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Milli gelirin yukselmesinde en onemli faktor olan . 

uretim artl1;nna, ozellikle geli$mekte olan ekonomi1erde cok 

onem verilmektedir. Ancak, sadece uretmek, sorun1ara cozum 

getirmemektedir. ~nemli olan konu, tireti1en mal veya hizmet­

lerin, bunlara ihtiyacl olan kimselere istenilen zamanda ve 

istenilen miktarda Ula$tlrl.lmaSldlr. Bu ise pazar1ama soru­

nunu vepazarlamanln onemini ortaya Clkarmaktadlr. 

Pazarlamanln onemindeki bu artl$, pazarlama faaliyet­

lerinden biri olan satl.$larl arttlrlcl faaliyetleri ve dola­

Ylslyla reklaml i$letme yoneticilerinin onemle uzerinde dur­

malarl gereken bir konu haline getirmi$tir. 

Tamrekabet piyasalarlnl.n hakim oldugu ekono;m.,i1erde 

ve ulkemizde Uretilen her malln tUketiciye. etkinhir geki1-

de duyurulmasl,bir yandan mall.nsatl$lnl ve surekliligini 

arttlrlrken,diger yandan reklam verenlerin rek1amlardan, 

maksimum fayda elde etmelerini saglaffil$ olacaktlr. Bu neden­

le, reklamlarln etkinliginin olcUlmesine ili:;;kin ara$tl.rma..;.. 

lar ve bu ara$tl.rmalarda kullartllan yontemler, bilimsel ku­

rulu$larln, i$letmelerin, reklam ajanslarl.Dll1ereklam .arac1a­

rl kurulu$larlnln ve bazl ara$tlrma orgUt1er-inin yaklndail 

ilgilendikleri onemli bir konu haline gelmi$tir. 

Reklamlarln etkinliginin olcil1mesiyle ilgili bu 9a­

ll$mamlz be$ bolilmden meydana gelmi$tir. 

Reklamla ilgili genel bilgilerin vereklam a?:'a:;;tlrmala­

rlnln verildigi birinci bcHUmde, reklamla ilgili ara$tlrma­

larln, onemine, geli$imine ve bu ara6tlrmalarda karSlla$llan 

gUclUklere yer verilmektedir. Reklamln etkinligini Cetkile­

rini) olcmek icin, her $eyden once, reklamlD amac1arlnln 

belirlenmesinin gerektigi~in vurgulandlgl bu bolilmde ayrlca 
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reklam ara~lar1n1n ve rek1am1n Sln1f1and1r1lmaS1 yap1lm1$­

t1r. 

!kinci bolumde, once reklam harcama1ar1n1n reklamla­

r1n etkinliginin olculmesindeki onemi belirti1mi$ ve daha 

sonra optimum reklam harcamalar1n1n tay-in ve tesbitinin one­

m1 ve kar$lla$llan guclukler aClklanm1$tlr. Bolumun son klS­

m1nda ise, optimum reklam harcamalarlnln tesbitinde kullan1 .... 

lan ampirik ve analitik metotlar, kuvvetli veya zaYlf yonle­

ri ile ele al1nm1$tlr. 

tii;un-C'J.' bol umde ~ once reklamln etkinliginin olculmes in­

de kullanllan istatistik yontemler belirlendiktensonra bu 

yontem1erden reklamlar1n etkinliginin olcc:.Umesinde nas1l 

yararlan1labilecegi Ckullanl.labilecegi.) anlatl.lmaya oa11$ll­

m1l.;;tl.r. 

Dordlincubo1umde rek1awJ.Cl.r1net.kinliginino1cU1mesinde 

kul1an1lan istatistik yontemler: bellrlendikten sonra bu yon..:. 

temlerden reklamlar1n'etkinliginin olculmesinde nas11 yarar­

lanllabilecegi (kullanllabilecegi) anlat1lmaya call:;>1lml$tlr. 

Be$inci bolumde, iki uygulama yapl1IDl$t1r. Bunlardan 

birisi reklamlarln haberle~me etkisinin olcu1mesi ile ilgi-

1 idir. Bu uygulama ile toz deterj an reklardar1n1n tuketici­

ler (hedef kitle) uzerindeki etkinligi arastlr1lml$tlr. Rek­

lamlarln satl$lar uzerindeki etkinliginin 51culmesi ile il­

gili diger ~ygulamada ise buyuk bir toz deterjan firmaslnln" 

reklam harcamalarlnln, Du firmanln satl$larl uzerindeki et­

kisi Coklu Logaritmik Regresyon Metoduyla Slcli1meye ~all$ll­

ml$tlr. 
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1. REKLAMIN TANIMI 

Reklam konusu ile ilgilenen hemen hemen her i1im ada­

ml veya tatbikatQl rek1aml, kendine gore kendi 9ahsi fikir~ 

lerini ifade eden tanlmlamalarla aQlklam19dlr (1). Bazllarl­

na gore reklam, tUketicilere bir mal veya markanln varll~lnl 

duyurmak ve 0 mala, markaya veya hizmete yonel ti1mesi ama­

clyla gaze veya kula~a hitap eden mesajlarln haZlrlanmasl 

ve bu mesajlarln Ucretli vasltalar1a yaYllmasldlr (2). Di~er 

bir klsmlna gore ise reklam, firmanln potansiyel a1lcllara 

inandlrlcl haberle9meyi yaydl~l onemli faaliyetlerden biri­

sidir (3), 

Bu tanlmlarl Qo~a1tmak mUmkUndUr. Fakat bu farkll 

tanlmlarl ortadan kaldlrmak iQin Amerikan Pazarlama Derne~i 

Tanlmlar Komitesinin (The American Marketing Committee on 

Definitions) yaptl~l 9U tanlm daha uygun olacaktlr (4): "Rek­

lam, herhangi bir malln, hizmetin veya fikrin, Ucret kar9l­

ll~lnda potansiyel allcllara tanltlml veya duyurulmasl ile 

ilgili faaliyetlerin bUtUnUdUr". 

Rekla~clll~l, belirli bir mal veya hizmetin tanltll­

masl.ndan Qok, bir mUessesenin prestij ini arttlrmak amaclyla 

yurUtUlen bir faaliyet olarak kabul etmek suretiyle, reklam 

kavraml.nl geni91etmek mumkUndur (5). 

(1) Necla gOMLEKgi, Rek1am Masraflan 'J!esirleri ve istatistik Metod1ar­
la Tesbiti, Ankara, 1971, s. 5. 

(2) Kema1 KURTULU$, Rek1am Harcama1an, ist. iJniv. ifj1. Fak. Yay~n No: 
16, Kutu1mufj Matbaas~, ist., 1973, s. 27. . 

(3) Phi1ip KOTLER, Pazar1ama Yonetimi, gozum1eme, P1an1ama ve Denetim, 
C. 2, (gev. Y. Erda1) Ankara, Bi1imse1 Yay~n1ar Dernegi, 1976, s. 321. 

(4) Charles M. EDWARDS and Russe1 A. BROWN, Retail Advertising and Sales 
Promotion"Printice-Ha11, 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. 

/ 
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Bu bakImdan reklamln anlamlnln ve amac1nIn belirlen­

meSI iQin, belirli bir tarif Uzerinde durmak yerine reklam 

unSUrlarlnln (elemanlarlnln) belirlenmesi daha uygun olacak­

tIr. 0 halde reklam; 

- Bir mal veya hizmetin muhtemel mlieterisinin tanIn­

maSI iQin yapllacak araetlrmalar, 

- Reklam amacInIn, reklam harcamalarlnln ve araQla; 

rlnln planlanmaSI, 

- Reklam bUtQesi, reklamln yapIlaca~1 zamanIn, hangi 

reklam ara~larlnln kullanllaca~l hakkIndaki kararlar 

- ve reklam metninin hazIrlanmasl 

gibi faaliyetlerin bUtUnUdUr (6). 

YukarIdaki butUri bu tanImlardan faydalanarak reklaml 

eoyle tanImlayabiliriz:. Reklam, satIe yapmak veya tUketicide 

olumlu tutumlar yaratmak amacIyla mallar, hizmetler ve Qe­

:;;i tli konular hakkl.nda.ki bilgilerin do~rudan ve hiQbir kie i­

sel i~ieki olmadan bir bedel karelll~lnda lnsanlara ulaetl­

rl.lmaslnl sa~layan bir haberle$me aracIdl.r. 

