~ =~ 84,6 " 90,9 ‘| 2,052

Ozime LI = = = = = = ‘S -1 1 -
Cozlm: 1. (a) HY & og=0,=0 =0, =...=0g=0 (Satzir etkileri sifir

dir). Yani pazarlarin satiglar lzerinde etkisi yoktur.

(b) Hé » En az bir o, sifira esit degildir.

Yani pazarlarin satiglar Uzerinde &nemli
bir etkisi vardir.

2. (a) Hg: Bl=§2=33=0 (Stitun etkileri sifirdir)

Yani satislar lzerinde farkli reklam har-
camalarinin bir etkisi yoktur.

(b) Hl: En az bir Sj gsifira egit degildir.

Yani satislar lzerinde, farkli reklam har-
camalarinin etkisi vardir.

3. Hata payz: '0.05 ve 0.01
b4, Kpritik bdlge: (a) fl < 2.76

(b) f2 > 3.74
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5. Hesaplamalar: '

SST=(77)2+(82)2+...+(90)2+(87)2

~(2052)”
2L

= 863,5-175,5=688

sapa 25002+ (261 % . a5y Zecaen)? - (2 052)7

3

24

= 175,533-175.446=87

052)2

S5

8

C;(648)2+(677)2+(727)2'5(2

24

SSE = SST - SSR ~ SSC = 688-87-393.3 = 207.7

= 574,8-175.5=393, 3

Bu sonuc¢lar ve diger hesaplamalar, Tablo 8'de veril-

mistirp.
Tablo 8
Degigim Kareler | Serbestlik| Karelexr - ~ Hesaplanan
" [Kaynagi - Toplami Derecesi. | Ortalamasy | £
Satir Orta- 287
lamalary 87 7 Sl— =12,43
8-1 fl=0.84
Stitun Orta—
lamalar: 393.3 2 52 =23:3.197.4
2 ' _
: f2~13.4
Sapmalar 207.7 14 s3= 27:7-14,8
14
Toplam 688 23
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6. Sonug: 0.05 hata payina gd&re

ta) £, < fy (0.8 < 2.76) oldugundan H hipotezi ka-
Do bul edilir. Yani pazarlarin satislar Uzerinde
etkisi yoktur. Pazarlardaki satislar arasindaki
fark tesadiflerden meydana gelmistir.

(b) £, > £, “(13.4 > 3.74) oldugundan H_ hipotezi red-
edilir. Yani degisik pazarlardaki satislar lzerin-

de farkli reklam harcamalarinin etkisi vardir.

Daha ®nce de belirtildigi gibi varyans analizinin .
ingelenmis olan metodlari, gdzlemlerin normal béliinmeye sa-
hip ana kitlelerden seg¢ilmis oldupgu varsayimr altinda gecer-
lidir. Ayrica bu kitlelerin varyanslarinin da birbirine egit
olmasi gerekmektedir.

Varyans analizi ile ilgili olarak dikkat edilmesi
gereken bir nokta da gercekte iki degisken arasinda etki-
lesim bulunmadigir durumlarda iliski testinin anlamli sonug
vermesidir. Bdyle bir sonucun ihtimali a'ya egit olarak
daima mevcuttur. Ancak bilinmeyen bir faktdr veya degisken-
de iliskinin 8nemli oldugu sonucunu ortaya c¢ikarabilir. Ay-
rica birimlerin segilmesinde tesadiifilik kurallarina yete-
rince uyulmamasi da etkilegim bulunmadigi hipotezinin redde-

dilmesine yol acgabilir.
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6. REGRESYON VE KORELASYON ANALIZI

6.1. Genel Agiklama

Degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesi ve so-

nuglarain degerlendirilmesi regresyon ve korelasyon analizi ile
gerceklegtirilebilir.

Reklam harcamalara ile satiglar arasaindaki iliskiyi
elde edilen verilere gbre belirlemek amaciyla regresyon ve ko-
relasyon analizleri kullanilmaktadir (89). Fakat, bu y&ntemle-
rin kullanilmasiyla yapilan arasgstirmalarin ¢ofu gizli tutulmus,
bir kismi ise genel hatlariyla aciklanmigtair (90).

Biz bﬁrada, reklam harcamalarinin tayininde ve reklam-
larin etkinliginin 8lc¢lilmesinde kullanilan regresyon ve kore-
lasyonn analizini, genel hatlariyla inceleyecegiz. .

S

6.2. Basit Dogrusal Regresyon

6.2.1. Parametrelerin Tahmini

Regresyonda degigkenler arasindaki iliski matematik-
sel bir modelle ortaya konur. Modelin iki degisken icin, olus-

turulmasi ve iliskinin dogrusal olmasi "basit dogrusal reg-
resyon" olarak adlandirilir. Bu durumda iki degisken arasinda-

ki iligki Y = bo.+ b X seklindeki bir dogrusal fonksiyonla
ifade edilmektedir.

Denklemde "Y" bagimli degigkeni, "X" bagimsiz degiske-

ni ve bo ve bl ise denklemin parametrelerini g&stermektedir.

(89) Robert D. BUZZELL, Matematical Models and Marketing Management,
Division of Research, Graduate School of Business Adminastration,
Harvard University, Boston 1964. s. 160.

(90) Fred T. Schreier, Modern Marketing Research, Wadsworth, California,
1963, s. 401. '
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Bu Yi = boz4-lei modeli matematiksel karakterdedir ve-
degiskenler arasindaki iligkinin kesin olarak bir dogruya uy-
dugunu gdsterir. Oysa g&zlem deferleri az c¢ok farklarla bir
dogruya uyarlar. Bu nedenle yukaridaki modele g&re yapilacak
tahminlerle gd&zlem depgerleri arasinda sapmalar olacaktair.

Bu nedenle ana kiitle regresyon modeli,

Y. =B _+B X +¢€,
i e} 1 1
olarak ifade edilir. Burada e, hata terimidir. Bu model elde

edilecek verilerle

olarak tahmin edilir. bo, Bo'ln; b, Bl'in ve e., gi'ninbér—
nekten elde edilen tahminlerini ifade etmektedir. Hata teri-

minin matematik Umidi sifir olacagindan [ E(&i) = 0]

seklinde ifade edilebilir.

Yi—Y farklari ei'leri olusturur. = degeri gbzlem ha-
talarindan, modelin yanlis ifadesinden, modele Yi'yi etkileyen
diger degiskenlerin alinmamasindan kaynaklanabilir. e, tesadil-
fi degiskeni varsayilan dogrusal bir iligkide X ve Y arasin-

daki kesin dogrusal iligkiyi bozmaktadir (91).

Burada b_ degeri dogrunun egimini, yani X'deki bir bi-
rimlik degismenin Y'de meydana getirecegi degismeyi 8lcmekte-
dir. bo parametresi ise sabittir ve X'in safir olmasi halinde

"y'"nin alacagi degeri vermektedir (92).

(91) Sahin AKkayA, Ekonometri I. Dokuz Eylil Universitesi, I.I.B.I. Yayini
(Teksir) No: 14, Ifzmir, 1983, s. 5.

(92) Henry S. MILLER, lktisadi Istatistik, Cev.: U§ur Korum, Ankara, 1962,
s. 158.
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Basit dogrusal regresyon denkleminin parametrelerinin
bulunmasinda kullanilan normal denklemler iki gekilde elde
edilir (93). Bunlar,

- Kaismi tlirevler yolu ile normal denklemlerin elde

~edilmesi .

- Katsayilar yolu ile normal denklemlerin elde edilmesi.

Regresyon dogrusunun (y= bO + le) parametrelerini he-
saplayabilmek ic¢in En Klgik Kareler Y&nteminden (EKKY) fayda-
lanilabilir. EKKY serpilme diyagraminda (grafikte) yer alan
noktalarain regresyon dogrusuna olan uzakliklarinin cebirsel
toPlaminln si1fir ve tahmin dogrusu ile noktalar arasaindaki fark-
larin karelerinin toplaminin ise minimum bir deger almasi ilke-

sine dayanir.

’7\ = \:o-\-\D‘Xi

neaabif Kalinhlar

v-

n

g§g= X (Y —Y )
=1 1
n

S= ¥ (Y b -b X; ) ifadesinin minimum
i=1

olmasi gerektiginden bunun bO ve bl'ye gbre kismi tlirevlerinin
sifira esitlenerek dlizenlenmesiyle normal denklemler bulunur.

Buna gbre;

(93) Semsettin BAGIRKAN, Istatlstlge Girig, Ist., 1980, s. 210-215;
VURAN, a.g.e., s. 107.
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n

3S 2 _

L2 .= ¥ 2 (Y:-b -b_X:) . (=1 0 vevenennneees (1)

abO i=1 1 "o "1 .

'55"'= '_Z_: 2 (Yi_bo—blxi) . (—Yi) = O ------- o v e e e (2)
1 1=1

denklemleri elde edilir. Bu (1) ve (2) nolu denklemler dilizen-

lenerek
n n
T Y, =n.b. oMb, Z X: iieeieiiiennan, e (3)
i=1 * °© "t i=1 7 L
1’1‘. n n 9
E ‘= E E o 8 & & s & B O 00 S et 0
PR SRR Pt X; +b, il X3 (%)

(3) ve (4) nolu normal denklemleri bulunur.

_ Bu normal denklemlerin bo ve bl icin ¢8zimli determinant-
larla da yapilabilir. '

n 2 2 2 —
p = b= - (xp = Z(x;-X)2
x.  IXA +
1 1
%Y. 2X.
D, = * -t 2
= XY. X5 - 2¥X. ZX.Y:
b, A Yy XS X5 EX.Y4
171 1
n EYi
D =| = nZX.Y, - 3X, ZY,
by =Ry EKGY, 1 T3
D 2
_ b, TY, ZX§ - IXy EXg Y,
b = =
o) D

nZx?2 - (3X.)2
1 1
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Pay ve payda n ile b&linlrse,

X2 - X ZX;¥,
= s = olur.

o) 2 _ v
EXi n X

Dbl
b = o=
1 D

2 _ 2
nEXi (in)

yukaridaki gibi bu ifadenin de pay ve paydasi n ile bd&linlirse,

1 1

2 72

_ X-Y' - nXY . (Xi"’X) (Yi"'Y)
1 2x; - nX

2(X. -3%)°
1

b, katsayisinin bulundugu formiiliin payina n. %% ilave edilip

cikarilarak gerekli sadelestirme yapilirsa

bulunur. Bu deger Yi = bo'4-bixi formiiliinde yerine yazilirsa,

Y =Y-b X 4+b X.
i 1 At

Y= Y+bl(Xi—i) bulunur. Bu iki denklemden bo ve bl para-

metreleri farkli sekillerde hesaplanabilir (9H4).

10y p o ZXK) (YD)
- 2(X-%)?

b =Y - bX
(@]

2°) S1fir orijinine gdre X ve Y ler ile ifade edilen
degerler yerine ortalamadan sapmalarin bulunmasi suretiyle

(94) Taro YAMANE, a.g.e., s. 400-401; BAGIRKAN, a.g.e., s. 2;cVURAN,
© d.g.e., s. 107-108. : '
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elde edilen "Ortalamalar orijinine gdre X ve Y'ler" alinarak

daha kisa zamanda sonuca gdtiiren a ve b degerleri bulunur.

. ZXY = 7. T
b = ; b =Y~ DbX

a1 sz (]
_ XY - nXY¥ _ =
3°) b = £L 5 b =Y ~b X
* EX? - nX? © T
EXY - XY . _
4y p =2 m;Y ;5 b =9 -bp X
n.o © 1

X

(e} Oy 7 7
59) b = PXYO—X s b, =Y -DbX

6.2.2. Yapilan Tahminlerin Varyanslari ve Standart
Hatalara

a) Tahminin standart hatasz

i
o2
/E(Y.—Y) 2 Lo
g =y —F =V/;y - axy bz XY seklinde hesapla-
e n - 2 n - 2

nir.

Fakat gercgek iligki bulunamayacagindan ve ancak O6rnek yardimi
ile tahmin yapilabileceginden hata teriminin varyansi da.Uf
yerine SZ olacaktair (95). Bunun kare kokl de yukarida gdril-
diigi gibi tahminin standart hatasidir. ‘

b) bo ve bl in standart hatalari -

1
, 2X2 n
bo eV pmx? - (zx)? 7 by B amx2 o (Zx)?

(95) Titmay ERTEK, FEkonometriye Girig 0.D.T.U., Ankara, 1973, s. 133.
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g degeri bulunamayacagindan bunun tahmini olan Se kul-

laniliir. Bu durumda formiiller (96)

1 1 :
2 2
z .
s, = S "\/ 2 SRR S / T =s_v S
b e - = e

o nEx2 - (2x.)2 e’ 1.(Zx? - n¥° nZ(X;-X)2
1 1 i i
V// | ‘ Y
n , 1 / 1
b, e’ wx?2 - (zx)? e zxi - nx: = e (X, -X)

olacaktir.

c) Yi = b, # b_X dagiliminda (bO ve‘bl degerlerine ve
Xi ile ¥ ortalama arasindaki farka bagli olarak) tahminin
standart hataszi:

' (x-—i)
S. =5 ‘/l.+-}_.ﬂ_
7 2

i n X% -nX2

olarak bulunur.

6.2.3. Determinasyon Katsayisi

G8zlem degerleri ile tahmin depgerleri arasindaki farkin

kareleri toplamini asagidaki gibi yazabiliriz (97):
SN2 5 N
(Y, -Y)" = E[(Yi-Y-) - (Y - Y)I

=2(Yi—§>2 - (Y7 - 22y -DE -T)

(96) ERTEK, a.g.e., s. 123; Baki ISIKARA, Regresyon Yéntemler ye So-
runlari, Fen Fakliltesi Basimevi, Ist., 1975. g. 44-47.

(97) ISIKARA, a.g.e., s. 62-63; ERTEK, a.g.e., s. 128-129.
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Son terimi asagidaki gibi diizenleyebiliriz.

—22(¥i— Y‘)(Y—Y,) = -23( Yi—Y) .bl(xi—X)

li

-2 b 2(Y ;- (X=X

1

2 T2
-2 bl E(Xi—X_)

2o B(§.-D°
1 .

olur. Cunkt Y=Y = (bo + lei) - Y‘ = W‘+ lei - Y.'
b
O
= bl(Xi-X)
Yi_Y,=bo + .b:LXi_Y =Y - le...{_ blxi - ¥
=b, (X; - B

dir. BOylece,
sy, v )2 =5(¥, - D
ARt i i

olur.

Buradan da ortalamaya gdre karelerin toplamini iki ifa-

denin toplami olarak yazabiliriz.

2 o« 2 5.2
B(Y, - V=2 - D =30 - 1)

Elde edilen son esitlikte sol taraf, gbzlem degerleri-
nin ortalamadan sapmalarinin kareleri toplami, sag taraf
ise, Y nin bitin degerleri igin dlizeltilmis kareler toplami-

dir. Yukaridaki ifadede
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_—2= 2 A_—2=2 _—2
Z(Yi Yi) Eei ve E(Yi—Y) b E(Xi X)

oldugundan

2(y;-9)% = b2 2K, =07+ ze?

Burada, esitligin solundaki tefim; ortalamanin ayrilis
kareler toplamini (OAKT) egitligin sagindaki birinci terim
regresyon kareler toPlémlnln X'e bagli kaismini (Regresyona
bagli kisim = regresyon kareler toplami), ikinci terim, ka-
reler toplaminin X'e bagli olmayan kismini (Regresyondan ay-
rilis kaveler toplami) gdstermektedir. |

Eger E(Yi—§)2 = e? =0 ise, bu durum tlm gdzlem de-
gerlerinin regresyon doéiusu lizerinde yer aldigini gdsterir.

Aksi durumda g&zlem degerleri dogru etrafinda dagilirlar.

. Regresyon dogrusunun tahminindeki isabet ortalamadan
ayrilis kareler toplaminin, ne kadarinin regrésyon kareler
toplamina ve ne kadarlnin da regresyondan'ayrll;s kareler

toplamina dligstigline baglidir. Bu ise determinasyon katsayisi

R? ile 6lcilir, R? degeri ise;
| - % (§.-D)2 y,g)"
R2== Regresyondan Ayralis Kareler Toplami _ - i~ = 1 i'i
Ortalamadan Ayrilig Kareler Toplam T (7.-9) - Sy 2
’ i7 i’

dir (98).

Rz, 0 < R? < 1 arasinda degisir. Toplam varyasyonun
timll regresyon ile ag¢iklanir ve agiklanmayan kisaim sifar
olursa R® = 1 olur (veya 1'e yaklasir). Bu ise Y ile X ara-
sinda kesin bir iligki oldugunu gdsterir. Y ile X arasinda
~hi¢bir iligki yoksa acgiklanmayan kismin toplam varyansaina

2

orani 1 olur ve R® = 0 olur. Gercekte veriler sbz konusu ol-

(98) ERTEK, a.g.e., s. 130.
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dugunda bu iki u¢ durumla karsilasilmaz. RZ ne kadar biyik
olur ve 1l'e yaklasirsa Y’ deki degismeler o oranda X degiske—i
nindeki degismelerle agiklanabilir. Yani yapllan tahminin ‘
tutarli oldugu ortaya cikmis olur. '

Uygulamada basit dogrusal regresyon i¢in genellikle,

X 7 v )12
R2= by (X -X)(¥;-¥)  [2(X;-X)(¥;-T)]
. — = — -
(Y, -¥) Z(X;-X) %2 (yi_Y)

formiilll kullanilmaktadir.

6.3. Korelasyon Katsayisi

Regresyon analizi Y bagimli degigkeni ile X bagimsiz
degiskeni arasinda Y = f(x) seklinde bir fonksiyonel iligki
varsayar. Bagimli degisken tahmin edilen, bagimsiz degisken
ise tahmin eden durumundadir. Korelasyon analizi ise,yerlés—
tirilmis bir dogru etrafindaki noktalarin dagilma derecesini
8lcerse de, sdzil gecen.doérunun denklemini vermez (99); Yani
regresyon analizi degiskenler arasindaki fonksiyonel iligki
ile degil, degiskenlerin karsilikla etkileri ile ilgilenir,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken Uzerindeki etkisini aras-
tirir. 1ki degiskenin karsilikli degismelerini (varyasyonunu)
acgiklar.

Ana kiitlede X ile Y arasindaki dogrusal iliski ana kiit-
le korelasyon katsayisi ile g¥yle ifade edilir (100).

_ Kov(X,Y)
r = —
Xy~ J7Var(x)‘Var(Y)

'( 99) Sedat AKALIN, Elementer Ekonometri, Ege Univ. Matbaasi, Izmir,
1971, s. 202.

(100) ISIKARA, a.g.e., s. 73.
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Burada;

o0

Kov(X,¥)= T [ [ Y-E(DIX-EC(O] £(X,Y) dX av

8 8
8 3

V(Y) =

-

[Y-ECY)I 2 £ Y) dY ax

E(Y) = Y . £f(X,Y) dY dx

8 8
38— 8

- —

Korelasyon katsayisi -1 < r. < 1 arasinda degerler
alir. lliskideki cebirsel isaret iligkisinin y8niinil belirler.
Yani . negatifse B, de negatif, Tyy pozitifse Bl de pozitif-
tir. Burada rxy l'e yaklastikg¢a iligki kuvvetli, saifira yak-

lastikca iliskinin zayif oldufuna karar verilir.

. Yukaradaki formlillerde g¥rlilen kovaryans serilerin
aritmetik ortalamadan sapmalarinin ¢arpimlarinin ortalamasi-
dir. Varyans ise bilindigi gibi serilerin ortalamadan sapma-

larinin ortalamasidir (101). Buna gdre;

| N » ¢ ¢ S
Kov (X,Y¥) = ?LXJ%QL.Z: G &
Z(X;-X) Ixs
Var(X) = —= -~ = 1 _ %2 = 0%.
n . n . X
(Y, -T) 2y ?
2
Var(y) = — 5= = - T2 = o]

Bu degerler'rx formlilinde yerine konuldugunda rxy
korelasyon katsayisini degisik sekillerde asapidaki gibi yaz-
mak mimkiindir- (102). '

(101). BASIRKAN, a.g.e., 8. 84-85. |
(102) GURTAN, a.g.e., s. 529-532; BAGIRKAN, a.g.e., s. 71-74.
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(XL -X)(Y., =Y
1% 1 _ (Xl ‘{)(Yl Y) 3 - axy

Y VEX-0? By -7 VD (D)

20x3-%) (Y, -9

o = , -7
2%) rxy n oo, Oy
EXLY;' n
30) T Xy =k[
2 ¥\ 2
(EX2 (ZX’) 2y (zw? - Q%—)—)

TH;Y; - n X Y

VEGSZ - nX%) (2Y] - ¥

4°) Standart sapmalar yardimiyla hesaplanan determinasyon kat-

sayisi

) o
v =4R , R=1—6__X
y

(Ox)in degeri (oy) den biiylik oldugu zaman X ile Y de-
giskenleri arasinda dogrusal olmayan bir iligkinin olmadagi s8y-
Lenecektir.Yukarida verilen (r) formiiliindeki standart sapmala-
ran hesaplanmasiyla serilere ait diger analizler de yapilabil-
mektedir. Bu nedenle, iliski analizi yaninda diger bir kisim
analizlerin yapilmasi istenilmisg ise, yukarlda verilen formii-
lin kullanilmasi yararlidir. Reklam harcamalarinin satislar
tizerindeki etkisinin tesbit edilmesinde, reklam harcamalari
ile satislar bazen ylllar itibariyle, bazen de b8lgeler iti-
bariyle ele allnarak aralarindaki iligkinin ortaya konulmasi-
na calasilmaktadir. Yani reklamlar ic¢in yapilacak harcamalar
~bagimsiz degigken satislar da bagimla degisken olarak kabul
edilmekte, bu iki degisken arasindaki iliski basit korelasyon

katsayasina dayanilarak 8lglilmektedir.
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6.4. Korelasyon ile Regresyon Arasindaki Iligki

Regresyon katsayisinin (b, ) degerini veren formiilin pay
ve paydasi 0 dile c¢arpilip diizenlenirse
y :

Lo E(Xi-X)(Yi—Y) . ay

L R, -X)2 &y
i
_ 5, (X=X (Y 5-Y) _ Gy [E(Xi-X)(Yi-Y)]
o — % —
n GX Oy X n . 5 Oy

Gdrildigl gibi parantez ig¢indeki ifade rxy dir. O halde

b =Y . p veya
1 GX Xy y
g
r =2 3 olacaktir.
Xy Oy 1

Eger degiskenler arasindaki iliski egrisel ise, korelas-
yon katsayisi daha sonra acgiklanacagi gibi egrisel regresyon
denklemi yardimi ile bulunan determinasyon katsayisinin kare
kokil alinarak bulunur.

6.5. Egrisel Regresyon

Degigkenler arasindaki iligki g¢ogunlukla basit bir dog-
ru fonksiyonu ile agiklanamayacak kadar karmasiktir. Bu durum-
da dogru yerine egri kullanilmasi worunlu hale gelir. Iki olay
arasindaki iliski dojrusal olmadifi zaman, serpilme diyagrami-

nin (grafiginin) yolunu en iyi sekilde belirten bir egri tipi
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arastirilir. Uygulamada en g¢ok kullanilan egrisel regresyon

tiplerinden bazilari sunlardir (103).

y=a +bX +CX2 # 5 0 9 0 0 @ & 2 0 s 8 s s s 0 R e e e s e P b b (l)
1
ES i e e 0 vt e 2 e e e s e R EEEE RN (2)
y a + bx
_ 1
y T_*_"‘; ® 6 6 8 5 8 0 0 0 6 8 S P S 0 B P S S E P P E A G E S S e (3)
y= ) l ~2 .0.".."......'...l‘i.......' - (L|.)
a+bx +cx
b .
y = ax veya log Y= log a + b log X ..eevs. (5)
y = ab™ veya log Y = log a + X log b’,..;.\. (6)

Bu denklemlerden (1) nolu denklemin parametrelerini
hesaplamak i¢in normal denklemlerden yararlanilir. 2. dere-
ceden bir iligkiyi ifade eden (1) nolu denkleme (fonksiyona)

ait normal denklemler sunlardir.

XY = nat+ b Zx + sz2
XY = aZX+ b ZX%+ cZx3
2y = aZx2 + pZx3 + oz

Parametreler bu normal denklemler yolu ile bulunduktan sonra,
fonksiyonda yerlerine konulur. Bdylece verilere en uygun olan

regresyon denklemi belirlenmis olur.

(2), (3) ve (4) nolu fonksiyonlarin parametrelerini
bulmak igin dnce bunlarda F= 1/Y seklinde bir degisken ds-

(103) Ozer SERPER, Istatistik, Filiz Kitabevi, istanbul, 1981, s. 292-296.
ISIKARA, a.g.e., S. 1l61-165.
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zenlemeler yapilirsa dogrusal veya egrisel regresyon denkle-
mindeki gibi normal denklemler elde edilir. Bu normal denk-
lemlerden faydalanilarak parametreler bulunur. Buna gdre si-
rasiyla (2), (3) ve (4) nolu denklemler

F o= % = a + bX

1 a + X a 1
T 7 5 5 + 5 X g +h
F=g=a-+bX + oX?

bu sekillere déntisecektir.

(5) ve (6) nolu fonksiyonlarin logaritmali gekillerinde

logaritmali ifadelere ddnlsilimler yapilirsa

(5) nolu denklemi
F =k + bG
(6) nolu denklem ise

F =k + mX

seklini alacaktir. Bu iki denklemin normal denklemleri dogru-
sal regresyondakil gibi yazilarak gerekli parametreler hesap-~

lanir,

Reklam harcamalarinin satiglar Uzerindekil etkisinin 81-
~ clilmesi ile ilgili olarak iki degigkenli regresyon aragtir-
masina Ornek olarak Kurt Schaffir ve E.W. Orr, Jr. tarafindan
yapilan ve y & aXb geklindeki fonksiyonun kullanildigi bir
" galisma gésterilebilir. Bu calismada, ‘yedi yillak bir zaman

sliresinde satislarda gdriilen degismelerle, ayni zaman slre-
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sinde reklam harcamalari arasinda bir iliski kurulmaya cali-
silmistir (104). Kullanilmis olan denklem ve anlamlari asa-
gidaki gibidir:

Tkinci devre satislars [ Ikinei devre reklam harcamalari | b
Birinci devre satiglari 2} Birinci devre_reklam.harcamala{EJ
b
Y = ax

Yapilan bu arastirmada yazarlar ele aldiklari mamulle-
riy firma ve pazarlari belirtmemekle beraber, satigslarin rek-
1 am harcamalarainin disindaki diger fakt8rlerden de etkilene-
cegini kabul etmek gerekir. Bu durum ise, basit regresyon
denklemlerinin satislar ile reklam harcamalari arasindaki

iliskiyi tam olarak izah edemeyecegini g&stermektedir.

Tiiketicl davranislari cesitli faktbrlerin etkisinde
kaldigr ic¢in, sadece 1iki degiskenli istatistik modelleri
¢ok az kullanilmaktadir (105). '

6.6. Coklu Dogrusal Regresyon
6.6.1. Modelin Belirlenmesi ve Parametrelerin Tahmini

Bundan &nce iki vasifla (nitelikli) serilerin dogrusal
ve egrisel fonksiyonlarla nasil ifade edilebileceklerini
incelemig ve dogrusal durumda iliskinin y8n ve derecesini
korelasyon katsayisi ile &lgerek bu katsayinin istatistik

anlamliligani belirtmeye calistik.

Bu bdlimde birden fazla bagimsiz degisken ile (Xl, Xy

XS’ ceee Xn)'bir bagimlx degisken (Y) arasandaki iligkiyi

: {
(104) Robert D. BUZZEL, a.g.e., s. 208'den "The Determination of Advertising

Budgets for Brands'", Journal of advertising Research, Vol. 3
(March 1963), s. 7-11.