2. REKLAMIN AMACI ve FONKStYONLARI 

Karelllkll arz..,.talep iliekilerinin varoldu~u ve ser­

best rekabet dUzenine sahip ekonomik sistemlerde, Uretici­

ler, be~erti ve beklentileri satlea sunduklarl mal ve h~zmet­

lerle en iyi uy~mluluk gosterecek tUketicileri, tUketiciler 

ise kendi ihtiyaclarlnl en iyi eekilde kareIlayacak mal ve 

hizmetleri bulmaya Qabaladlklarl iki yonlu bir araYI? iQin-

(6) 90MLEK9i, a.g.e., s. 7. 

/ 
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dedirler (7). Pazarlama eylemi slraslnda Uretime d6nUk pa­

zarlama, satl:;;a d6nUk pazarlama ve en sonunda tUketiciye 

d6nUk pazarlama evrelerinden gectikce ieletmecilerin konuya 

bakl:;; aCllarl degiemie ve geliemietir. Bu yaklaelm ise tUke­

ticilerin her Uretileni satln almayacaklarlnl, kendi ihti­

yaclarlnl peeinen kabullenen cagdae bir yakla:;;lmdlr. iete 

reklam (veya reklam mesajl) tUketiciye, pazarlanan mala ilie­

kin bilgi vermek, mall hemen veya yakln bir gelecekte satln 

almaSlnl saglamak icin yaplllr. Dretilen mal ve hizmetin 

kalitesi yUksek, fiyatl uygun, dagltlml icin secilen a~ac 

uygun olsa dahi, mal ve hizmetlerin tUketicilere duyurulmasl 

(bilgi verilmesi) iQin, reklam ve IIsatlCl yoluyla satle" 

gibi satle teevik yollarlna baevurulmalldlr (8). 

Satlcl yoluyla satlea g6re daha genie bir pazara ulae­

ma irnkanl.nlveren reklamln esas amaCl; reklaml. yapllan firma 

icin para, i tibar, iyi .':;;;6hret veya tanlnmaYl saglamak ve 

b6ylece de firmanl.n kam:.nl.. arttl.rmak suretiyle rasyonel ca­

ll~maslnl saglamaktlr (9). Rasyonel olarak planlanm1e ve iyi 

bir t;?ekilde hazlrlanmle reklamlar, firmanln karlnJ:.. iki ge­

kilde arttl~abilir (lO)~ 

- Satl.t;? artlel~rlnl azalan bir top lam masraf yUzde~iy­
le temin eder,. 

- malln devir hl.zJ:.nl yUkselterek, firmanln ortalama 
stok miktarl..nl. arttlrmakslzln satl:;;larl.nln artmasl.­
nl saglar. 

(7) Rona1d R. GIST, Marketirtg artd Society, Halt, Rinehard and W1.nston, 
rnc., 1971, s. 391. 

(8) Martin ZOBER, Marketirtg Mart(tgement, John Willey, New York, 1964, 
s. 146. . 

(9) Darrell B. LUCAS and Stevart H. BRITT, Measurirtg Adyertising 
Effectiveness, McGraw-Hi11, New York, 1963, 5. 7-8. 

aO) C.M. EDWARDS, and R.A. BROWN, a.g.e., 5. 1Q. 
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Reklam faaliyetinin k&rl arttlrmadaki ve zarara mani 

olmadaki etkileri, bu satle teevik araClnln, aeag1da belir­

tilen Ue hedefin gereekleetirilmesindene oranda baearl11 

olduguna baglldlr. Bu amaelar e8yle slralanabilir (ll)~ 

- talebi arttlrmak, 

- talebin fiyat elastikiyetini azaltmak j 

- satlclya yardlmcl olmak. 

Ancak firmalar bu genel amaelar yerine daha spesifik 

amaelarl g8z8nUnde bulundurarak reklama ba9vururlar. Bu amaC­

larl aeag1daki gibi sl.ralamak mUmkUndUr (12):. 

- leletmenin Urettigi mal ve hizmeti tUketicilere • 
tanltmak . 

- firmanln adlnl tUketicilere duyurmak. 

- fi~maya iyi blr isim saglamak 

- piyasaya hakim olmak ve monopolist duruma geCmeye· 
eallemak 

- aynl veya rakip mallarl Ureten i91etmelerle rekabet 
etmek 

yeni mU9teriler edinmek 

- malln yeni kullanle eekil ve imk&nlarlnl. g8stererek 
nUfus ba91na tUketimi arttlrmak 

- reklam yolu ile bir malln kullanle zaman ve eekil­
leri degiet~rilerek Yllln her mevsiminde talebi 
aynl seviyede tutmak 

- satle memurlarlna yardlmcl olmak (kieisel sat191arl 
desteklemek) 

(11) Thomas A. ST1INDT and DotIa1d A. TAYLOR, A Managerial Introduction 
to Marketing, Printice-Ha11, New Jersey, 1965; s. 398-402. 

(12) Rek1amin amag1ari hakkinda daha faz1a bi1gi igin bkz., 96MLEK9i, 
a.g.e., s. 10-11; KURTULU$, a.g.e., s. 29-30; Tung EREM, Pazarla­
ma Yonetimi ve Karar A1ma, istanbul, 1977, s. 166. 
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AmctQlarlnl yukarldaki gibi belirtmeye Qalletlglmlz 

reklamlar, hitap ettigi tUketici kitlesi Uzerinde etkili 

olmakta ve tUketiciyi 0 mal ve hizmeti alma y5nUnde harekete 

geQirmektedir. Firma yaptlgl reklamla Urettigi mctl ve hizmet 

hakklndaki etrafll bilginin mU$terilere iletilmesini ve tU­

keticinin bu mal ve hizmet hakklndaki dU$Uncesini olumlu 

etkileyerek tercih edilmesinin saglanmaslnl beklemektedir. 

Eu baklmdan reklam, tUketicilerin ihtiyacl clan mal, hizmet 

veya fikirlerin 5zelliklerini aQlklama ve t ctnltma gorevini 

yerine getirmektedir. 

ASl1 amaCl firma karl.nl arttlrmak olan reklam, ver­

digi bilgi aQls1ndan da tUketicinin rasyonel davranmaslna 

yardlIDcl olmaktadlr (13). 

3. REKLAM ARA~LARI ve REKLAMIN S~NIFLANDIRILMASI 

3.1. Rek1am Ara~larl 

Rek1am lTUketici ile Uretici araslnda) bir haberle$me 

araCl. olduguna g5re pazarlama yoneticisinin en iyi reklam 

araclarlnln neler oldugunu ve hangi araCl ne zaman kullana­

caglnl bilmesi gereki~. Rek1am araClnln seQi~inde reklaml 

yapllacak mamUlUn hangi slnlfa hitap ettiginin ve dolaYlslY­

la pazar b5lUmU saptanmalldlr (14). ~rnegin, malulU satln 

alanlarln Qogunlugu genQler ise gen<;;lerin okuduklarl dergi­

ler, kadlnlarsa kadln dergileri araQ olarak seQilmelidir. 

C:ok degi:;;ik amaQlara sahip olan reklam, degi$ik ha­

berlefilme araQlarlnda.n faydalanlr. Eu ara<;;la~l a9agldaki gibi 

slrl:r..flandlrmak mUmkUndUr (15):.. 

(13) O.J. FIRES TONE ( The ECcmCi1i1ic I1i1p1icatiCiIisCif Advertising, Methuen, 
1968, s. 1. 

(14) EREM, a.g.e., s. 166. 

(15) KURTtlLU$, a.g.e., s. 31;. EREM, a.g.e., s. 167;_ Tunqtim BlJ.LTACIOG­
LUi Tiirldye'de TV Reklam Harcama1ar~, Ankara, 1975, s. 12-26. 
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- dergi, gazete ve mecmua gibi yazlll yayln vasltala­
rlJ 

radya, sinema ve televizyan gibi kulak ve gaze hi­
tap eden haberle$me vasltalarl ki buhlar iQin rek­
lam ba$llCa gelir kaynagl almu$turJ 

- pasta reklamlarl, pasta kartlarlJ· 

- afi$ reklamlarl, l$lkll reklamlar, pankartlar, da­
vizIer, tabelalar ") 

- hediyelik e$ya (Po$etler, ikramiye v. s) • 

ve digerleri. 

Pasta ve afi$ reklamlarlnln amaCl tUketicinin dikka­

tini Qekerek mal veya hizmetin hatlrlanmaslnl temin etmektir. 

i$letme ilk alarak, kendi Ulkesi iQin en uygun reklam 

araClnl seQmeli ve pazarlama yaneticisi (veya reklaml veren) 

en az masrafla ve en fazla kitleye hitap edecek bir araCl 

ara$tlrmall ve seQmelidir (16). 