(105) BUZZEL, a.g.e., s. 208.
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degisik y®nlerden incelemeye c¢alisacagiz. Bu amagla 8nce bdyle
bir iliskiyi dogrusal bir fonksiyon halinde ifade edebilmek
i¢in kullanilan regresyon analizi lUzerinde durulacak, daha
sonra korelasyon analizinin ¢oklu durumda tasidigi anlam
coklu (katli) ve kismi korelasyon katsayilari vasitasiyla
aciklanacaktir. Coklu analiz birden fazla faktorlin etkisinin
bir arada incelenmesini sagladigindan basit analize oranla
daha gergcekg¢i, sonuglar vermekte ve Ozellikle bilgi iglem ma-
kinalari yardimiyla genis captaki tahlilleri mimkiin hale ge-
“tirmektedir. Bir firmanin satislarina satis harcamalari ile
tilkketicinin gelir dlizeyi ve diger bazi faktdrlerin etkisis
bir mtesseseye alinan personelin basari seviyeleri ile giris
testli ve miilékat puanlari arasindaki iliskinin belirlenmesi

vb. ¢oklu analize birer &rnek olarak gdsterilebilir.

» Fonksiyonel iligkinin dogrusal oldufu varsayildiginda
bir bagimli degigken (Y) ile birden ¢ok sayidaki bagimsiz
degisken arasindaki iligki agagidaki model ile ifade edi-

lebilir (106),

= + + + .. . ,
T8 g T P o TP Ke T e T By e e T B

Coklu "dogrusal regresyon modelde, basit dogrusal model-
den farkli olarak asagidaki iki varsayimin dikkate alinmasi

gerekir.

a) Aciklayici degiskenler arasinda tam dogrusal bir ilis-

ki bulunmamaktadir.

b) Gbzlem sayisi, parametre sayisindan bliylktir. (n> k)

modelde bir bagimli degigkene karsilik k-1 sayida bagimsiz de-

(106) ISIKARA, a.g.e., s. 104-105.
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gigken ve k sayida parametre bulunmaktadir. GSzlem sayisi pa-
rametre sayisina esit oldugunda (n = k) model kesin bir ilig=-
kiyi ifade eder. Egef n gézlem ve n parametre olsaydi, hig |
“hata bulunmayacaktiﬁéwﬂdiher‘sabit gbzlemlenmis bir nokta
belirtir) (10%7). G8zlem sayisi parametre sayisihdan-kicilik
oldugunda;nf<_kf sonsuz.sayidavkesin iligki elde edilir.

Clnkd bu durumda da gbzlemlenmis n sayida noktadan gecen
sonsuz saylda dogru elde edilecek ve dolayisiyla sonsuz sa-

yida kesin iliski s&z konusu olacaktir.

n birimden olusan 8rnekteki degerlerden yararlanilarak
yapilacak parametre tahmini i¢in asagidaki genel formiil ya-
z1labilivr

X, +

+ | rp
b gt oo Bbyy o3y L) K

Y =Dby oau...k T P1g.au.. . X2 T Pigon. ik

Coklu dogrusal regresyon modeli dért deéiskenli mode 1
izerinde incelenecektir. Istenirse sonuc:‘(k + 1) degiskenli
model i¢in de ¢ogaltilabilir. '

1.23u T Pip gy Xp + byg oy K5+ Dy 03 Ky

F=1
Numuneyi olusturan birimlere ait‘degerler ise asagidaki gibi gbs-

terilir.

Dort degiskenli model (3 bagimsiz degiskenli) ic¢in en
klelik kareler metodu ile parametrelerinin hesaplanmasinda ba-
sit regresyon analizinde oldugu gibi normal denklemlerden ya-
rarlanilmakta ve bu denklemlerin birlikte ¢dzlilmesiyle Paré—

metreler bulunmaktad1r. Ancak denklem sayisi ¢ok oldugundan

(107) GURTAN, a:g.e., s. 587; BAGIRKAN, a.g.e., s. 109-110; ISIKARA,
: a.g.e., s. 107.
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¢8zim icin matris cebrine ve bu ama¢ ig¢in gelistirilmis bil-
gisayar programlarina basvurulmaktadlr,CIOS). Yukaridaki ifa-

delerdeki by 5y = Db .5 byp gy = by 5 byg oy = P35 byy gy = Py

alinirsa denklem

2 0
Ze}  2(Y-Y)

W

= : - -5 X2
= 2(Y-b_-b,Xp=bsXg-b)X,)

2

oldugundan bu denklemin b, degerlerine gdre kismi tlirevleri

alinip sifira esitlenerek normal denklemler elde edilir.

Ty =
Y =mb, +pyEXy + b,ZX, + b, X,

o 2 |
IVX, =D X, + b,IXj + b IX)X, + b IX)X,

= , 2
XX, = blEX3 + bZZXZX3 + DBEX3 + bHEXBX

.
L 2
ZYX4'~ blEXu + bZEXZX4 + b3ZX3XH + DHZXUr

olacaktir. Bu . denklemlerin determinant ile ¢&ziml ise,

2 Al
EXQ EXZ ZX2X3 EXZX”
EX3 EX2X3’ EX3 EX3X4
2
ZXl+ EXZXH EXBXH ZXH

(108) Matrisler yaidlmlyla,(bl, b2; b3 ceee bn) parametrelerinin bulunmasi

igin bakiniz: T. YAMANE,-Tokyo, a.g.e., s. 942-958. Bilgisayar prog-
‘ramina bir drnek olarak bakiniz: W. SPURR ye C. BONINI: Statistical
Analysis for Business Decisions, Homewood, Illinois: Richard D. Irwin
TAC., 1968, g, 6Q3-608. .




? | | |
ZX5 ZX9X3 ZXoXy Xy BApXy  ZXpXy
~ | 2 | 2 s
n EX2X3 - X3 XXy | - X, Zx3 sz _ .Exgx4
| , | )
5X, X, XX, X2 X, IXGX, X[
X »x2 =X X,  zx2 XX
d 2 2 2%y ) X9 2%3
4+ X ) , , 2
. 2 * :
X, EXpX, X [ZX, 2%, DXy |

seklinde l¢ll determinantlar halinde yazilir. Her lU¢li determi~
nant degeri de determinant hesaplanmasi y8ntemlerinden herhan-
gi birine g&re bulunarak, yukaridaki esitlikte yerine yazilar.
Bylece uxh'liik katsayilar determinanti hesaplanmis olur. Bu-
radaki 3x3 'li determinantlarda tek tek hesaplandiktan sonra
yerine yaz;llrsa bx4'18 determinant bulunmugs olur. Katsayalari
bulmak icin asagidaki diger determinantlarda, ayni sekilde

hesaplanir. Bu determinantlar,

zY =X, X, 2X,
. 2 ‘
TYX, Xy 2XpX3 ZXo Xy,
by~ . | 2 ’
VX, IX,Xg  EZXG IX X,
B ‘ - 2
oYX, OEX,X, EXX, 2X)
n N X4 X,
X, XXy XpXg ZXpXy,
D == .
? b
Xy BYXg X3 ZX X,
. 2
X, ZYX), IX X, ZXE
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n sz 2y EXLP
o ExEe o o2vx, o ZXoXy
ZX3 IX9Xg ZYX, ZX g%y
o ..'>-‘A— 2
X, zx2
=X, £X5 XpXg DXy
DL*‘— . 2 . ,
EX?) EX2X3 ZX?; . EYXS '

Yukaridaki determinantlar hesaplandiktan sonra,

D - - D D D

formtillerinden b. parametreleri bulunur ve ¢oklu iligkiyi gds—
teren (temsil eden) regresyon denkleml nlimerik degerleri 1le

blrllkte yazilir.

Daha ®nce determinant yoluyla ¢dzimintl verdigimiz. Normal
denklemlerin matrisler yardimi ile c8ziimii de yapilabilir. Bu

durumda matrisler

- al B - B "

Py B E R 2 & X, X, b,
Y || X, X3 IX,X,  ZX,X b,
X Y - TX, T Xy 2X5 XX, b,
XY X, IXX, IXX, zxi b,
- . L 4 | )
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seklinde yazilabilir. Yukaridaki ifade ters matris ydntemiy-

le gbsterilirse,

C ] T » A 1 -1

b, n X, X, IX, B l

b, =, x5 KX, IXX, X Y

by | T X, o IX,X,  3XG X, | X Y
by ] B ; X, BXX, 'zxi | _zqu )

seklini alir ve bl@ b2, b3, b

y katsayilari bu matris yardi-

mayli hesaplanabilir,
Ters matris yolu ile ¢ziimde ters matris

-1 AE - 1 E

AT =TT STAT A - geklinde bulunmaktadir.
Burada AE‘= ek matris; |Al ise katsayilar matrisinin
determinantidir.

‘AP ek matrisini bulmak igin ®nce katsayilar matrisinin
transpoze matrisi (satirlari situn veya slitunlari satir ola-
rak yazarak bulunur) alinir. Sonra transpoze matristeki her

elemanin mindrli alinarak o elemanin yerine yazilir. Bu mindr-

lerp myqs Moo ceeetes I gseklinde g8sterilirse ek matris,
(+? (Mll) ' (_)(MlZ) (+)§M13) <_)<M14)
. (=) (MZl) (+)(M22) (-)(M23) (+)(M24)
A" = . ' .
(+) (Mél) (—)(M32) (+)(M33) (—)(Msu)
(—)f(Mui) (+)(M42) | (—)(M43) (+)(MHH{J
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olarak bulunur. Bulunan bu matris T%j ile g¢arpilarak A"l bu-

lunur.

. PRI -1 o
Ters matris yoluyla denklem ¢dzlmll i¢in X = A .B bagin-

tisindan X bilinmeyenler matrisi hesaplanabilmektedir.

Dogrusal olmayan ¢oklu regresyon denklemi, logaritma
yaprdimi ile dogrusal ¢oklu regresyon denklemi sekline ddniis-
tirtilebiliyorsa, bu logaritmik dogrusal bir fonksiyon olacak-
tir. Bu fonkéiyonun parametreleri daha Once agikladifimiz for-

miiller yardimi ile tahmin edilebilir. B8yle bir fonksiyon

by Dy b
Y=blxl XS ® s o s 0 0 o0 Xk

gseklinde gdstepilebilir (109). Denklemin her iki tarafinin
clogaritmasi alindiginda denklem,

log X2 + b, log Xg Toveissns b log Xk )

log ¥ =logb + b,

seklini alacaktir. Bu durumda normal denklemler

ElogY = nb, + b22]_ogX2 + byXlogXy + b Elog?( +tooo. bkzlog}.(k\

1 yO8y,

ElogX2 logY z'bl

» :, 2 v »QQ . '
ZlogX, +b)2(10gX))" + b ZlogX, logs+...tb JlogX ,logk

ZlogXglogY =D, ZlogXy + by¥logX, logk, +bzX(logky)® + b,SlogXy logX,

tooesnot beZlogky logX
ZlogXulogY =bq ElogX,4 +-b2>Z&ogX2 logXL+ +-b3 IﬂogXS logX,, +-b42(logX4)2

+- s o c+ ])-k: ElogXLl_ lOng

Elogxk logY(==blElong +'b2210gX2 log¥, +'b3zlogx3 long:+-bq Zloqu logXy

' , 2
. +o se e o—HDkE(long)
(109) ERTEK, a.g.e., s. 163-165. '
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seklinde olacaktir. Bu denklemler determinantlar ve matrisler

yvardimiyla ¢dzlilerek b

l) 'bz, bg, e s o0 000y bk ka'tsaYllaI’l bu—

lunacaktir.
Denklemin ortalamadan sapmalaravgére yazilisi (110):

Normal denklemleri azaltmak ve kisaltmak igin Y-Y = Vo
Xz-ié =,Xi,fx3 - Yg ==Xé, Xq - Xq==th yazarsak yani asli
degerleri yerine ortalamadan sapmalarina gbre degerlerini ya-
zarak ve neticeyil de n ile (mlisahade sayisi) bblerek basit-
lestirirsek yukarida d&rt olan normal denklem sayisini lige

indirmis oluruz. Bu denklemler su sekilde kisalirlar (111).

2 o ' ,
o b
Xy Ex o, 9%y PO
n n 2 n 3 n 4
2 .
nyg _ 2x2x3 o 2x3 by Exgxu 5
n n 2 n 3 n 4
Zyx, 3 T, X Tx?
VX, . IX,X x x
T R - . SR/
n n 2 n 3 n 4
Burada: _
. 2 Exz 2x2
2 Xz 2 3 2 _ I
g - & ‘ o) = b O’q .
2 n ’ 3 o n

dir. Yani degiskenlerin varyansini géstefmektedir. Ayrica,
sapmalar c¢arpimlarinin ortalamasindan ibaret olan diger te-
rimlerin yazilisainda basitlik saflamak Uzere asagidaki sem~
bolleri kullanmak mimkiUndir:

(110) GURTAN, a.g.e., s. 588-589.
. (111) Her degigken igin X = 0 ve bl = 0 oldudgundan ilk normal denklem
tamamen, didJer normal denklemlerde ise b

'i ihtiva eden terim or-
. tadan kalkar.



Tyx, | Sy Syx
n 12 n 13 n T 1y
EKZK3 . nExsxq _p , ..szxu i
k] .
- 23 - 34 n . 24

Buna g&re normal denklemler yeniden yazilirsa son ili¢ normal
denklem su sekli alir (112).

_ 2 '
P1p= 03 by + Pyy by + Py b,
P =P..b.+ 02y +P. b,

13 = Fpg Ppt 93 by F Pgy by
P, =P, b +P, b, + d%p
1 = Poy by 3y P3 y by

Ortalamanin sapmalara gdre p degerleri ve varyanslar
hesaplanarak bu denklemlerde yerlerine konulursa, determinant
yoluyla veya li¢ bilinmeyenli lic denklem ¢&zimil yardimiyla b
.parametreleri hesaplanmis olur. Bu durumda elde edilecek
olan ¢oklu regresyon denklemi, |

Y = b2~X2 + b3 Xq + bu Xq

seklinde olup, buna Y'nin x ve X 'e gbre regresyon

2° *3
denklemi denir. Dikkat edilecek nokta, burada x degiskenleri
ortalamalardan sapmalari gbsterdifine gdre bu denklemle orta-

lamadan sapmalar tahmin edilmektedir.