Reklam araQlarlnln seQiminde dikkat edilecek naktalar 

$~yle az~tlenebilir (17)~ 

- patansiyel allcllarln all$lk alduklarl araCln se­
Qilmesi ~ 

- bu araQlarln mamulU tanltmadaki etkinliginin ara$­
tlrllmasl "> 

reklam araQlarlnln mukayeseli maliyetlerinin hesap­
lanmasl ") 

- hedef allnan pazara (tUketiciye) hangi reklam araCl 
ile Ula$llabileceginin tayini. 

( 16) EREM, a • g. e., s. 16 7. 

(17) EREM, a. g. e., s. 167. 
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3.2. Reklam1n S1n1fland1r1lmas1 

Reklamlarl genel olarak 90yle slnlfland1rabiliriz (18): 

1. Cografi Bo1ge Teme1ine Gore S1nlf1andlrma 

a) Mil1i (U1usa1) Rek1am 

DIke Qaplnda satl1an bir ma1ln tanltlm1 sozko­
nusu oldugunda yapllan rek1amdlr. 

b) BoIgese1 (Yerel) Reklam 

Belli bir bo1geye veya bo1gedeki kisilere hitap 
eden rek1amd1r. 

2. 1letilecek Mesajln 1Qerigine Gor~ Slnlf1andlrma 

a) Bir mamu1Un tanltlml ioin yapl1an reklam (Mamu1 
Rek1am1) • 

b) Belirli bir i9letmenin mamU11eri ioin yapl1an 
reklam (Kurumsa1 Reklam)~ 

3. Reklamln Zaman 10indeki Etkisine Gore Slnlf1andlrma 

a) Uncelik1e satln almaYl te9vikeden Rek1am, pos­
ta ile yapl1an ve bolgese1 reklam1ar bu tUrden­
dir. 

b) Belirli bir sUre sonra satln almaya tesvik eden 
reklam. 

4. UlaSllmak 1stene~ Kit1eye Gore Rek1am Slnlf1andl­

rllmasl 

a) En son tUketici1ere yone1ti1mis reklam. 

MamulU dogrudan tUketici olarakku11anacak kit­
leye yonelik olan rek1amdlr. Bu tip rek1amln 
amaCl mamul veya hizmeti kendisi veya ai1esi 
ioin dogrudan satln a1acak kitleyi haberdar 
etmektir. 

b) Sanayici veya isletmeci durumunda olan tUketi­
. ciye gore reklam 

(18) KURTULU§, a.g.e., s. 31-32; Tungtan BALTACIOGLU, i~letme1erde Sa­
tit;1 A:ttt~rma9aba1ar:L, Ankara, 1980, s. 71-100;. ismet MUCUK;. Pa­
~arlamaI1keleri, Der Yay~n1ar~, ist., 1982, s. 172-173. 
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Bu tip reklamln amac~Uretilen mal veya hizme­
tin kullanllmak Uzere fabrikalara, mUesseselere 
ve i$letmelerin satln alma yetkisine sahip ida­
recilerine satl$lnl sa~lamaktlr. 

5. Reklaml Yapana Gore Slnlflandlrma 

a) Oreticinin iste~ine gore reklam. 

b) Arac~ i$letmelerin iste~ine gor~ reklam. 

c) Reklam araC1Slnln (aracl isletmelerin) ve Ure­
ticinin birlikte iste~ine go~e reklam. 

6. Reklamln Temel Amaclna Gore Slnlflandlrma 

a) Genel Reklam. 

Aynl mamulU Ureten tuni isletmelerin marka be­
lirtmeden yaptlklarl mamulleri tanltlcl reklam 

b) t5zel Reklam. 

Belirli bir marka mamulUnUn satl$larlnl arttlr­
mak icin yapllan reklam. 

Reklam ce$itlerinden, neyin reklamla duyurulmak is­

tendi~i l yani ileticelek mesaj In iQerigi baklml.ndan aYlr'lID­

da, mamul reklamlarlnl.n ozel hir onemi vardlr. Kurumsal rek­

lamda ise i$letme hakkl.nda olumlu bir gorUntU yaratllmaya 

Qall:;;lllr. R.u da uzun vadeli olarak i$letmenin satl$larln:;t. 

etkiler. Bazen de, mamul r'eklaml yaplldl~l halde, bu marka 

ya da malln, "X i$letmesinin mall" oldu~u da belirtilir. 

RBkl~m icerigi bak2mlndan yapllan aYlr'lmda sozkonusu 

clan mamul reklamlarl; 1. Genel veya mal grubu reklamlar:;t.; 

2. t5zel veya marka reklamlarl $eklinde gruplandlr':;t.l:;t.r'. ~ok 

onemli bir grup clan mamul reklamlarl diger hir yonden UQlU 

bir ayrlma tabi tutulabilir (19)~ 

1. t5ncU reklam 

2. Rekabet edici reklam' 

3. Hatlrlatlcl reklam 

( 19) MUCUK, a. g. e. IS. 173- 74. 
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1. oncU Reklam (Birincil Reklam)! tincli reklam, belir­

li bir markaY1 degil de, ilk defa pazara sunulan yeni bir 

mal fikrini veya bir mal grubunu tan1tma ve benimsetme ama­

C1n1 glider. ilk talep v~ya birinci talep yaratmaya oal1e1r. 

Onun ioin bu tip reklamda marka ismi 5nemli degildir. Tama­

men yeni, dolaY1s1yla benzeri olmayan mamul veya mamul Sln1-

f1 ioin mal1n piyasaya ilk sunulue d5neminde markaY1 belirt­

mek 5nemli degildir. 

2. Rekabet Edici Reklam~ Rekabet edici reklamda, se­

oici talep veya marka tercihini yaratmayaQal1ean mamul rek­

lam1.d1r. Yeni mamullin bUylime ve olgunluk d5nemlerinde daha 

Qok kullan1l1r. Bu reklamlar, pazarda birook markanln rakip 

olarak ortaya Olkmas1yla 5zellikle pazar geliemesi ve pazar 

olgunlaemas1 d5nemlerinde bUyuk 5nem kazan1rlar. 

3. Hatl.rlatl.cl. Reklam:. Mal veya hizmetin bilinmekle 

birlikte, pazarda bir doyma durumunun belirdigi, satl61arda 

azalmalar1n baelad1g1 zaman yap1lan reklamdl.r. B5ylece ma­

mule olan talebi yeniden canlandlrma, markaYl tUketicilerin 

zihninde canll tutma amaCl gUdlilUr. Mamullin hayat seyrinin 

olgunluk d5neminde doyma ve gerileme olgunlugu alt d5nemle­

rinde hatlrlatlcl reklama daha ook bar;;;vurulmaktad1r. 

4. REKLAM ARA9TIRMALARI 

4.1. Reklam Ara§ltl.rmalarl. ve TUrleri 

teletme veya kurulu6lar kendi Olkarlarl aOlslndan 

reklam araetlrmasl konusuna egilmek zorunlulugunu duymur;;;lar­

dlr. Reklam ajanslarl, hangi reklamlar1n daha etkili oldugu­

nu araet1rma bulgularlna dayanarak mUeterilerine kanltlamak, 

reklam araolar1 kuruluelar1 ise kendilerinin en verimli rek­

lam araCl oldugunu g5stermek isterler. t6letme veya kurulue­

lar ise reklam yapma konusunda optimal dengeyi saglayabilmek 
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icin, reklamlarln olumlu sonuc verip vermedi~ini 6nceden 

bilmek ve reklamlarln sa~ladl~l bu ba6arlnln derecesini bil­

mek isterler. i6te, gerek reklam ajanslarlnln, gerek reklam 

araCl kurulu61arlnln veya 161etmelerin ortak ilgi alanlnl 

olu6turan reklam ara6tlrmaSl, pazarlama ara6tlrmaSl turle­

rinin en onemlilerinden biridir (20). Reklam ara$tlrmasl da, 

di~er pazarlama ara6tlrmalarlnda kullanllan metotlardan ya­

rarlanlr ve biri ile elde edilen bilgilerdendi~er alanlar­

da da yararlanlllr (21). Reklam ara$tlrmalarlnl yaplldl~l 

doneme gore reklam oncesi ve sonraSl ara6tlrmalar olmak uze­

re ikiye aYlrmak mumkundur (22). 