Yapllacak tahminlerin pratik bir fayda saglayabllme51
igin regresyon denklemlnln asli kaiymetlere gdre yazilmasi,
~ bunun ig¢in de bl parametresinin hesaplanmasi gerekir. Reg—
resyon denklemi ortalamalar icinde gecerli oldugundan bl pa-

rametre81 bu yoldan hesaplanablllr

(112) GURTAN, a.g.e., s. 589.
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Y'=by +b, X +b T

3 X3-+ bLjr

bl bulunduktan sonra asli kiymetler izerinden ¢oklu regresyon

denklemi de yazilabilir:

Y = bl + b X, + b,X, + qu

272 373 4

6.6.2. Tahminin Standart Hatasi

- Katli regresyon denklemi ile yapilan tahminlerin stan-
dart hafa51, iki degiskenli regresyonun:tahminin standart ha-
tasinin hesabindan faydalanarak asagidaki gibi hesaplanabi-
lir (113).

=Y2 . XY

: 832’ _ Z%ﬂf_ - byxlﬁxz - __.____nlic._ ‘ oldugundan

Buna paralel olarak ¢oklu regresyonda tahminin standart hatasi

‘ > YX
32 - EY_Z__(b — 240 ki + b =
1.234 n 2 n 3 n 4 n

Gerekli kisaltmalar yaplldlélnda

51,234 03 = by Pyg - by Pig = by Py

sonucuna varilir. Eger fiili degerler kullanilirsa
1

!
2 . | _
) =\/27(Y—Y')2 =\/Z;-’ = b FY - by ZXY

y ‘. n : n .

Y

A

(113) GURTAN, a.g.e., s. 590.
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olur. Bu fofmﬁl goklu regresybna uygulandlglnda “
L]

2 p _
1.23Y4 : n

S

veri sayisi 30'dan kiletlk oldugunda (kiigllk numune) halinde Biu-
tlin bu standart hata formiillerinin paydasinda n de§i1 n—k
~kullanilmasi daha uygun olur (114), Clinkit Y' tahminleri b,
~ve by veya by o5y D1y gus Pyg gy> Pyy, g katsayilarinin de-
gerleri gbdzlem degerlerinden bulundufundan degisken sayisi
(b; ler) kadar serbestlik derecesi kaybedilmekte (k kadar)
've formiilin paydasi n yerine n-k ile b&liinmektedir. Yani ge-
nel olarak tahmini yapalmak istenen denklemde k tane katsayi
bulunuyorsa, tahminin standart hatasi formiiliinin paydasainda
n-k degeri bulunur. Buna gbre,

Y =b,+ b, Xy + by Xg ...+ b X

denklemi igin,

R 1
Ty? - Ty - b - b - -
g ==v// Y bl Y b2 X5Y by ZXgY e bkEJXkY

c o n - k

olacaktir.
6.6.3. Katsayilarin Standart Hatalari

Daha &nce basit dogrusal regresyonda katsayilarin stan-
dart hatalarini hesaplamak igin yazdigimiz formiiller, coklu
regresyon igin de yazilabilir. Fakat degisken sayisi arttikca
formﬁlier degisecektir. Bu nedenle katsayilarin standart ha-

talarinin varyans-kovaryans matrisi ile hesaplanmasi daha ko-

(114) ISIKARA, a.g.e., s. 108.
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laydir. Onun'icin burada sadece varyans-kovaryans

¢6ziim ele alinacaktir. Varyans-Kovaryans matrisi,

Kov(b

Kov(h

Kov(b

[

5 |

19b2)

l’bk)

K
ov(bl,bz)

X

EX2X3

L )

KOV(bl’bg)v""'

Kov(bz,b3).

by Tt
Kov(b3,bk)
5 -1 -1
ceee EX
ZXZXk
Sy 2
L[] Xk
—

matrisi ile

~

Kov(bl,bk)

Kov(b )

22Dk

Kov(b3,bk)

TN eeeane

dir.

) Esitligin sol tarafindaki matris ‘varyans-kovaryans mat-

risi olarak adlandirilir. Esitligin sag tarafindaki ters mat-

ris alinaip s? ile carpildiginda, katsayilarin varyanslari ve

kovaryanslar hesaplanmis olacaktir (115).

6.7.

Coklu Korelasyon Katsayisi ve Anlami

Coklu korelasyon bagli degigken ile iki veya daha fazla

baglﬁélz degisken arasindaki lineer iligkinin 8l¢lilmesidir.

Coklu korelasyon katsayisinin karesi olan ¢oklu determinasyon

katsayisi R2, analize dahil edilmig olan bagimsiz degigskenle-

(115) Jan KMENTA, Elements of Econometrics, Macmillan, New York, 1971/
s. 359-360.
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rin tamaminin, bagli degiskendeki toplam varyansin ytizde ka-
cini agikladigini gbstermektedir.

Daha &nce iki degigkenli korelasyonda gdrdliglimiz deter-
minasyon katsayisi

2
RZ =1 - Sy . bIXY _ pIXY
02 n 02 EYZ
Yy y

oldugundan 11g111 terimler uygun sekllde yaz1lmak suretlyle
‘¢oklu determinasyon katsayisi da,

o 53 P
2 1 - S1.23y : 2
Rl.zsq =1 “;5—— buradaki Ol = —Hm
1

dir.

Si 231 in yukarida .verilen:degeri yukarida yerine ya-
zilairsa, ‘

2_ _ o
W2 _ g %17 P2 Pap 7 Py Pyg m by Py
1.234 = > :
01
Buradan
R? b, Pyp * by Pyg by Py
1.234 32
1
olur.

Bunun kare k&kli ise ¢oklu korelasyon katsayisini verir.
Buna gbre,

+ g
R i=\/bz P12 T by Pyg ¥ by Py
1.234 2
91

Bazi gartlar altinda ¢oklu korelasyon analizi, g&zdniine
alinmamig olan faktdrlerin etkisini bertaraf (telafi) etmek,
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reklamin satislara olan etkisini ortaya koymak suretiyle rek-
lam etkilerinin tesbitinde faydala bir ara¢ olarak kullanil-

“maktadir.

Coklu korelasyon analizinin reklam hdrcamalarina uygu-
lanmasiy ile ilgili yayinlanmis bir 8rnek, Sidnej Hollander'in
bir arastirmasinda yer almaktadir (116). Hollander, genis bir
halk kitlesine hitap eden araglardan faydalanarak reklami ya-
~pilan bir ilacin satislar: ile reklam harcamalari arasindaki
iliskiyi. ortaya koymak amaciyla, ¢oklu korelasyon analizinden
faydalanmistip. Tabii dégisken olarak Satlslar; bagimsiz de-
gisken olarak da s&z konusu ilacin kullanilabilecegi hastalik
durumlari, tiketieinin satinalma glcl, ilagla ilgili cari rek-~
lam harcamalary, - kiimiilatif reklamlar ve en son zaman faktdril

ele allnmlstlr.

Hollander yaptigl bu incelemede, fiyati gdzdniine almadi-
g1 gibi, arastlrmayl‘yaptlgl dénem boyunca rekabetin etkisinin
sabit oldugunu kabul etmistir. Reklamin kimiilatif etkilerini
fﬁm-olarak analize dahil etmeye c¢alismis olmasi, bu arastirma-
nin en Snemli y&nidir. Ancak, hollander'in yapmig oldugu agik--
lamalar, reklamlarin kimtlatif etkilerinin tim olarak deneyle-
re (arastirmaya) ne sekilde dahil edildigini gdsterecek dere-
cede acik degildir (117). |

Coklu korelasyon analizinde amac, olaya tesir eden fak-
térlerin mimkin oldugu kadar g¢ogunu hesaba katarak standart
hatayis (S) kilgliltmek veya diger bir ifadeyle korelasyon kat-

sayisini blyUtmektir.

(116) Joel DEAN, a.g.e., S. 389. Sidney HOLLANDER, "A Rationale for
Advertising Expenditures", Harward Business Review, January 1949,
.S- 79"‘87. ’

(117) DEAN, a.g,e., s. 390.
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6.8. Kismi Korelasyon Katsayisi

Bir kisim bagimsiz degiskenlerdeki degisikliklerin
tesiri olmadan bagimli degisken (Y) ile diger herhangi bir
bagimsiz degisken arasindaki iligkinin 8l¢lilmesi islemi kis-

mi korelasyon katsayisi diye adlandirilir. Buna gére (118):

2 2 2
2 _ Sy.ou = Si.28w _ _ Si.23y
12,34 . 52 32
1.24 1.24
Buradah
2
. ==V// _Sy.923y
12.34 =7
1.24

‘Eger bu genellegtirilirse kismi k-relasyon icin agagi-

daki genel formil yazilabilir:

g2,
. - /1 - 2i.gkt
i5.k1 = 7

S1.xt
A 2
. S1.231
olur. Yukarida formildeki _7L__~ in paydasi Y nin X2 ve X,
5 .
1.24

gibi iki faktdrilin, payi ise Y nin X2, X3 ve XUr gibi U¢ faktd-
rin etkisi ¢ikarildiktan sonra kalan degiskenligi ifade eder.

X, ve X, 'Un tesiri hem pay, hem payda da mevcut olduguna gdre,

4
oranin bu iki faktSrin etkisi dikkate alinarak yani sabit

tutularak X3 tin kismi etkisini 8lgécegi aciktar.

Buna glre:
- 0 < g? < g2
1.234 1.24

2

ifadesine bagli olarak 0 < R < 1 arasinda degisir.

(118) GURTAN, a.g.e., s. 601.
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Bu sekilde bulunacak olan i394 degeri X, ile X5 arasin-

1
daki kismi korelasyonu &letlgl gibi, X3'un analize ilavesiyle
Y hakkindaki. tahminlerde hatanin ne oranda kiicliltiilebilecegini

de g&sterir.

Reklam harcamalarinin satigslar {izerindeki etkilerinin
tesbiti icin yapilacak cok degiskenli bir analizde, satiglar
ile reklam harcamalari arasindaki dogrusal iliski, satislara
etki yaptigi dlistinllen ve modele dahil edilmis olan diger ba-
gims1z degiskenlerin etkileri sabit tutulmak suretiyle kismi
korelasyon katsayisi ile ortaya konulabilir (119). Ayrica
kismi korelasyon katsayisi, ikiden fazla degisken arasinda -
gizli kalmis ve basit korelasyon katsayisinin tatbik edilme-
siyle ortaya clkarllamamls bir kisim 1llskller1 agiga clkarma—

s1 bakimindan onemll bir olcudur.

Diger taraftan, reklam harcamalarinin satislara olan
etkilerinin 8l¢lilmesi amaciyla bu iki degisken arasinda tes-
bit edilmis olan iligki, yanlig bir iligki olabilir. OUrnegin
aslinda reklam harcamalari baska bir degiskenin direkt tesiri
altinda bulunabilir. Bu gibi durumlarda kismi korelasyon prob-

leme bir ¢6zim yolu bulmaktadir (120).

Yukaridaki formiillerini yazdigimiz kismi korelasyon ve
katli korelasyon ve katli korelasyon katsayilarini basit ko-

relasyon katsayilari cinsinden asagidaki gibil yazabiliriz (121):

Eger U¢ degigken s&z konusu ise kismi korelasyon katsa-
yilari; ‘ |

(119) Darell B. LUCAS and Steuart H. BRITT, a. g.e., s, 188.

(120) Fazil K. GULQUR, lstatistik Metodlari-Analizi Arastirma Teorileri,
i Istanbul, 1964, s. 610.

(121) Orhan 1DIL, Yénetimde Istatistik, Igletme lktisadi Ens. Yay. No: 41,
Istanbul, 1979, s. 140-141; BAGIRKAN, a.g.e., s. . 114.
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oo =o12 7 713 723 . o = Ti2.37 T34 og
12.3 ? 13.2
s

2 2
V/(lrrlz)(l—rzs)

formlilleri ile hesaplanir.

Egeb dért degigken s&z konusu ise ve X3 ile Xu iin et-

kileri sabit tutularak Xl tUzerinde XZ nin etkisi

_ Pr2.u T Tigow Yosu _ T12.3 7 i3y Fou.s

F12.34 -
RN 2 2 -, 7
. V/(l'rl3'4)(l‘f23.u) q/(l rlu.S)(l r24.3)

formiillerinden birisi ile hésaplanabilir. Formtillerden anla-
silacagr gibi degisken sayisi arttikg¢a yukaridaki formiller-
'denj'yararlanarak kismi korelasyonlari bulmak igin yeni for-

miller geligtirilebilir.

Uc ve ddrt degiskenli regresyonlar icin katli korelas-

yon katsayilari ise

- R S N _ L2 _

«u=v/ - _n2 _.2 1_2
Ri2gy™=¥ 1 = (Lorpp)Umryg ) (d-rgy og)
olacaktlf.

- 6.9. t ve F testi

Basit dogrusal ve ¢oklu regresyon katsayilarinin t ve
F testleri ile test edilebilir. t test ile katsayilar tek tek

(121) Orhan 1pIL, Yonetimde Istatistik, Isletme lktisadi Ens. Yay. No: 41, -
Istanbul, 1979, s. 140-141; BAGIRKAN, a.g.e., s. ll4.
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test edilirken, F test ile sabit katsaya disindaki tim katsayilari birlik-
te test edilir. Bu nedenle basit dogrusal regresyonda F test

kullanimi anlamini kaybeder.

‘ Her iki testte de parametrelerin tahmin edilen degerle-
rininisifirdan farkli olup olmadipl incelenir. Bagimsiz de-
giskenlerin katsayilari sifir ise, bagimli degisken ile s&z
konusu bagimsiz defiskenler arasinda iliski olmayacapgi acik-
tir. Sabit katsayi sifir ise regresyon dogrusu orijinden ge-

cecektir.