Reklam ~ncesi Ara6tlrmalar (23)t 

a) Reklam araclarl ara6tlrmasl (Media Research) 

b) Reklam iceri~inin veya mesajlnln etkilerinin 01-
culmesine ait arae.tlrmalar (copy research) 

c) Reklam mesajlnln igeri~inin n~ olmasl gerekti~ine 
karar vermek icin satln alma gudulerinin ara6tl­
rllmaSl (motivation research) olarak lie gruba ay­
rllabilir. 

Reklamln etkilerinin olclilmesine ili6kin ara6tlrmalar 

veya reklam iceri~i ara6tlrmasl olarak da tanlmlanabilen 

ikinci ve Ucuncli grup ara6tlrmalarla reklam mesajl analiz 

edilir ve de~erlendirmeye tabi tutulur. Reklam yaYlnlanmadan 

once veya yaYlnlandlktan sonra yurutlilen bu ara6tlrmalar 

ile, en etkili reklam mesajlnln belirlenmesine ve reklam 

planlnda once den belirlenen amaca ula6111p ula611madl~lnln 

(20) D.J. LUCK, H.G. WALES, D.A. TAYLOR, Market'ir1g Research, 3. Bask~ 
N.J. PrenHce-Hall, 1970, s. 480. 

(21) Daha faz1a bi1gi iqin bkz., D.B. LUCAS, S.H. RRITT, a.g.e., s. 26-
27~ KURTULU§, a.g.e., s. 59-60. 

(22) KURTULU§, a.g.e., s. 59-60. 

(23) Giiney DEVREZ, Rek1an)J.r1 Etki1erir1ir1 01 Qu1mesi, A.tJ~ Siyasa1 Bi1gi1er 
FaJcii1tesi Yay~n~ No:. 435, Sevinq Matbaas~, Ankara ( 1979[' s.2;. 
KURTULU§, a.g.e., s. 60-61. 
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e~er ulael1mle ise ne oranda oldu~unun belirlenmesine oall­

el1lr (24). 

Reklam araolarl araetlrmasl ise, reklam ioeri~inin 

ve eeklinin ne oldu~una karar verildikten sonra bu reklam 

mesajlnln hangi reklam araclnda, ne zaman ve ne kadar yaYln­

lanaca~lna karar vermek ioin yapl1an araetlrmalardlr (25). 

Bu araetlrmadaki amao ise, en uygun ve en ekonomik reklam 

araClnl seoerek reklam mesajlnl optimum bir masrafla en faz­

la allclya duyurmaktlr. 

BUtUn bu araetlrmalar pazar1ama yoneticisine rek1am 

sUrecinin oeeitli aeama1arlnda, reklamla ilgi1i olarak ras­

yonel karar1ar a1ma1arlnda bU~Uk yarar1ar sa~layacaktlr (26). 

Reklam sonraSl araetlrmalar veya satle araetlrma1arl 

ise, rek1am mesajl ve.rek1am vaslta1arl araetlrmalarlndan 

e1de edilen netice1ere gore yapl1an reklam harcamaSlnln sa­

tl$larl ne oranda etki1ediginin araetlrl1masldlr. Satle1ara 

etki edenfaktor1erin etki oranlnl tesbitetmek ook gUO 01-

maSlna ragmen Avrupada ve ABD'inde rek1amla satle araslndaki 

iliekiyi gosteren birook ara$tlrma yapllml$ ve yapl.1makfa­

dlr. Reklam sonraSl araetlrmanl.n (veya olomenin) y~rarl, 

reklam yaplldlktan sonra olome i$lemine olanak vermesidir. 

Ancak reklarn oncesi araetlrmanl.n yapllmasl da, reklamda pa­

hall yanllellk1arln yapllmaslnl onlemek aOlslndan bUyUk onem 

tai;i>l.r (27). 

Rek1am oncesi veya sonraSl araetlrmalarln sag1lk1l 

olarak yapllabilmesi ioin rek1am ile UrUnUn pazardaki hayat 

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

(25) KURTULU$, a.g.e., s. 61; D.J. LUCK, H.G. WALES, D.A. TAYLOR, a.g.e., 
s. 481. 

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

(27) Ley1a OZDEN, Rek1am Etki111igil1il1 ·Olr;i11mesil1de yararlan.t.1al1 Yol1tem-
1er, l§letme Fak. Dergisi, Sayl. 1, Y1.1 6, Mart 1981, s. 21. 

( 
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seyri araslndaki i1iskinin iyi bi1inmesi gerekir. i$letme1er 

Urettik1eri UrUn1erin bu sUre icindeki yerini iyi saptamak 

ve bu sUrenin be1ir1i donem1erinin oze11ik1erine ozgU p1an-

1arl uygu1amak zorundadlr1ar. Bu donem1eri (28)~ 

a) Sunus (Tanltma) donemi 

b) Ge1isme (BUyUme) donemi 

c) Olgun1uk donemi 

d) Ge~i1eme (DUsUs) donemi 

olmak Uzere 4 donem ha1inde ince1emek mUmkUndUr. 

Aea~ldaki eeki1de gorU1en bu donem1erin nerede bae-

1aYlp nerede bitti~inin saptanmaSl bir olcUde subjektiftir. 

Fakat ceeit1i bi1im adam1arlnln yaptlgl araetlrma1ar, objek­

tif bazl donem be1ir1eme kriter1erinin ge1ietiri1mesini sag-

1amletlr (29). Diger taraftan, bazl mamUllerin bu donem1er­

den birini atlamasl da sozkonusu olabi1ir. Yani, mamu1Un 

hayat seyri e~risi aea~lda gosteri1en k1asik e~riden birta­

klm farkll1lklar gosterebi1ir. 

:::'o.\-\!;,\o..r -,le 
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(28) EREM, a.g.e~, s. 81-83; MUCUK, a~g.e., s. 104-105. 

-... 
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(29) Rolando ROLLIAND, victor COOK, "validityOf The Product Life Cycle·", 
Journal of business, october 1969, s. 385-400. 



- 15 -

a) Sunu~ (Tanltma) Donemi 

Bu donemde UrUn henUz tUketicilerce tanlnmamakta ve 

pazara yeni sUrUlmeye baelanmletlr. Bu donemdeki muhtemel 

allcllar, taleplerinde tutucu olmayan ve yenili~e aOlk bir 

tutum ioerisinde olan kieilerdir. Uretilen UrUnUn pazarda 

henUz rakipleri bulunmamaktadlr. Satlelar oldukoa dUeUk olup, 

a~lr bir tempo ile artmaktadlr. Amao, tUrn pazarlama oallema­

larlyla birlikte reklamla da, muhtemel aracllara UrUnUn var­

ll~l, hangi ihtiyacl giderece~i, nasll kullanllaca~l ve ne 

gibi ozelliklerinin bulundu~u hakklnda bilgi aktarmaktlr. 

b) BUyUme (Geli~me) Donemi 

Eu donemde, mamUl artlk pazarda, hio olmazsa pazarln 

belli bir kesiminde bilinmektedir. MamUle olan talep ve satle 

gelirleri hlzla oo~almaya ba$lar. teletmenin (oncU firma) 

amaCl. bu tUketici ki tlenin geni$letilmesi ve muhtemel rakip­

lere karel bir tedbir olarak ozellikle marka imajlnln yara­

tllmasl ve benimsetilmesidir. Do~al olarak uygulanacak rek­

lamlar bu hizmeti sa~layacak. yonde planlanmalldlr. Bu donem­

de pazar, tekelci rekabet piyasaSl niteligindedir. Satle1ar 

artamaya devam ederken karllllk maksimum dUzeye do~ru yUk­

selir. 

c) Olgunluk Donemi 

Talep artle hlZl yava$lar ve genellikle ikame edici 

talep varllglnl slirdUrUr. SaYlslz rakip pazara girmietir. 

Rekabet sertleeirken karlar dlieli$ gosterir. Clinkli, tutundur­

ma masraflarl artarken bazl rakiplerfiyat indirimlerine 

baf$vurur. Mamlil satl$larl.nln onceleri yava$oa yUkselmeye 

devam etti~i, sonra da en yliksek dlizeyi aearak dli$meye bae­

ladl~l bu donem, genellikle uzun bir donemdir. Bu donemde 
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i61etmenin gene1 amaCl mUmkUn oldugu kadar bu donemi'uzun 

tutmaktlr. Bunu sag1amak i~in de rek1am1arda hatlr1atlcl 

unsur aglr basma1l ve UrUnUn birtaklm yart ku1lanma a1an1arl 

ortaya ~lkarl1ma1ldlr. 

d) Gerileme (DU9U9 ) Donemi 

MamU1Un hayat seyrinin bu doneminde sat161ardaki dU6-

me giderek hlz1anlr ve yeni mamU11er bu eski mamU1Un yerini 

a1maya ba61ar. Bu donemde artlk rek1am yapmanln hicbir fay­

dasl. yoktur. 