Test iglemi sonucunda:beklenen tahmin edilen katsayi-
laran degerlerinin sifirdan farkli olmasidir. Eger sonugta
tahmin edilen katsayailarin degerlerinden bir veya birkacz
sifair iseﬂmodelin'iliskiyi aciklayamadigi sonucu ortaya ¢ika=-

caktir.

6.9.1. t - Testi

t -:testte teker teker tim katsayilarin sifirdan farkli
olup olmadigi incelenir (122). Bu nedenle ¥nce hipotezler

olusturulur. Ornegin b, katsayisi test edilecekse sifir hipo-

tezi

olacaktir. Alternatif hipotez ise uygulanacak testin, tek veya
¢ift tarafli olmasina gdre degisecektir. Test ¢ift tarafla
ise,’ ‘ '

1 bk % 0

test tek tarafli ise,

Hl: bk <0 veya bk >0 olacaktair,

(122) ERTEK, a.g.e., Ss. 156-158.
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Kritik deger,

olacaktir. tc dagilimi n-k serbestlik derecesi ile Student-t

dagrlimidair.

Belirledigimiz hata‘payl ile Student-t dagilimi tablo-
~sundan t, -k

hipotezi
kabul ediiir. '

degeri bulunarak H_ hipotezi veya Hy

Cift wve tek tarafli testlerde

| tol =1ty g

ise HJ hipotezi kabul edilir.

6.9.2. F - testi

Bagimsiz degigkenlerin katsayilarinin timinl birden
test eden F testi dicin HO hipotezi

H:Db =b =b|-|-="""'=bk=0

1

olacaktair. H._, hipotezi ise Hy hipotezinin gecgerli olmadigini
ifade etmektedir. Kritik F degeri, '

e
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3 - 7% /(x-1)
© Ty -9)% /(n-k)

7

olacaktir. F_'nin dagilimi (k-1) ve (n=k) serbestlik dereceli

F dagilimina uygundur (123).

Kritik F degeri, determinasyon katsayisi yardimi ile de

r o R%M-1)  _ n-k
©  1-R%/(n-k)

seklinde hesaplanabilir.

Belirlenen a hata paya

o degeri bulunur.

Flx=1), (n=k) -

Fa QEO(Lk—l),(n—k)

ise H, hipotezi kabul edilir.

ile F dagilimi tablosundan

Eger,

Hy hipotezinin kabul edilmesi

bagimli degisken ile, bagimsiz degiskenler arasinda iliski

olmadigir anlamini tasimaktadir.

(123) ISIKARA, a.g.e., S. 136, ERTEK, a.g.e., s. 159.
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1. REKLAMLARIN HABERLESME ETKISININ OLCULMEST ILE ILGILI BIR
UYGULAMA - :

TV'DA YAYINLANAN TOZ CAMASIR DETERJAN REKLAMLARININ
TURKETICILER U ZERINDEKI ETKINLIGININ ARASTIRILMASI

1.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACT

Konuj; 1975 yilinda baslayan ve 1981 yilindan ginimlze
kadar yogunlugu hizla artan toz c¢amagir deterjan reklamlarinin
(ALO, OMO, BIOTURSIL, DIXt, MODERNO, PERSIL, MINTAX, vs.) he- "
def kitle (tiketiciler) lizerindeki etkinliginin arastirilmasi-

dir.

Bu arastirmanin temel -amaclari; TV'da yayinlanan 3 toz
gamagir deterjanin reklaminin (ALO, OMO, BIOTURS1IL) hatirlanma
derecelerinin, mesaj yoluyla hedef kitle aliskanliklarainda
herhangi bir degisiklik meydana getirip getirmediginin arasti-
rilmasi ve bu hedef kitle lzerinde yaratilan imajin bulunmasi-

dir.

Arastirma tlm sosyal siniflardan ve tim yas gruplarindan
olusan 350 ev kadini ile Istanbul sehrinde yazili anket form-
larindaki sorulara cevap alinarak yapilmistair. Ankét formlara
15 bayan 8grenci tarafindan uygulanmigstir. Tesadlifi &rnekleme
ydntemiyle segilen bu 350 anket formundan ancak 309 tanesi de-
gerlendirilebilmigtir. Clinkl bazi anketlerde eksiklikler oldu-
gu ve yeterli gdriilmediginden bunlar depgerlendirme disi bira-

kilmistar.

Arastlrﬁada asagidaki konular degerlendirilmistir:

- TV'da reklamlari genellikle seyretme zamanlari

—‘ALO, OMO, BIOTURSIL toz ¢amasir deterjan reklamlarinin
hatirlanma dereceleri (hem yardimsiz, hem de yardimla

hatirlama) ve nelerin hatirlandigi
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- ALO, OMO ve BIOTURSIL reklamlarinin belll birtakim

Szellikler agisindan degerlendlrllme51

- Toz deterjanlardaki yeniliklerin ve hediye-verilmesi-
nin tiiketicilerde yarattigi imajin Slclilmesidir.
Uygulamada kullanilan 8rnek anket formu sayfa 209-210'

da verilmistir.

' 1.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ANKET FORMLARINDAN GIKARILAN '

KARSILASTIRMALI TABLOLAR

ARASTIRMANTIN KAPSAM I

TOPLAM 3
Toplam Anket (% 100) - 309
TAHS 11,- DURUMU
11K 165 53
ORTA , 105 34
YUKSEK 39 13
YAS DURUMU
18-32 | - 168 51
33-47 8l 27
48-65 57 19
CALISAN, CALISMAYAN
CALISIYOR ' 89 : 29
CALISMIYOR 220 71
KULLANILAN TOZ DETERJAN
ALO 162 52
OMO 145 47
- BIOTURSIL : 41 12
DIZER 8 Iy

Not: Bazi.ev kadinlari birden fazla marka kullandifindan ALO, OMO ve
BI1OTURSIL kullananlarin toplami anket sayisindan fazladir.
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Ozet TABLO 1:

1.

ALO, OMO ve BIOTURSIL REKLAMLARININ KARSILASTIRILMASI

. Toplam OMO . Top. BIOTURSIL
" Reklamini - Reklamina :
Hatarlayanlar Hatirlayanl.
237 ’ 1

Toplam ALO ~

Reklaminy -

Hatairlayanlar

286
- Toplam — %~

Uygun reklam
Ayni fikirde 203 71
Ayni fikirde degil 51 18
Emin degil 32 1l
Sunucusu uygun dedil
Ayni fikirde - 88 31
Ayni fikirde degil 183 64
Emin degil 15 5
fnandirici bir reklam
Ayni fikirde 180 63
Ayni fikirde degil 61 21
Emin dedil - 45 l6
Gergek ev kadainlara
kullanilayor
Ayna fikirde 152 53
Ayni fikirde dedil 77 27
Emin degil 57 20
Deterjanin reklamda
anlatildaigr gibi iyi
oldugunu denemeden
inanmam T
Ayni fikirde 214 75
Ayny fikirde degil 55 19
Emin dedil 17 6
Yarkanmig temiz camaé
sirlaran gosterilmesi
olumlu
Ayna fikirde 193 67
Ayni fikirde degil 57 20
Emin degil 36 13

Toplam ~ %~ Toplam — %

136 57 107 60 -
59 25 26 15
42 18 42 24
85 36 41 23

123 52 . 86 49
29 12 48 28

149 63 96 55
49 22 33 19
39 17 46 26

145 61 86 49
64 27 44 . 25
28 12 45 26

168 71 117 67
38 16 39 22
31 13 19 11

177 75 107 61
42 18 33 19
18 7 35 20



7.

10.

11,
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ALO OMO . . BiOTURSIL
T286. : B X O W - T
‘Toplam % " Toplam % Toplam
.... Reklami beni ' ' '
satan almam ic¢in
etkiliyor :
Ayni fikirde : 134 47 102 43 72 41
Ayni fikirde degil 126 - 44 109 46 79 45
Emin degil 26 9 26 11 24 14
v...'nan vicut leke-
lerini c¢ikaracagina
inaniyorum 7
Ayni fikirde 197 69 142 60 100 57
Ayni fikirde degil 77 27 69 29 35 20
Emin dedil 12 4 26 11 40 23
«ess Gay, kahve, kan .
vs, gibi lekeleri ¢i-
karacagina inaniyorum
Ayni fikirde 146 51 114 48 70 40
Ayna fikirde degil 105 37 99 42 60 34
Emin dedil . 35 12 24 10 45 26
eses.'N1n su anda
lekeleri ¢ikaran tek
deterjan olduguyla .
Ayna fikirde _ 105 37 73 3 54 31
Ayni fikirde degil 132 46 116 49 82 47
Emin degil . ' 49 17 48 20 39 22
.o. Yeni tip bir
deterjan
Ayni fikirde - 192 67 140 59 89 51
Ayna fikirde degil 63 22 71 30 45 26
11 26 11 41 23

Emin dedil 3



'LAM ANKET (% 100) 309

ALO
| ATIRLAYANLAR
[ATIRLATILANLAR

ATIRLAMAYANLAR. -

oMO

(ATIRLAYANLAR
ATIRATILANLAR

[ATIRLAMAYANLAR. -

OTURSIL
IATIRLAYANLAR

| ATTRLATILANLAR
IATIRLAMAYANLAR

Tablo 2:

Hatirlanan Toz Deterjan Reklamlara

TAHSIL DURUMU YAS DURUMUJ CALISIP CALISMAD? KULLANDIGI TOZ DETERJAN
— - 310

Toplas ol Orta Yoksek 158-32  33-k7  48-65 (alisi. (alism. Ao oMo  TursiL DIGER
165 105 39 168 84 57 89 220 162 145 a 8

% % % % % % % % % % % % %
92 91 93 97 %5 93 82 85 95 93 89 88 63
6 7 5 3 4 6 12 12 3 6 9 10 25
2 2 2 - 1 1 6 3 2 1 2 r I V.
77 7 78 77 83 73 63 79 #5 81 76 7% 63
19 19 30 21 13 24 33 17 20 17 21 20 25
4 5 2 2 4 3 4 4 4 2 3 4 12
57 54 49 60 59 61 44 79 52 63 64 66 38
31 32 42 23 32 36 26 16 34 31 22 29 25
12 14 9 17 9 3 30 5 14 6 14 5 37

- T0¢ -
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Tablo 3 a: TV'de ALO Reklamindan Hatirlananlar

KULLANILAN - TOZ DETERJAN . -

 TOPLAM

Toplam ALO reklamini
hatarlayanlar (% 100)

Zeki Miiren (garkilari, kiya-
feti ve konugmasi.)

Zeki Miren-Ajda Pekkan
Ajda Pekkan ve Semsiye

Dénen Yildizlar ve
Nevra Serezli

Tablo 3b: TV'de OMO Reklamindan Hatirlananlar

Toplam OMO reklamini
hatirlayanlar (% 100)

Ev hamimlariyla goriigiilmesi
(réportaj yapalmasi)

Halit Kavang'in sunuculudu
Yeni Omo'nun tanitilmasi
Blitiin reklamin hatirlanmasa

-~ ALO . oMo - BIOTURSIL  DIiGER

286 117 129 32 (8)
. I SR S0 X &
32 B 30 19 (2)

57 54. 49 63 (3)

6 5 10 7 (2)

5 3. 11 11 (1)

KULLANILAN TOZ DETERJAN _

TOPLAM ALO OMO BtOTURSIL  DiGER
237 89 126 16 (6)
. * X I -
39 38 43 © 39 (3)

27 29 28 28 (2)

19 20 20 18 (1)

15 13 9 15 -
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Tablo 3c¢: TV'de BIOTURSIL Reklamindan-Hatirlananlar

KULLANILAN TOZ DETERJAN

. ~ TOPLAM . _ALO_ _OMO  BiOTURSiL _DI&ER
Toplam BIOTURSIL reklamana o

. hatarlayanlar (% 100) 17 -6l 69 39 (6)

TS SO S S A

Deneme islemi (ddnen ibre ve |
hicbir tarafta kir golgelerinin
kalmamasa. ) S N - 51 51 53 . - 47 (2)

Tablo 4: TV'DE ALO REKLAMLARI HAKKINDA EV HANIMLARININ

nﬁsUNCELERi .
7 . KULLANILAN TOZ DETERJAN
TOPLAM _ALO ~ _OMO  BioTUurRSiL. Di&ER
Toplam Alo Reklamain. . |
hatirlayanlar 286 117 129 32 (8)
~*_ X E Z 2
1- Uygun Reklam
Aym» fikirde n 85 . 65 72 - (4)
Ayni fikirde degdil 18 9 19 21 (2)
Emin degil 11 6 16 7 (2)
2, Sunulusu uygun degil o
Ayna fikirde : 31 27 27 25 (3)
Ayni fikirde degdil 64 66 60 65 (4)
Emin degil' 5 7 13 10 (1)
3- Inandirica reklam : ‘
Ayna fikirde . 63 85 53 ' 51 (6)
Ayni fikirde degil 21 11 29 27 (1)
Emin degil : 16 4 .18 22 (1)
4. Reklamdangercek ev hanxmlar:.
kullaniliyor :
Ayni fikirde 53 78 42 46 (6)
Ayni fikirde degil : 27 17 LY - 34 (2)

Emin degdil | 20 5 21 20 -
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KULLANILAN TOZ DETERJAN
TOPLAM ALO  _OMO . BIOTURSiL  Di&ER

10,

11.