4.2. Rek1am Etkinliginin olgiUmesinin onemi, Ge1i9imi ve 

Kar911a911an GUgIUk1er 

Reklamla ilgi1enen herkes ozellikle de i61etmeler 

yapml6 olduklarl reklamlarln sonuc1arlnl ol~mek isterler. 

Bu ol~menin bir neticesi olarak~rek1am harcamalarlnln dagl­

tlml. ve miktarl hakkl.nda rasyonel kararlaralmada i~letme 

yoneticisi daha rahat karar verebi1ecektir. Hata1arl en aza 

indirilmi$, ba6a~111 bir reklam, ozel1ikle pazarlama ve ie­

letme yoneticilerinin en onemli amac1arlndan birisidir. En 

genel cizgileriyle belirti1mek istenirse, reklamln etkile-

rinin olcUlmesine ait ara$tlrmalar, reklamln hata1arlnl en 

aza indirmeye ve reklamln baearlslnl. arttlrmaya yardlmcl 

olan ara~tlrma1ardlr(30). 

Reklam ara6tlrmalarl 1920 t 1ere kadar hemen hemen hi~ 

bilinmezken gUnUmUzde ~ok bUyUk ve orta-boy-utlu ieletmelerin 

ara::;;tlrma cabalarlnln onemli bir bo1UmlinU olug;turmaktadlr. 

Bu geli$.menin altlnda U~ neden yatar (31):: Rek1am harcama-

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

(31) Watson DUNN, Advertising-Its RaIsin Modern Marketing, JI. Ed_ ( 
Holt, Rinehartand Winston Inc., New York, 1969, s. 592. 
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larlndaki artl~lar, i~letme kararlarlnln bilimsel verilere 

dayanarak allnmasl e~ilimi ve farkll reklamlarln ve reklam 

arao1arlnln etkinlik derecelerinde 8nemli farkll1lklar 01-

du~unun an1a~11masldlr. 

Reklam etkinli~inin 8l0U1mesine kar~l artan ilgihin 

di~er ve en 8nemli nedeni de; rek1am harcama1arlDln ge1i~mi~ 

veya ge1i~mekte olan Ulkelerde cok bUytik boyutlara ula~ml~ 

bulunmasidlr. ABD'de Yllllk rek1am harcamalarl gtinUmUzde 

90 mi1yar dolarl a~ml~tlr (32). Ayrlca reklam harcama1arl 

pak 90k ieletmede net satl~larln l 1-3'UnU bulmu~tur~ Finan­

sal olanaklarl fazla ve btiytik reklam harcamasl yapan gticlU 

~irketlerde ise bu oranlarda bUyUk farkli1lklar g8rUlmekte­

dir. Satl~ln yUzdesi olarak en fazla reklam yapan endUstri­

ler ise slraslyla (33)~ 

1. !lac ve Kozmetik Sanayi Cl 10-20) 

2. Ciklet ve Sekerleme Sanayii (\ 12) 

3. Sabun ve Deterjan Sanayii (l 6-12) 

Ayrlca son 40 Yll icinde ABD'de ve di~er Batl Avrupa 

Ulkelerinde artl~ Gayri Safi Milli HaslladakiCGSMH) artl~­

tan ook daha hlZll olmur;;;tur ve aynl artl~ TUrkiye ie-in de 

gecerlidir .(34). (jrne~in, AB.Dlde 19.82 Ylllnda yapl.lan reklam 

harcamalarlnln GSMH icindeki payl \ 4'e ula~ml~tlr. Bu oran 

da bugUn reklamln GSMB icinde oldukCa yUksek hir paYl oldu­

~unu g8stermektedir. Di~er taraftan, !ngiltere'de ve diger 

geli~mi~ tilke1erde reklam harcamalarl gerek miktar, gerekse 

oran olarak ABD'dekinden dti~tiktUr. (jrne~in, rek1amcl1l~ln 

ge1i~ti~i, Almanya'da GSMH'nln % 2'si, ingiltere ve Kanada' 

(32j--Orhan 9iMENLtOGLU~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'nln % 2'sine yaklndlr. Diger geliemie Ulkelerde de 

bu oran %l'in Uzerine Clkmaktadlr (35). 

TUrkiye'de reklam harcamalarlnln hlZll artl$l rekla­

mln ieletmeler aClslndan giderek daha bUyUk onem kazandlgl­

nl gostermektedir. Ancak oze11ik1e 1975 y11lndan sonra gerek 

baslnda, gerekse TRT'de rek1am tarifeleri slk slk arttlrll­

mle ve harcamalarln artl$l bundan genie olcUde etkilenmie­

tiro Reklam harcama1arlnln ceeitli Ylllara gore daglllml 

(Resmi ilanlar haric) a$agldaki tabloda gorUldligU gibidir (36). 

BaSln, TV, Radyo ve diger 
Yl11ar (Mil;ton 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 

Tab10 1. Ttirkiye' de Rek1am Harcamalarl 

1984Ylilnda, UrUn ve hizmet tanltlml icin basln ve 

TV'de yapllanreklam harcama1arlnln tutarlnln 37.5 mi1yar 

(35) 9IMENLtOGLU, a.g.e., s. 28. 

(36) 1960-1966 rakam1arI, Gungar TUN9, Modern Pazar1amada Rek1amcI1Ik, 
Karde§ MatbaasI, Ankara r 1971, s. 134; 1974-78 rakam1arI, Kema1 
KURTULU$, "Tilrkiye' de Rek1arn OrtarnI Sec;irni ve O.rtamAra$tI.rrna1arI", 
Pazarlama Dergisi, Mart 1981, s. 29;. 1974-1983rakam1arI;' Man Ajans 
A.$. 'den sag1anan bi1gi1er. 
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liraY1 buldugu tesbit edilmietir. Buna gore, mal ve hizmet 

gruplar1n1n1983 Y1l1na oranla, TV'na reklamlarda % 69 ci­

var1nda art16 kaydedildigi gozlenmektedir. 

Buna kar6111k, 1984'de reklam tarifelerindeki artl61n 

h1z1nda dU6U6 gorUlerek bu oran % 34 olmu6tur. 

Man Ajans'ln 1984 Yll1nda reklam ve~en mal ve hizmet 

gruplarl aras1nda yaptlg1 bir ara6tlrmaya gore, medialar 

aras1nda televizyonun pay1 % 41'den % 48'e yUkselirken, ba­

Slnln paYlnda azalma kaydedilmi6tir. 1983'te ~ 59 olan oran, 

1984'te % 52'ye inmietir. Buna kare1l1k~ UrUn ve hizmet ta­

nltlm1 iQin baS1nda kullanllan yer miktar1 % 11 oran1nda 

a~t16 gost~rmi6tir (37). 

Uzun sUredir televizyona reklam vermeleri yasak olan 

bankac1l1k sektoril, 1983 Yll1na oranla yUzde 26'11k bir ar­

t1ela, 1984 Yll1nda da reklam harcamalarlnda birinci slrada 

yer alm16t1r. Ancak, 4 milyar 337 milyon liraya ula6an rakam 

ile sektorUn tUrn harcamalar iQindeki payl, % 21'den % 15.8'e 

inmietir. 

Yine 1984 Y1l1nda, 1983'te alt1ncl slrada yer alan 

elektrikli ev aletleri (beyaz eeya, TV vb.) sektorU ise, 

1984'te yakla~lk 3 milyar liral1k bir harcamayla ikinci Sl­

raya yUkselmi6tir. Glda sektorUnUn ise slralamadaki yeri 

degi6memi6tir ve bu sektor yine UQUncu slrada kalm16t1r. 

1983 Y1l1 ara6tlrmalar1nda, slralamada ikinci olan temizlik 

malzemeleri ve deterjan sektorU ise de, 1984'te dordUncU 

slrada yer alm1~t1r. 

161etmelerin reklam iQin harcad1klarl miktarlardaki 

art161ar ve yukarlda belirttigimiz diger nedenlerden dolaY1 

(37) Rapor Gazetesi( 15 $ubat 1985, s. 7. 