ALO'nun reklamda soylendigi
kadar iyi oldujuna denemeden
inanmam ‘

11

Ayn1 fikirde » 3 69 67 (5)
Ayni fikirde dedil - 19 22 19 8 (3)
Emin degil 6 3 12 15 -
Reklamda yikanmig ¢amagirlarin

gosterilmesi olumlu _

Ayni fikirde n 82 n 66 (4)
Ayni fikirde degdil 18 14 22 18 (2)
Emin degil 11 4 7 16 (2)
Reklami beni satin almaya

itiyor ‘

Aymi fikirde ‘ ‘ 47 63 41 35 (3)
Aynma fikirde dedil - 44 30 . 48 54 (5)
Emin dedil 9 7 11 10 -
ALO'nun viicut lekeie:ini

¢ikaracagina inaniyorum

Ayni fikirde 69 78 44 49 (3)
Ayni fikirde degil 27 14 39 29 (5)
Emin dedil 4 8 17 22 -
ALO'nun gay, kahve, kan vs.

gibi lekeleri ¢ikarar

Ayn1 fikirde 51 7 a 37 (4)
Ayni fikirde dedil 37 21 29 - 48 (3)
Emin dejil 12 8 30 15 51)
ALO'nun su anda lekeleri

cikaran tek deterjan oldujuyla

Ayn1 fikirde 37 51 13 1 (3)
Ayn1 fikirde dedil . . 46 35 58 59 (2)
Emin degil ' . 17 14 29 30 33)
ALO' yeni bir tip deterjan

Ayni fikirde 67 79 54 - . 57 (6)
Ayni fikirde degjil 22 . 13 33 32 (2)
Emin degil : 11 8 13 -



 DUSUNCELERY
o KULLANILAN TOZ DETERJAN
 TOPLAM _ALO oMo BioTURSiL _DI&ER
Toplam OMO Reklamini -
hatarlayanlar 237 89. 126 16 (6)
S T SRS 2
1. Uygun reklam
 Aymy fikirde 65 61 67 64 (4)
Ayni fikirde degil 21 24 19 21 (2)
Enin dedil 14 15 14 15
2. Sunucusu uygun dedil
Ayny fikirde 32 45 28 26 ‘ (4)
Ayny fikirde degdil 62 46 65 66 (2)
Emin degil 6 9 7 8 -
3. Inandaraca bir reklam
Ayna fikirde 63 57 69 62 (5)
Ayni fikirde degil 21 28 14 20 (1)
Emin degdil 16 15 17 18
4, Gergek ev kadinlari '
kullaniliyor
Ayni fikirde 61 51 n 63 (4)
Ayni fikirde dedil 27 27 19 29 (2)
Emin degil 12 12 11 8 -
5. Deterjanin reklamda anlatildiga
gibi iyi oldujuna denemeden
inanmam '
Ayn1 fikirde n 67 78 63 (3)
Ayni fikirde degil 16 19 13 22 (3)
Emin dedil 13 14 9- 15.
6. Yikanms temiz camagirlarin
gosterilmesi olumlu :
Ayni fikirde 66 61 69 68 (5)
Ayni fikirde dedil 25 25 21 27 %1)
Emin degil 9 14 5
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Tablo 5: TV'DE OMO REKLAMLARI HAKKINDA EV HANIMLARININ

10



7.

10,

11.

- 206 -

KULLANILAN TOZ DETERJAN

OMO Reklamy beni satin
almam igin etkiliyor

Ayni fikirde

Ayni fikirde dedil

Emin dedil

OMO'nun viicut lekelerini
¢rkaracagina inaniyorum
Ayna fikirde

Ayni fikirde dedil

~ TOPLAM ALO . _OMO BioTURSIL _DIGER
237 89 126 16 (6)
. X 2. E o
43 29 49 27 55)
46 62 - 47 61 1)
u 9 4 12 -
60 41 67 43 (4)
29 37 24 41 1)
1 22 9 16 )

Emin dedil

OMO'iun gay, kahve, kan vs.
gibi lekeleri cikaracagina
inanaiyorum

Ayni fikirde

Ayni fikirde degdil

Emin degil

OMO'nun su anda lekeleri

¢ikaran tek deterjan
oldujuyla

Ayni fikirde

Aynyi fikirde degil
Emin dedil

OMO'nun yeni tip bir
deterjan olduduyla
Ayni fikirde

Aymi fikirde dedil .
Emin degil

48 34 54 37 (4)
42 54 37 51 (1)
10 12 9 12 (1)
31 24 35 27 (3)
49 59 44 50 (2)
20 17 21 23 %1)
59 45 64 43 -~ (5)
30 39 27 47 41)
11 16 9 10 -



Tablo 6: TV'DE BIOTURSIL, REKLAMLARI HAKKINDA EV HANIMLARININ

 DUSUNCELERL
‘ KULLANILAN TOZ DETERJAN
_ TOPLAM ALO oMo BioTURSIL  DiGER

Toplam BIOTURSIL. Reklamaini o o .
hatirlayanlar * 175 - 61 69 - 39 (6)
1. Uygun Reklam

Ayn1 fikirde - 6l 53 51 78 (4)

Ayni fikirde degdil 15 20 : 18 12 , (1)

Emin degil 24 27 )3 10 (1)
2. Sunucusu uygun' degil | ‘

Ayna fikirde : 23. 27 24 21 (2)

Ayny fikirde degil 49 49 39 61 (3)

Emin dedil 28 24. 37 18 (1)
3. inandirici bir reklam

Aynmi fikirde 55 51 47 | n (2)

Ayny fikirde dejil 19 24 21 13 (3)

Emin dedil 26 25 a3 16 1)
4. Gergek ev kadinlara

kullaniliyor ' v

Ayny fikirde 49 39 41 74 (3)

Ayni fikirde degil : pit 32 a 9 (2)

Emin dedil 26 29 28 17 (1)

5. Deterjamin reklamda anlatildiga
gibi iyi oldujunu denemeden

inanmam

Ayni fikirde = 67 63 65 74 (4)
Ayny fikirde degil - 22 24 26 . 20 (2)
Emin degil = n 3. 9 6 0 o=

6. Yakanmag temiz camagarlarin
gosterilmesi olumlu

Ayn1 fikirde ' 61 47 53 . 86
Ayn1 fikirde degil 19 27 . 24 | 9
Emin degil ' 20 26 23 5



7. BIOTURSIL Reklami .beni

satin almam igin etkiliyor

Ayny fikirde

Ayny fikirde dejil

Emin dedil
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KULLANILAN TOZ DETERJAN

TOPLAM _ALO  OMO BiOTURSIL  DIgER
17 61 - 69 39 (6)
I T T 2
4 28 30 49 (1)

45 . 55 52 4 (3)
4 . 17 18 1o  (2)

8. BIOTURSIL'in viicut lekelerini
¢rkaracagana inaniyorum

Ayn1 fikirde
Ayni fikirde degil
Enin degil

9. BIOTURSIL'in gay, kahve, kan
vs. lekelerini ¢akaracadina .

inamyorum

Ayni fikirde

Ayni fikirde dedil
Emin dedil '

10, BIOTURSIL'in su anda lekeleri

¢ikaran tek deterjan oldujuyla

Ayny. fikirde

Ayni fikirde dejil

Emin dejil

11.B1OTURSIL yeni tip

deterjan
Ayni fikirde

Ayni fikirde dedil |

Bmin degil

bir

57 31 3. M (2)
20 28 37 18 (2)
23 a 30 1 (2)
40 35 a6 (2)
34 38 40 22 (3)
20 27 29 18 $1)
3 23 2 a3 (1)
47 51 49 N (4)
22 26 20 23 )
51 38 35 67 (2)
26 23 27 19 (3)
23 39 38 14 (1)
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GRNEK ANKET FORMU

‘T0Z DETERJAN REKLAMLARININ ETKINLIK ARASTIRMAST

1) TV'da reklamlari Genellikle ne zaman seyrediyorsunuz?

( ) Haberlerden hemen Once

( ) Haberlerden hemen Sonra

() Film veya diziler arasinda . .

( ) Haberlerden fince ve Sonra : -
() Mig Seyretmem

2) TV'da seyrettiginiz toz deterjan reklamlarindan hatlrladlklarin1z hangileridir?

() ALO () oMo ( ) slo TuRsiL () nider
3) Hatirladiginiz deterjani (deterjanlari) kullaniyor musunuz?
() Evet | () Hayrr
%) Bundan sonra kullanmayi dlslindyor musunuz?
() Evet ‘ () Hayar
 5) Hangi deterjani kullaniyorsunuz?
() Ao () oMo () Blo TuRstL () DiGeR

6) (Soru 2'deki deterjanlar arasinda hatirlamadiklari igin Soruntz) TV'da eceeecssecicesaass t02
deterjan reklamini hatirladiniz ma?

ALO 0MO B0 TURSIL

Evet
Hayir

7) Bu deterjanlarin reklamlarindan neler hatirladiginizi sdyler misiniz?

ALO

oMo

BIO TURSIL

B) ceenrnnns ceerseiseens reklamlarinda 6zellikle begendiginiz hususlar nelerdir?

0M0

BIO TURSIL

1) J eveeeo. reklamlarinda Gzellikle begenmedifiniz husiislar nelacdir?
ALO

oMo

BIO TURSIL
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10) §imdi size toz deterjan reklamlari hakkinda stylenmis bazi clmleler okuyacagim. Sizin fikrini-
zi agagida yazili olanlardan hangisi daha iyi belirtiyor.
Anahtar: (1) Aymi f1k1rdey1m (2) Ayn1 fikirde dedilim, (3) Emin degilim.
ALO oMo Bio TumsiL

cessesanns essee. reklami bir toz-deterjan igin son derece uygun
bir reklam ‘

..... ¢sevesvasss reklaminin sunvcusu bir deterjan reklamina uygun

vesvessesensesss roklami gok ‘inandirici bir deterjan reklami

ceresene eeessee. roklami gergek ev kadinlarinin kullanildaga bir
reklam

........ eeaesesonin reklamda stylendigi kadar iyi bir deterjan
olduguna denemeden inanmam

cersrscenesaasonroklaminda  yikanmig, temizlenmis gamagirlarin
gisterilmesi bende .......... hakkinda iyl bir intiba birakiyor

evereeeeesnsses reklam o kadar ilgl qekici ki bende hemen onu
satin alma arzusy uyandiriyor

cesesasssesacssonin vlicut lekelerini gikaracafina inaniyorum

cesessnsiesassaanln gay, kahve, kan, vs. gxbi lekelerl gikaraca-
gina inaniyorum.

seesseesessnssesnln gu anda TUrkiye'de lekeleri gikartan tek de-
terjan olduguna inaniyorum. '

“aesssarasesessaanln yeni bir tip deterjan oldujuna inaniyorum.

11) Deoparfim kelimesinin size ne ifade ettigini sbyler misiniz? Bu kelime hangi deterjan rekla-
© minda kullanilmaktadir?

12) "Lorilli" kelimesinin size ne ifade ettijini styler misiniz? Bu kelime hangi deterjan reklamin-
da kullanilmaktadir?

13) "Biolojik Aktif" kelimesinin size ne ifade etti§ini sbyler misiniz? Bu kelime hangi deterjan
- reklaminda kullanilmaktadir?

14) Deterjan reklamlarinda kullandifiniz deterjan ile ilgili yenilik haber verildiginde yeni deter-
jan1 denemeyi ister misiniz ya da deniyor musunuz?
() Evet _ () Hayir

15) Eski deterjan markalarinda yenilik yapildigr haber verildlg1nde kendi kullanmakta olduunuz
markayr birakarak "yeni™ markayi kullanmayi dilgintr misliniz ya da kullandiniz m?

() Evet ' . () Hayrr
16) Deterjan markasi»spgerken hediyeli olup olmadigina Bnem verir misiniz?
() Evet () Hayar

Anketin yapildig: adres

Ankete katilanin adi soyadi

Tahsili, yasi, galigip, galismadig @

Anket yapanin ad soyad1

~ Anket tarihi
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1.3. ANKETLERDEN ELDE EDILEN BILGILERIN ANALIZI

1.3.1. Televizyonda Yayinlanan Reklamlari Seyretme
Zamanlari (Tablo Ia): |

Tablo Ia'da gdrfildligl gibi haberlerden sonra TV'da rek-
lamlari seyretme orani% 62 iken, haber tncesi reklamlari sey-
retme orani % 34'dur. Ayrléa film veya diziler arasainda rek-
1 am seyretme orani % 29 iken, TV'da reklamlari hi¢ seyretme-.

yenlerin orani % 4 olarak bulunmustur.

1.3.2. Televizyonda Yayinlanan Toz Camagir Deterjan
Reklamlarinin Kargilastirilmasi (Tablo 2-6):

1.3.2.1. Reklamlarin Hatirlanma Oranlari
(Tablo 2): ' T

Televizyonda yayinlanan toz deterjan reklamlari ara-
sinda % 92 ile en ¢ok ALO hatirlanmaktadir. Bunu % 77 ile OMO .

ve % 57 ile BIOTURSIL izlemektedir.
1.3.2.2. Toz Deterjan Reklamlarindan

Hatirlananlar (Tale'3a, b, c):

Anket yapilan ev hanimlari tarafindan ALO toz deterjan
reklaminda hatirlanan en belirgin 8zellikler asagida sirasiy-

la verilmistir.
' Hatirlama Orani

aof

- Zeki Miren 89
- Ajda Pekkan 63
-~ Nevra Serezli 5
- Yildaizlar 5

OMO toz deterjan reklaminda hatirlanan belirgin 8zellik-
ler ise asafidaki gibi bulunmustur. Buna gdre;
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‘.Hamlﬂama

Sy
G

- Ev hanimlariyla roportaj

yapilmas1l veya girlstilmesi ST 39
- Halit Klvanc (OMO'1iirl sunucusu) R  27
~ Yeni OMO'nun (Yeni OMO sdzciigil) o I
- Ilden lle tanitilmasi _ ‘ - 19 :
- Bitln Reklam I , DEREE

BIOTURSIL toz;detéfjan'reklamlnda,vhatlrlanan,eﬁ belir-

gin &zellikler ise;

Hatlﬁkma‘m;‘i
% g
- Deneme islemi (ddnen ibre ve higbir o
tarafta kir g8lgelerinin kalmamasi) 51
- Eski TV spikerinin sunuculugu ve
kapalil kutunun gdsterilisi : - 39 -
- Yaka kiri, kan, yemek vs. lekelerin L
cikmasinin gdsterilmesd. AT
- Temizleme glicli (En iyi temizleyici - B
. biolojik aktif s&zcigil) 1o

Burada gérﬁldﬂgﬁ gibi BIOTURSIL reklaminda, reklamdan

gok s8zll edilen deterjanin yikama Szellikleriyle ilgili ki-

simlari hatirlanmaktadir.