J' 
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reklam etkinliginin ol~Ulmesi konusunda onemli gelieme ve 

araetlrmalar yap1lm1e ve konu giderek ieletmecilerin dikka­

tini ~ekmeye baelamletlr. 

Daha once de belirttigimiz faktorler reklam etkile­

rinin ol~Ulmesine ait ~allemalarl olumlu yonde etkilerken 

bazl faktorler de bu geliemeyi olumsuz yonde etkilemieler­

dir. Bu gU~lUkler veya reklam harcamalarlnln ~tkinligini 

olumsuz yonde etkileyen faktorlerden baellcalarl eunlar­

dlr (38): 

Yapllan ara9,tlrmalarln pahall olmasl ve uzun sUreyi 
gerektirmesi, 

- Asgari seviyede reklam harcamasl yapllmamasl duru­
munda reklamln tesirsiz kalmasl, 

- Reklamln etkisini diger degiekenlerin etkilerinden 
soyutlamadaki gli~lUkler, 

- Arastlrmacllar araslnda etki ol~me konusunda ortaya 
Qlkan dlieUnce ve uygulama ayrlllklarlndan dogan 
gU~lUkler, 

- Reklam harcamalarlnln etkisinin rakiplerin eu anda­
ki plan ve programlarl ve birbirinin plan ve prog­
ramlarlna kar$l davranlslarl taraflndan etkilenmesi, 

- Reklam harcamalarlnln etkinligine; genel ekonomik 
durum, piyasa durumu, tUketici davarlslarl, politik 
durum gibi ~e$itli faktorlerin etki etmesi. 

Reklamln etkilerinin ol~Ulmesi ~allemalarlnln gelie­

meSlnl olumsuz yonde etkileyen tUm bu faktorlere veya gU~­

lliklere karSlllk gelisme ve arastlrmalar sUrmekte, yontem­

lerde ve tek~ik alanda kaydedilen ilerlemeler sayesinde, bu 

konuda daha gUven verici ve inandlrlcl bilgiler elde edil­

mektedir (39).' 

(38) KURTULU$, Rek1am Harcama1ar~, 5.126; DEVREZ, a.g.e., s. 8~9. 

(39) DEVREZ, a.g.e., s~ 9. 
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4.3. ReklamJ.n AmaglarJ.. ve Etkilerinin olgUlmesindeki 

Temel Yakla9J.mlar 

ReklamlarJ.n etkinliAi konusu genellikle tartJ.$ma ko­

nusu olmaktadJ.r. EtkinliAin 810UIUp 810UlemeyeceAi konusun­

da oeeitli g8rUeler vardJ.r. ReklamlarJ.n etkinliAinin 81oU­

lemeyeceAi g8rUeUnU paylaeanlarJ.n savlarJ. $uiki noktada 

toplanmaktad1r (40)~ 

1. P~zarlama karmasJ. ioinde reklam yalnlzca bir deAie­

ken olduAundan satJ.elardaki deAiemelerin yalnJ.zca 

reklamJ.n etkisine baAlanmas1 doAru deAildir. 

2. EtkinliAi kesin olarak 810ebilecek bir arao yoktur. 

Bu g8rUeU payla$anlara g8re reklamJ.n satlelar Uzerinde 

yapacagJ. etkiyi 8nceden 810mek ve kampanya sonrasJ. satJ.$lar­

daki olumlu veya olumsuz geli$meleri inceleyerek reklam kam­

panyaslnJ. degerlendirmek olanaksJ.zdJ.r. CUnkU satJ.$larl yal­

n1zca reklam etkilememektedir. Bu nedenle satl$lardaki ar­

tJ.$ln reklamdan 8tUrU mU, yoksa baeka fakt8rlerden mi olu$­

tuAu aQJ.klJ.k kazanmalJ.dJ.r. Bu aOJ.klJ.gJ. ortaya OJ.karabilmek 

iQin de bir arao yoktur. 

Reklamlarda etkinlik konusunda sistematik bir yakla­

elm yapabilmek ioin etkinlikten neyin anla$J.ldJ.AJ.nJ.n aQJ.k bir 

$ekilde tanJ.mlanmaS1 ve 810Ulebilirlik derecesinin saptanma­

Sl gereklidir. Bunun ioin de reklamJ.n amaCJ.n1n, bugUnkU du­

rumun belirlenmesi, seoilen hedef kitlenin, kontrol edilebi­

lir degi$kenlerin ve reklamJ.n sonucunun iyi belirlenmesi 

zorunlu olmaktadJ.r (41). BunlarJ. k1saca aOJ.klayalJ.m~ 

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

(41) C.R. HASS, Pratique de la Pub1icite, Dunod, 1970, s. 134. 
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a) Amacl.n saptanmasl.: Reklam, reklam ile ulal;lllmak 

istenen amao tam ve aOlk olraak belirlenmedikoe gereksiz 

yap1lm1e bir faaliyetten baeka bir eey de~ildir. Reklam be­

lirli amaolara ulaeabilmek ioin belirli esaslara gore yapl­

llr. Bu amaolarl ve amaolara ulaemak ioin gerekli yollarl 

ortaya koymadan, bunlarln neler oldu~unu bilmeden reklam 

yapmak, mamulUn maliyetine ve dolaYlslyla satle fiyatlna 

eklenerek tUketiciye yUklenilen bir israftlr. BUnun yanlnda 

amaCl belirlenmemie bir reklamln etkinliginin oloUlebilmesi 

de sozkonusu olmayacaktlr. 

b) Buglinkli durumun belirlenmesi:. Reklam yaparken ma­

mulUn bugUnkU durumunun ortaya konmasl en aZlndan gelecekte­

ki amaClnln saptanabilmesi ioin gereklidir. ~ncelikle rekla­

ml planlarken pazarln durumunun, pazar potansiyelinin, reka­

bet durumunun,tUketici tercihlerinin neler oldu~unun bilin­

mesi gerekir. Haberleeme araolarlnln neler oldugu, ulaeabil­

dikleri kitlelerin sosyo-ekonomik yaplsl gibi faktorlerin 

belirlenmesi zorunludur. 

c) Segilen hedef k~tl~~ Ulaellmak istenen hedef kit­

lenin tanl~lanmasI,reklamln seoilen hedefin yaplslna gore 

hazlrlanmasl ve etkinligi aOIslndan karar organlnln Uzerin­

de titizlikle durmasl gereken bir zorunluluktur. Secilecek 

hedef kitle tek bir grup olabilece~i gibi toplum ioinde ta­

nlmlanabilir bir kaQ grup da olabilir. 0 halde her grubun 

sosyo-ekonomik, demografik vb. ozelliklerine gore reklam 

mesajlnln seoilmesi, uygun reklam iletim araolarlnln bilin­

mesi, ambalajl, da~ltlm kanall, fiyatl gibi faktorlerin bu 

gruplarln teraihlerine uygun olmaslnln saglanmasl gerekir. 

Hedef kitlesi belli olmayan bir reklam ile tUketiciye ula­

eabilmek tamamen tesadUfilige blrakllmle olur ve etkenli~in 

olQUlmesi olanaklarl da ortadan kalkmle olur. 
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d) Kontro1 edi1ebi1ir deiji~ken1erl Bu~ada, u1a~11mak 

istenen amaQ ve hedef kit1esi be1i~li bi~ o~tamda, ula:;;maYl 

saglayacak ~eklam i1etim a~aQla~l ve mesajln yaplsl sozkonu­

sudu~. Bu lki unsu~ da i$letmecinin kolay1lkla yon1endi~ebi­

lecegi ve istedigi biQimde :;;ekillendi~ebilecegi bi~e~ degi:;;­

kendi~. 

e) Rek1amln sonucu: AmaQ saptanml:;;, hedef kitle se~ 

Qilmi6)kont~01 edilebili~ degi6kenle~ amaQ ve hedef kit1eye 

uygun biQimde ku1lanl1m16 olabili~. Ancak, acaba umu1an so­

nUQla~ 0~tayaQlkm16 mldl~? Yoksa sapmalar va~ mldl~? fete 

bu so~ularlcevaplayabilmek iQin ~eklam sonucla~lnln bulun­

maSl ge~ekir. Bunun, i6lemi kont~ol etme ve ilerideki ka~a~­

la~a 161k tutmasl gibi iki yonlU ya~arl va~dlr. Etkin bir 

~eklam uygulamasl iQin ge~ekli olan ve yuka~lda saYllan ko­

nula~l daha aQlk ola~ak a6agldaki gibi gosterebili~iz. 