Buradan su .sonug¢ ¢ikarilmaktadir. ALO ve OMO reklamla-
rinda en fazla sunucular veya kisiler (bunlarin hareketleri)
hatirlanirken, BIOTURSIL toz deterjan reklaminda hatirlanan
ve begenilen hususlar, sdzll edilen deterjanin temizlemesiyle

ilgili 8zellikleridir.

1.3.2.3. ALO, OMO ve BIOTURSIL Reklamlarinin
Lol v
Karsilastirilmasi (Tablo 4-6 ve Ozet
Tablo I):

Uyguladlglmlz ankette, televizyonda yayinlanan ALO,
OMO, ve BIOTURSIL reklamlarinin 11 &zellige gbre (Ankette 10.



- 213 -

sorudaki cevaplagian elde edilen sonuglar) karsilastirilmasi
yapildiginda toz deterjan reklamlarinin birbirlerine gdre

istiin oldufu Szellikler asagidaki gibi tesbit edilmistir.

ALO reklami BIOTURSIL reklamina g8re agagidaki Szel-
liklerden dolayi tercih edilmistir:

- ALO .reklami bir toz deterjan igin uygun bir reklam,

- Uygun bir sunucusu var,

- Deterjanin vicut lekelerini, cay, kahve vs. gibi
lekeleri cikaracagina inanma acisindan daha uygun olmasi,

- Yeni tip bir deterjan olmasi (Deoparfiimli ALO)

ALO Reklami OMO reklamina g8re asagidaki 8zellikle-
rinden dolayi tercih edilmigtir:

- Toz deterjan ig¢in uygun reklam olmasazi,
- Sunucularin daha uygun olmasi,

- Yeni bir tip deterjan olmasi (Deoparfiimlil ALO)

OMO reklami ise ALO reklamina gdre asagidakil ozellik-

lerinden dolayi tercih edilmistir:

- OMO reklaminda gercek ev kadinlarainin kullanilmasai,

- Reklamda temiz c¢amasirlarin gdsterilmesi,

1.3.3. Toz Deterjanlarda Yenilik Yapilmasinin ve
Kullanilan Toz Deterjanin Hediyeli Olmasinin

Tiketiciler (Kullanicilar) Uzerindeki Etkisi
(Tablo Ib):

Uygulanan anketin 14, 15 ve 16, 'sorularaindan alinan

sonuglara g&re asagidaki bilgiler elde edilmistir:
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- Kullanilan deterjanda yenilik yapildiginda (deopar-
fimld ALO veya yeni OMO gibi) kullanilan eski deterjani bi-
rakarak yeni tip deterjani kullanacak olanlarain orani % 73

olarak bulunmustur.

v - Tiketicilerin kullandigi markanin disindaki diger
markalarda, yenilikler (degisiklikler) yapildiginda kullan-
d1g1 markayi barakarak, baska bir marka kullanmayi isteyen-

lerin orani % 38'dir.

- Tiketicilerden (ankete katilan) deterjan segerken,
deterjanin hediyeli olmasina 8nem verenlerin orani ise % 23

olarak bulunmustur.

2. REKLAMLARIN SATISLAR UZERIDEKI ETKISININ OLQULMESI
IrE 1neini BIR UYGULAMA

2.1. Genel Ag¢iklama

Calismamizin bu bdlimiinde daha &nce yaptigimiz teorik

aciklamalardan da yararlanarak, toz deterjan lireten bir fir-
&

manin -’ satislari ile reklam harcamalara arasindaki iliski

incelenmeye . calisilmistir.

Bu b&liimde logaritmik c¢oklu regresyon modelini bir
bagimli, Uc bagimsiz toplam ddrt degisken i¢in uyguladik.
Céllsmamlz.1375—198u yi1llari arasinda toplam 10 yillik veri-
yi igermektedir. Ele aldigimiz bu on yillik d&nem, lilkemiz
ekonomisinin yliksek enflasyon oranlari ile karsi karsiya ol-
dugu dénemdir. Bu nedenle cegitli kaynaklardan sagladiglmlz
veriler 1968 yi1li temel yi1l olan toptan egya fiyat endeksle-

‘pine b&1lUnmistir.

(*) Firma yetkilileri, firma isminin agiklanmasina izin vermedigi icin,
firma dismi sakli tutulmugtur. '
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Degiskenlere ait sayisal degerlerin toptan esya fiyat
endekslerinebélﬁnmesi ile enflasyon nedeniyle olusan fiyat

“qrtlslarlnln etkisi ortadan kaldirilmistir.

Tablo l'de gergek degerler; Tablo 2'de 1968 yili fi-
yatlari ile indeksleri alinmis degerler g8sterilmistir.

Firmadan ve diger kaynaklardan elde edilen veriler aga-

gidaki tabloda gbsterilmigtir.

Tablo 1l: Incelenen Toz Deterjan Firmasinin Satiglari,
Reklam Harcamalari, Satigla 1lgili Diger Harca-
malari ve Rakip Firmalarin Reklam Harcamalarzi(®)

A toz deterjan
firmasinin sa-

A toz deterjan
firmasinin rek-

Rakib toz de-
terjan firma-

A toz deterjan
firmasinin sa-

tiglary lam harcamalaryr larinin rek- tigla ilgili
(milyon TL (milyon TL lam harcamal. diger harcamalary
olarak) olarak) (milyon TL (hediye vs.)
: olarak) - (milyon TL olarak)
YILLAR v % X, X,
1975 70.3 3.5 27.7 0.42
1976 147.4 7.4 28.9 0.75
1977 96.2 4.3 36.4 0.50
1978 142.9 7.2 20.8 0.91
1979 183.4 2.5 1.5 1.12
1980 445.6 22.3 51.2 3.32
1981 3.875.8 228.8 420.6 22,80
1982 5.900.2 245,1 550.5 25,10
1983 10 658.6 732.9 980.2 38.90
1984 15 586.4 909.3 1097.3 46 .80

Yukaridaki tablodan da g&riildigi gibi, 8zellikle

1980 yilindan sonra yiksek enflasyonun etkisiyle rakamlar

(satis veya harcama) cok blylmiistiir. Rakamlar arasindaki.ar-

(®).Y,

X, ve

X, yverileri, A toz deterjan firmas;n;n'bu konu ilé 41gili yetki-

lilerinden temin edilmistir. X, ve X, deferleri dse;. Manajans'in gegit-

2 3

li- yillara ait reklam harcamalari yayinlarindan ye Cenajans'in gegitli
yrllarda toz deterjan firmalarinin yaptiklari reklam harcapalarini gos-—
teren listesinden glinmigtir. o
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t1is veya azalisin daha gercekel olmasi icin endekslerden fay-
dalanilmistir. Degiskenlere ait sayisal degerler 1963 yala
esas alinarak (1963 = 100) toptan egya fiyat endekslerine
b&linmesi ile enflasyon nedeniyle meydana gelen fiyat ar-
tiglarinin etkisi ortadan kaldirilmis olmaktadir. Tablo 1!
deki degerlerin toptan esya fiyat 1ndekslerlne bslinmesi ile
Tablo 2 'deki degerler elde edilmistir.

2.2. Modelin Segilmesi

‘Tablo 2'deki degerlere baklllréa enflasyonun etki-
si ortadan kaldirilmasina ragmen seride agiri degerler bu-
lundugu gdriilmektedir. Bu asiri kiymetlerin etkisini azalt-
mak amaci ile logaritmik ¢oklu regresyon modelini tercih

edilmistir.

Burada uyguiadlglmlz model,

b, bsy by,

: 2
Y =b, Xy0 Xp© Xy

tldr. Her iki tarafin logaritmasi alindiginda model,

= b+ 3 -
log Y logw?l b2 log Xzﬂ- b3 lqg X3+- b, log X

n 4

olacaktir.ve daha 6nce (ddrdiincli bdlimde) acikladigimiz se-
kilde parametreleri tahmin edilecektir.

Bu katsayilari (parametreleri) hesaplayabilmek igin
Tablo 2'deki sayilarain log'sanin alinmasi gerekecektir. Buna
gbre logaritmalari alinmis yeni rakamlar asagida Tablo 3'de-

ki gibi olacaktir.



Tablo 2: Toptan Egya FiYat Indeksine Gdre Bulunan Yeni Dederler ve
Bu Yillardaki Indeksler

A toz deterjan fir- A toz detérjan fir-  Rakip toz détér— A toz deterjan Toptan E§ya Fiyat
masinin satiglari masinin reklam har- jan firmalarinain firmasinin sa- Fiyat Indeksi
(milyon TL olarak) camalari (milyon TL  reklam harcama-  tisla ilgili di- (1963 = 100)
olarak) lari (milyon TL ger harcamalari :
(hediye vs.)
(milyon TL -
olarak)
YTLLAR e ) X5 X,
1975 20.5 1.0 8.1 0.12 343.2
1976 37.2 1.9 7.3 0.19 396.6
1977 ’ 19.5 0.9 - 7.4 0.10 492.1
1978 ' 19.0 . : 1.1 ' 2.8 0.12 750.8
1979 14.9 0.2 ) 0.1 0.09 1 230.7
1980 17.5 0.9 ' 2.0 0.13 . 2 550.6
1981 111.1 . 6.6 . 12.1 " 0.65 3 483.4’
1982 135.0 | . 5.6 | 12.6 0.57 4 369.2
1983 : 186.7 12.8 : 17.2 ' . 0.68 5 708.0
8.677.5

1984 : 179.6 10.5 12.6 0.54

Toplam 741.0 41.4 82.2 3.19

- LT¢



YILLAR

1975
1976

1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984

Tablo 3: Logaritmalari Alinmis Yeni De§erler

Y=logY

1:3117539
1.5705429

1.2900346
1.2787536
1.1731863
1.243038

2.0457141
2.1303338
2.2711443
2.2543063

Toplam % Y=16.5688645

X2 = log X,

0,...
0.2787536

- 0.044757491
0.041392685

- 0.69897

- 0.045757491
0.81954394
0.74818803
1.10721
1.0211893

X3 = log X

3

0,90848502
0.86332286

0.86923172

0.44715803

1.0
0.30103
1.0827854
1.1003705
1.2355284
1.1003705

- 2X5=3.225792573

EX3=6.90828243

X

Xy = log X,

0.92081875
0.72124640

1.0
0.92081875
1.0457575

0.88605665
0.18708664
0.24412514
0.16749109
0.26760624

6.36100716

- 8T¢
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Yukarida Tablo 3'deki verilerden faydalanarak logarit-
mik dogrusal bir fonksiyon i¢in gerekli olan diger hesapla-

malari sdyle yapariz:

2Y? = 20.37147447 “X, = 0.3225792573

Exg = 14,072342648 X, = 0.630828243

£x2= 8.737389661 lfiu =-0.636100716

5 x2)= 5.288980701 ¥ = 1.656886u5

YX, = 7.641346452 TX, %, = - 0.216612519

2YX3=13.28760488 ZX; % = - 2.93378269

EYX4=—§.022898027

2 X2X3==5.106935414 ~ ortalamadan sapma yoluyla.tahmin
yapmak istersek;

2 y? - 1.91874739 |

5 x3= 3.031768878

> x§= 3.9649530148

T xi= 1.242739493

% yxg=2.297174448

2 yx, = 1.84136543

T x,%,=1.51656855

T x,%,=2.878466799

p>

XZXL}': 1.835316446

3 XgX) = 1{R6Q58071 degerlerine de ihtiyag¢ olacaktir.
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2.3. Katsayilarin Tahmini

Logaritmik dogrusal bir fonksiyonu,

log Yb = log b

1 * b2 + b

log X2

3

log X, + bu log X,

seklinde daha 8nce yazmistik. Eger bl =log b; yazilirsa fonk-

siyon,

log Y

T =

) Eloan22

3 B Ehxgxg
ZlogXy,

=b,+ b

+ Db

log X2 3

1 2

rinin matris seklinde g&sterilisi,

2log X Zlog Xs

2
2(logX,)?  ZlogX,logky
TlogX, 1ogX; X(1ogXy)?

ZlogX,logX,, ElogX3logXu

-log X

Zlog Xy,
ZlogX,  logX
ElogX3logXu

Z(logX,,

3t Py

M

)2

i~

log X

4

sekline d&nlisecek ve bdyle bir fonksiyonun‘normal denklemle-

— -
2log Y
ElogX2 logY

ZlogXy logY

ZlogX, log¥

v
ol

gseklinde blacaktir. Tablo 3'deki degerlerden faydalanarak ya-

p 1lan hesaplamalar yukaridaki matrisde katsayilar tahmin edi-

‘b ] ”'rlO

- e

I~ 8.1478520537
1-18.910952113
2.21951874k4
L*11;06324562

3.225792573

6.90828243

lecektir. Buna glre;

3.225792573, .6,90828243.

~ 6.36100716 -~ 0,216612519 -2,93378269

-8.910952113  2,2195187u4
11.13260541

-3.572159271  1.59098u614
~12.24263083  3.405606119

-6.36100716

4.072342648 5,106935414 -0,216612519

5.,106935414 8,737389611 -2.93378269 -

-3.572159271 -12.24263083

iy

- 5.,288980701

-
11.06324562

3.405606119

—

14.88239428

-1

165688645

7.641946452

13.28760u488

-2.,022898027
-l

3

[16.5688645
7.641946452

13.28760498

-9.022898027

baie. vl
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olacaktir. Bu iki matrisin ¢arpimi yapildiginda bl, b,s b3 ve

bu katsayailara,

b ] 2,05198988 |
b, 0.42906462
b,| = |- 0.111453801
0.71767777
K I 4

geklinde tahmin edilecektir. Buna gdre regresyon modeli,
log Y = 2,05198988 + 0,42906462 log X2 - 0,111453801 1ogX3 + 0,71767777 logX

olarak bulunur.