BugUnkU 
durum 

~'lesaj rek.­
lam i1etim 
araCl 

Geri bes1eme 

Seki1 2. 

Hedef Kitle Sonug1ar 

Bu :;;ekildeki, bugUnkU du~um i:;;letme icin bi~ veridi~. 

Amacln saptanmasl he~ ne kadar ve~i olarak allnan bugUnkU 

du~umun etkisi altlnda ise de i:;;letmenin saptayacagl, yon­

lendirebilecegi bi~ husus olmaktadlr. Aynl :;;ekilde seQilecek 

mesaj ve reklam iletim araCl da hemen hemen tamamen i$letme­

nin kontrolU altlndadlr. Ancak hedef kitle ve bunun hareketi­

ne gore dogacak sonuQlar i:;;letmeden baglmslz ve fakat i:;;let­

menin Uzerinde 'reklam ile etki yapmak istedigi faktorlerdir. 

GorUldUgU gibi reklamln amaQlarl ile etkilerinin 01-

QUlmesi birbiriyle Qok yaklndan ilgilidir. CUnkU aSll olcU­

len reklarnln gerQekamaQlarldlr. Bu baklmdan, reklamln etki-
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lerinin 5lcUlebilmesi icin, reklam amaclarlnln, yani reklam­

dan ne beklendiginin aClk ve kesin hatlarlyla belirtilmesi 

gerekir. Aksi halde sagllkll bir 5lcme yapllamaz (42). 

Cogu i 9letmeciye reklamdaki amaClnlZ nedir diye sorul­

dugunda "sat1 9larl arttlrmak, i9letmenin piyasadaki paYlnl 

buyu-tmek ... " gibi cok genel cevaplar verirler. Asllnda bu 

amaclar reklamdan cok i9letmenin turn pazarlama cabalarlnln 

amaclarlnl yansltlr (43). Kaldlki turn pazarlamanln amacla­

rlnl tek ba91na reklamln gercekle9tirmesi beklenemez. Bu 

nedenlerden dolaYl sagllkll bir etki 5lculmek isteniyor ise 

reklamdan beklenen amaclarln a<;lk ve kesin olarak belirtil­

mesi gerekir (44), 

Reklamln etkilerinin ve dolaYlslyla da amaclarlnln 

5l<;ulmesini iki klsma aYlrabiliriz. 

1. Reklamln haberle 9me etkilerinin 5l<;ulmesi 

i 2. Reklamln satJ.9 etkisinin 51c"Q-lmesi 

Biz 5nce reklamJ.n haberle 9meye ait ama<;larl ve etki­

lerinin 5l<;Ulmesini inceleyip, daha sonra da reklamln sat19 

etk~sini ve amaclarlnl belirtmeye <;al1 9acaglz. 

4.3 .. 1. Reklamln haberle$me etkisi ve amaglarl 

Reklam bir haberle9me gucudur ve bir haberle9me g5re­

Vl yerine getirir. Bu baklmdan reklama haberle9me g5revi 

verilmeli ve reklarnln amaclarl kesin olarak belirtilerek 

reklamdan bu ama<;lar d1 9 J.nda bir gey beklenmemelidir; ancak 

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

(43) otto KLEPNER, Advertising Procedure, 6. Bask~, N.J. Printice-Ha11, 
1973, s. 509. 

(44) DEVREZ, a.g.e., s. la. 
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bu yaplllrSa reklamln yaptl~l etkilerih sonucu 6lcUlebi­

lir (45). 

Reklam haberle$me g6reviyle, tUketiciyi reklaml ya­

pllan mamul, hizmet veya fikir hakklnda haberdar etmeye, 

bilgi vermeye, satln alma y6nUnden iknaya call$arak firmanln 

satl$larlnl ve k8rllll~lnl arttlrlr (46). 

Reklamln satl$lara yaptl~l etkiyi ise do~rudan do~ruya 

ve sagllkll,bir $ekilde 6lcmek oldukca gUctUr. Bunun en 6nem­

li nedeni de reklam dl$lnda satl$larl etkileyen bircok fak­

t6rUn olu$udur. t5rne~in, di~er pazarlami1 de~i$kenleri, rakip 

i$letmelerin reklam ve pazarlama cabalarl, hava kO$ullarl, 

reklamln $ekli, ce$itli olaylar ve gelir dUzeyinin de~i6mesi 

gibi de~i6kenler de reklamla birlikte satl$lar Uzerinde etki 

yapmaktadlr. Eu baklmdan bazl kO$ullarln varll~l dl$l,nda 

(satl$larl etkileyen di~er de~i$kenlerin sabit oldu~u ve 

reklam neticelerinin fazla zaman gecmeden al::Lnabildi~i du­

rumlar) reklamln sat16lar Uzerindeki etkisini 6lcmek ve bun­

lar araslnda sebep-sonuc ili6kisi kurmak oldukca gU~tUr (47). 

DolaYlslyla 6lcmeye daha yatkln olan haberle$me etkisi Uze­

rinde call$malar yo~unla6m16tlr. Ancak daha 6ncede belirtti­

~imiz gibi haberle6me etkisini de sa~llkll olarak 6lcebilmek 

icin reklamln haberle6meye ili$kin amaclarlnln aClk ve kesin 

olarak belirtilmesi gerekir. 

Reklamln satl$lara yaptl~l etkinin 6lcUlmesinin uygu­

lamadaki gUclUkleri kar$lSlnda, ara$tlrmacllar, reklamln bir 

haberle6me g6revi yaptl~lnl Kabul ederek bunun etkinli~ini 

6lcebilmek icin bazl g6stergeler veya kriterler t6lcUler, 

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

(46) KURTVLU$~ a~g.e., s. 129. 

(47) DEVREZ, a.g.e., s. 13. 
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degi$ken1er) be1ir1emi$lerdir (48). Bu yardlmcl olan goster­

ge veya degi$ken1~rin en onem1i1eri $un1~rdlr~ Rek1aml go­

ren1erin (veya i$iten1erin) saY1Sl, hatlr1ayan1arln saYlsl, 

rek1amln yarattlgl tutum de~i$ik1igi, rek1amln inandlrlcl1lk 

derecesi, rek1amln yarattlgl imaj, dikkat cekme ve bi1gi 

aktarma derecesidir. 

Gunumuzde rek1amln haber1e$me etki1erinin 01cu1mesine 

ait ara$tlrma1ar yaygln1a$makta ve gerek tuketici piyasasln­

da gerekse endustriye1 piyasada yapl1an rek1am1arln sonuc1a­

rlnln deger1endiri1mesinde cok slk ku11anl1maktadlr. Be1ir1i 

bir metod veya olcme teknigi olmamaslna ragmen cok sag1lk1l 

sonuc1ar a1lnmaya ba$lanml$tlr (49). 

4.3.2. Rek1am1arln satl~ etkisi ve amag1arl 

Rek1amln satl$ etkisinin 01cu1mesinin gu~ oldugunun 

ve haber1e$me etkisinin olculmesinin gerektigi gorU$unde 

olan1arln aksine rek1amln satl$ etkisinin 01cu1mesinin ge­

rek1i oldugunu savunan1ar ve bu konuda yogun ca1l$ma1ar ya­

pan1arda vardlr. Bunu savunan1ar haber1e$me etki1erinin 01-

cu1mesi i1e, yetini1emeyecegini, bUtun guc1Uk1erine ragmen, 

satl$ etki1erinin 01cU1mesi konusunda ca1l$ma1arlnda lsrar 

etmektedir1er (50). 

Reklamln satl$lar uzerindeki etkisinin 01QU1mesi 

konusunu savunan1ar, rek1amln esas amaClnln satl$larl art­

tlrmak oldugunu ve do1aYlsly1a da aSl1 olculmesi gerekenin 

rek1amln satl$lara yaptlgl etki oldugunu be1irtir1er. Haber-

1e6me etki1erinin 01cu1mesinin rek1am iceriginin ge1i$mesi 

(48) C.H. SANDAGE, Vernon FRYBURGER, Advertising Theory and Practice, 
Homewood, III., Richard D. Irwin Inc., 1967, s. 558-559; H~W. BOYD, 
Vernon FRYBURGER, Cases in Advertising Management; McGraw-Hi11, 
N. 8, 1964, s. 324-325. 