Yukarida hesaplamis oldugumuz regresyon katsayilarinin
herbiri, diger degiskenler sabit tutuldugu zaman katsayisini
hesapladigimiz degiskende meydana gelen degisikligin bagimla
degisken lzerindeki etkisini 8lcmektedir.

Buna g8re firmanin reklam harcamalari ve firmanin sa-
tigla ilgili diger harcamalari, firmanin satislarini biliylik
oranda ve pozitif y8nde etkilemektedir. Rakip firmalarin rek-
1lam harcamalarini g&steren degiskenin (X3) negatif isaretli
olmasinda, bu degiskenin dilglik oranda da olsa firmanin satis=-

larini negatif yénde etkiledigini g8stermektedir.

2.4. Katsayllarln Standart Hatalarinin Tahmini

Katsayilarin standart hatalaraini hesaplamak igcin Snce
SZ'degeri¢hesap1amacakt1r. Buna gb&re,

, % - b

Se =

n- 4
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o2 _ 29,37IN7447 - 2,09198988 (16,568864) - 0,42906462 (7.641946452) +

e 6
+ 0,11453801 (13,28760498) - 0,71767777 (~=9,022898027)
6 .
) B
5.~ 0,0083217916
Sonra Varyans-Kovaryans matrisinden,
Sbl Kov(by,b,)  Kov(b,,b3)  Kov(by,by)
, .
Kov(bl,bz) sz Kov(by ,b3) Kov(bz,bq) ~
7 , " , 2 ,
. 2
Kov(b),b,)  Kow(by,b,)  Kov(bg,by) by,
- . ek
v ) l _ﬂ —l
n z X, Xy X,
> .
z =
, zX, X5 Z XX, XX,
e | FX3 XXy XX = Xg%y
_ : 2
TX, 2 XX, Z XX, z X,
L -
- - -1
{1 - 3.225792573  6.90828243  -6.36100716

= g2 3.225792573  4.072342648 5,106935414 -0.,216612519
6.90828243 5.106935414 '8.737389661  -2,93378269
; 6.361000716 --0.216612519 -2.93378269 5.288980701

' -
fw8.478520537 -8.910952113  2.219518744  11.0632u4562

-8.910952113 11.13260541 -3.572159271 —12.24263083
2,219518744  -3,572159271  1.590984614 3.405606119
11.06324562 -12.24263083 3.405606119  14,88239u428

- -

= 0.0083217916

olur.
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Yukaraidaki son ifadeden,

s2 <= 0.0083217916 x 8,478520537 = 0.070555648
2 .
Sb = 0,0083217916 x 11,13260541 = 0,092653104
” : . .
Sé = 0,0083217916 x 1,590984614 = 0,013239842.
Sg = 0,0083217916 x 14,88239428 = (0,123848183
ve
S. = 0,265624699
by :
Sb = 0,304373297
0
S, = 0,115064514
5 -
S, = 0,351920706
y
bulunur.
~ Daha 8nce modelde b, = log b, alindigindan log b,'ln
standart hatasi S, = 0,265624699 degerinin antilogaritma-

L i
sina.esglt olacaktir. 0 halde esas standart hata 0,71251651

olacaktlr.
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2.5. Coklu Determinasyon Katsayisa

Determinasyon katsayisai,

2 . B(y-v)?
R™=1- ————
Z(Y-§)
formiillinden
_ 7 - 0,0u4993075
1.91874739

]

1- 0,026022576
= 0,973977424
olarak bulunur.

Bu degerler biitlin bagimsiz degiskenler birarada dik-
kate alindiginda iligki ile agaiklanabilen degiskenligin yak-
lagik % 97 oldugunu ve korelasyon katsayrsinin yaklagik % 98
oldugunu géstérmektedir. tliskinin kuyvetli gdriinmesine rag-
men, hangi bagimsiz degiskenin katkisinin daha fazla oldugu
nu anlamak ig¢in kismi korelasyon katsayrlarinin bulunmasz

~gereklidir.

- Kismi korelasyon katsayrlarij

P17y, = 0,952439
rlu=ﬁyxu = 0,962166

olduguna gdre
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X2 ve Xu bagimsiz degiskenlerinin iligkideki katki-

ginin cok biliylik oldugu gdrilmektedir.
2.6. Modelin Test Edilmesi

2.6.1. t- testi
Modelimiz daha 8nce

log Y = 2,05198988 + 0,42906462 log X, - 0,111453801 log X, +

2 3

(0,71251651)  (0,304373297) (0,115064514)

+ 0,71767777 log XH

(0,351920706)

olarak bulunmusgtur.

Denklemde (modelde) katsayilarin altindaki sayalar
katgsayilarin standart hatalari gdstermektedir.

bl'in test edilmesis
HO ;_bl= 0
Hy & bl> 0
bl 2,05198988
tb = = 22 ' — = 7,725147125
1 Sb 0,269624699

Student-t dagilimz tablosundan n-k=10-4=6 serbestlik
derecegi ve 0=0,01 hata pay} ile ta,n—k#t0,01,6= 3,143 bulu-
nur. Bu nedenle H, hipotezi reddedilir. Yani, dogru orjinden

gecmemektedir.,
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bz'nin test edilmesis:

a ]
20
o
1
[an'

%b‘s 2 . 0,42906482 _; 449665776
by g 0,304373297

b,

Student-t dagilimi tablosundan t =t =0,906
- a,n-k~0,20,6
bulunur. 0,20 hata pay:i ile H.O hipotezi reddedilmektedir.
Yani, X2 (Reklam harcamalari) ile Y (Satiglar) arasinda an-
lamli iligki vardir.

bB'ﬁn test edilmesi:

H.1 b, <0
-'5'b3 -0,111453801
tb = = e =(0,968620059
3 Sb 0,115064514
’ 3

bulunur. bs'te 0,20 hata payi ile sifirdan farklidir. Yani
diger firmalarin reklam harcamalari ile A firmasinin satig-
lari arasinda anlamli iliski vardir.

b4'ﬁn test edilmesi:

H b, =0

H, t b, >0
By 71767977

tp = = =2,039316691
LN 0,3519207086
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bulunur. O halde bu, katsayisida O,OSVhata payil 1le szifirdan

[+)

farklidir. Buna gbre % 5 hata pay:r ile A firmasinin satisla
ilgili diger harcamalari ile satislari arasinda anlamli bir

iliski vardir.

2.6.2., F~testi

o) 2 3 L
Hy vaé # b, # bu # 0
.
n- R
F =] 1 [—]
4-1 ~  1-R

(10-4, [ 0,973977424
4-1 1-0,9739.77424

74 ,85634196

0,

F dagailimi tablosundan-F(k_l)’ Cn=k)

= Fo’e’ = 9,78 bulunur. Bu nedenle H_ hipotezi redde-
, ,

dilir. Yani bagimsiz degigkenlerin katsayilari sifirdan fark-
lidar.

2.7. Sonuglarin Degerlendirilmesi

- Uygulamamlzda ¢oklu determinasyon katsayisi yaklasik
0,97 bulunmustur. Bu sonu¢ bagimsiz degiskenlerimizin,
bagimli degiskenimizdeki degismelerin 0,97'sini acgik-
ladigini ifade etmektedir. Yani, satislardaki degis-

melerin 0,97'si firmanin reklam harcamalari, diger
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firmalarin reklam harcamalari ve firmanin satigla il-
gili diger harcamalari tarafindan aciklanmaktadir.

%

Diger % 3'U ise reklam harcamalari disinda satiglar:

etkileyen faktdrlerden olugsmustur. Bu fakt8rler daha

tncede belirtildigi gibi rakip isletmelerin reklam

ve pazarlama c¢abalari, hava kogullari, reklamin gek-

1i,. cesitli playlar ve gelir dlizeyinin degismesi gibi

degiskenlerdir.

t-test sonug¢larli ve F-test sonug¢lari anlamli c¢ikmis-
tir. Bu sonug¢larda modelimizin defgigkenleri arasin-

daki iliskinin anlamly oldugunu g8stermektedir.
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SONUC

Reklam etkinliginin &lg¢llmesi ile ilgili avastirmalars;
reklam}harcamalarlndaki hizl: artiglar, reklamla ilgili karar-
larin sayisal verilere dayandirilmak istenmesi efiliminin art-
masl.ve bireysel reklamlarin etkilerinin birbirinden farkly
olabilecegi gerceginin anlasilmasi gibi faktdplerin etkisiy-
le kisa silirede, hizly bir gelisme g&stermistir. Fakat, rek-
lamin etkilerinin diger degiskenlerin etkilerinden ayrpdedil-
mesindekivgﬁclﬂkler, ara§t1rmada kullanilan metodlarin gecep~
‘lilikleri, reklamin satlé veya haberlegme etkisinden hangisi«
nin 8lcllmesi gerektigi konusunda aragtirmacrlar arasindaki
gdrig ayriliklari, aragtirmalarin ytksek maliyeti.ve.uzun bip
slireyi gerektirmesi gibi fakt®brler.ide reklamrn etkinliginin
S8lclilmesine ait arastirmalar: olumsuz y&nde etkilemektedir.
Ancak biitin bu olumsuzluklarina karsilik, yine de reklamin
etkilerini 8lgmeye y8nelik aragtirmalar, bilimsel. ve teknik
ilerlemelerin de katkisi ile, glinlimizde de geligimini sidrdl-
rerek yaygin bir uygulama alani bulma olanagina kayugmaktadir.

Reklamin igerigi veya reklamin etkilerini &l¢me aras-
tirmalarinda kullanilan metodlar ¢ok gegitlidir, Gergekten,
aragtirmacilar reklamin ve arastirmanin amac¢lar:, 6lcﬁlecek
etkinin niteligi, arastirma i¢in ayrilan fon ve slirenin mik-
tari, verilecek kararin riski ve elde hazir veri.bulunuﬁ
bulunmadigi gibi konulari dikkate alarak reklamin etkinligi-
ni &lgmede ¢egitli metodlardan yararlanma yoluna gitmektedip~
ler.

Reklamlarin haberlegme ve satis etkilerinin.élcﬁlmew
sinde degigik metod ve tekniklerden yararlanabilme olanag:
vardir. Ancak caligmamizda da belirtmeye calrstzfrmrz gibi,
bu metod ve tekniklerin her hirinin kendine gbre kuvyetli

ve. zayilf ySnleri bulunmaktadir.
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- Reklamlarin etkinliginin 8lclilmesi callSmamlzda da
belirttigimiz gibi pek ¢ok aragtirmaya konu olmugtur. Bu
‘arastirmalarda, bir krsim arastirmaci, televizyon seyirci-
gi, radyo dinleyicisi, gazete ve dergi okuyucusu sayisini
tesbit etmek suvretiyle veklamlarin etkinlifini &Slgmeye ca=- .
lismis, diger bir kisim arastirmaci ise, reklam &ncesi ve
reklam sonrasi tiketicilerin fikrini 8grenmeye galigarak
‘veya ayrica laboratuvar g¢aligmalariyla reklamlarin etkinli-
gini 8lcmeye calismistir. Yabllan bitlin bu etkinlik &lcme
caligmalarinda, tesadifi secime gbre tesbit edilen tlketi-
cilerin davranlslarl,.ﬁrﬁﬁ veya hizmetin 8zellikleri hakkin-
daki bilgiler birer 8lell olarak kullanilmaktadipr..

Fakat reklamlarin etkinliginin 8leiilmesindeki esas
amag, uyguianan ve ylrdtlilen reklam faaliyetinin uzun vade-
1i k&ra veya satiglara bir’katklda bulunup bulunmadiginin
tesbit edilmesi olduguna gdre, reklamin veya reklam kampan-
yasinin satiglar lzerindeki etkisinin &l¢llmesinde kullani-
labilecek bazi istatistik ydntemlere ihtiyag vardir. Bu yén-
temlerden hi¢biri reklamlarin, satislar tizerindeki etkisini
miikemmel bir gekilde 8l¢memekle beraber, yine de bu alanda

yararli sonuglar vermektedir,

Calismamlzda reklamlarin etkinligi, 8lclilmegsindeki
gliclilklerine ragmen gesitli istatistik y8ntemlerle nasil
8lelilebilecegi, &rneklerle anlatilmaya calisilmigtair. Ayri-
ca uygulama olarak bilylik bir toz deterjan firmasinin pek-
lamlarinin, ayni firmanin satiglari {lzerindeki etkinlifi
8leclilmeye calisilmistair,

Yukarida belirttigimiz gibi reklam &tkinliginin-8l-
¢8lmesindeki gliglitklerden dolayi, uygulayici ve aragtirma
bulgularina dayanarak karar almak durumunda olan y&netici-
lering etki 6lgme metodlar:in: yakindan tanimalari ve her
birinin glicinl ve sainiprlaprini bilmeleri gerekir. Ancak
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b8ylece, reklam etkilerini 8lcmeye y&nelik arastirmalardan, daha
saglakli sonug¢lar alinmasi ihtimalinin artmasij; arastirma
bulgularinin daha gercekci'bir bicimde deferlendirilmesi ve
rasyonel karar almaya saglayacagi katkinin fazialasma81 mUm-

kiin olur.

Sonug olarak {llkemizde de reklam faaliyetleri ve
harcamalari hizla arttigindan, reklam ajanélarlnln, reklam
araclari kuruluslarinin, igletme ydneticilerinin ve arastir-
ma ekiplerinin reklamin etkilerinin 8lctilmesi konusu ile
daha yakindan ilgilenmeleri gerekmektedir. Konuya gereken
ilginin g¥sterilmesi ve Onemin Verilmesi,'bir taraftan rek-
lamlarin kalitesini arttirirken, difer taraftan da biylk
miktarlara varan reklam harcamalarinin, daha rasyonel te-

mellere dayandirilmasina yardimci olacaklardir.

Umidimiz bu konuda yapilmis bulunan bu calismanin

bilim ¢evrelerine ve uygulamacilara faydali olmasadir.
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