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

(50) DE VREZ , a.g.e., s. 15. 
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aClslndan faydall oldugunu fakat satl:;;larln rek~amdan ne 

oranda etkilendigini aClklayamadlglnl savunurlar (51). 

Ayrlca ir;;letmeler, reklam harcamalarlnln hlzla art­

maSl karf;llslnda reklarnln satl.r;;lar uzerindeki etkisini bil­

mek istemekte ve reklamln haberler;;me etkisinin c)lculmesi 

ile yetinmemektedir. 

Reklamln satlr;; etkinliginin olculmesikonusundaki 

Qall.r;;malar cer;;itli gUQluklerine karr;;lllk yeni yontemlerin 

gelir;;mesiyle degir;;ik r;;ekillerde yapllmaktadlr. istatistik 

yontemler,·ekonometrik modellerden ve deney metodlarl.ndan 

yararlanarak butun gucluklerine karr;;ll1k satl:;; etkisinin 

olculmesi yonunde onemli callr;;malar yapllmaktadlr (52)i 

Sonuc olarak, farkll amac ve fonksiyonlarl olan rek­
lamlar:).., farkll metodlarla degerlendirmek gerekir. Reklamln 

amaclarlyla satH';; sonuQlarl a.raslnda hir ili:;;kikurulabili­

yorsa satlr;; etkisini, kurulamlyorsa haberlef,?me etkisini olc­

mek yararll olacaktlr. 

(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;. KURTULU§, a.g.e., s. 128-138;. Douglas J. 
DALRYMLE, Leonard J. PARSONS, Marketing Management, New York, John 
WrLEY and SONS, 1976, s. 474-475. 
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1. GENEL AC;IKLAMA 

Reklamdan beklenen en 8nemli amaolardan birisi satle­

larl arttlrmak olduguna g8re reklam harcamalarl ve reklam 

harcamalarlnln optimum miktarlnln tayini bUyUk 8nem kazan­

maktadlr. CUnkU satlelarl etkileyen en 8nemli etken reklam 

harcamalarldlr. 

Reklam harcamalarl)reklam faaliyetleri ioin i61etme­

nin katlanacagl harcamalarln tamamldlr. Genel ieletme bUtoe­

lerinde sat16 giderleri, ioinde yer alan reklam harcamalarl 

genellikle sat19 giderlerinin bUyUk bir oranlnl te6kil eder (1). 

Reklam bUtoesinin tesbitinde, planlanm16 olan sat16-

larln geroekle6tirilmesi ioin bUtoe d8neminde yapllacak olan 

satle harcamalarlnln tahmini s8zkonusu degildir. Reklam har­

camalarl bUtoesi, i91etme y8netiminin, ieletmenin sUrUm he­

defleri ve mevcut mali olanaklarl 81cUsUnde reklama ayrlla­

cak para miktarl konusunda verecegi karara dayanmaktadlr (2). 

Son Ylllarda i91etmeler reklam harcamasl. bUtcelerini 

ve dolaylslyla reklam harcamalarlnl geli9igUzel tayin etmek 

yerine, daha geroek~i olan metodlar kullanmak suretiyle ta­

yin etme yolunu seomi9lerdir. Belirli bir d8nemde i9letmenin 

prestijini VB sat191arlnl arttlrmak 8uretiyle maksimum k&rln 

elde edilebilmesi ioin, reklam harcamalarlnln 8nceden ve 

titizlikle planlanmasl gerektigi de birook f.irma taraflndan 

anla911maya ba91anm19tlr (3). 

(1) KURTULU§, a.g.e., s. 65. 

(2) 90MLEK9i, a.g.e., s. 15-16. 

(3) gOMLEK9i; a.g.e., s. 16. 
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Ancak reklam harCamaSl bUt~esi yalnlz ba$lna dU$UnU­

lemez, di~er satl$ faaliyetleri ile en iyi (optimum) $ekil­

de birle$tirilmesi (koordine edilmesi) gerekir. CUnkU firma­

nln karllll~l; mamulUn fiyatl, geli$tirilmesi, reklam harca­

maSl ve di~er satl$ faaliyetlerinin optimum kombinezonuna 

ba~lldlr (4). 

Reklam harcamalarlnln gorevini ger~ek~i olarak yerine 

getirip getirmedi~ini anlayabilmek ioin reklam harcamalarl 

hesablna allnacak masraf (harcama) kalemlerinin Slnlflandl­

rllmaSl gerekir (5). Bunlar $oyle.slralanabilir (6)~ 

- Reklam ara~larlna yapllan harcamalar, 

- ilanlarln tertip harcamalarl CReklam veya ilanlarln 
dllzenlenmesi i~in harcamalar), 

- Reklam bolUmUnUn yonetim masraflarl, 

- Reklarnla ilgili ara$tlrma masraflarldlr. 

2. OPTiMUM REKLAM HARCAMALARININ TAYiN ve TESP!TiNiN ONEMi 

ve KAR$!LA$ILAN GUC;LUKLER 

Reklam harcamalarlnl optimum $ekilde tayin e.tme soru­

nu gun ge~tik~e daha fazla onem kazanmaktadlr. Bu onem ka­

zanmanln sebepleri $oyle slralanabilir (7):-

a) Firmalarln turn faaliyetleri i~inde pazarlamanln ve 

dolaYlslyla reklamln onem kazanmasl ve pazarlama faaliyetine 

ayrllrnl$ but~eden reklamln da·optimum hisseyi almasl, 

(4) KURTULUf}, a.g.e., s .. 66. 

(5) Hary Walker HEPNER, Modern Advertising, Practices and Principl~, 
McGraw Hill, New York, 1965, s. 21. 

(6) C.R. SANDAGE-and Vernon F'RYBURGER, a.g.e., s. 643. 

( 7) KURTUL Uf}, a. g. e., s. 67. 
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b) Devlet ve hisse sah~plerinin reklamcllarln tayin 

etti~i harcama miktarlna karel hassaslaemasl, 

It 

c) Satlelarl teevik eden reklam harcamalarlnln, sa­

tlelarl arttlrmasl neticesinde satlelardakiartlea paralel 

olarak artmasl, 

d) Toplam reklam harcamalarlnln optimum miktarlnln 

tayininde kullanllabilecek matematik metodlarln bulunmaSl 

ve gelietirilmesi. 

Reklam harcamalarlnln optimum miktarlnln tayini karl­

elk ve gUC bir ietir. CUnkU reklamdan beklenen amac satl$la­

rl arttlrmaktlr, ancak satlelarda meydana gelen de~iemeler 

sadece reklam harcamalarlna ba~ll de~ildir. Satlelar, genel 

ekonomik durum, piyasa 1;lartlarl, maliye ve para politikasl, 

talep ozellikleri, rekabet, ieyerlerinin pazarlama program­

larl, tUketici bekleyieleri vb. gibi baZl de~iekenlerin top­

lan fonksiyonudur (8). Ancak bu ifade ve gUclUkler reklam 

harcamalarlnln hicbir kontrole sahip olmadl~l anlamlna gel­

memelidir •. 

3. REKLAM HARCAMALARININ TESBiT!NDE KULLANILAN METODLAR 

Reklam bUtcesi daha once tayin edilmie olan 0 Yllki 

reklam forunun hangi reklam araclarlna ve hangi bolgelere 

ne zaman ve ne miktarda harcanaca~lnl gosterir. Bu reklam 

bUtcesinde belirlenen reklam fonlarlnln miktarlnl tayin et­

mek i9in kullanllan metodlar iki baellk altlnda incelenebi­

lire Bunlar am:pirik ve analitik metodlardlr (9). 

(8) TUNC;~ a.g.e., s. 95. 

(9) C;OMLEKC;l, a .. g.e., s. 23; KURTULU$, a.g.e., 5.69; TUNC;, a.g.e., 
s. 95. 
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3.1. Ampirik Metod1ar 

3.1.1. Satl~ veya kar yUzdesi metodu 

Firmalarln reklam hareamaSlnln tayininde en Qok kul­

landlklarl metodlardan birisidir (10). Bu metodun yaygln 

olarak kullanllmasl kullanlll~lnln basitliginden ileri gel­

mektedir. 

Bu metotta reklam hareamaSl tayininde, geQmi$ Yllla­

rln satl~ miktarlnln veya i~letmenin bUtQe Ylllnda beklenen 

sat19 miktarl (veya kar haddi)nin belli bir yUzdesi reklam 

hareamalarlna ayrlllr (11). Tespit edilen bu yUzde oranl 

top lam satl$ miktarl ile Qarpllarak reklam iQin ayrllaeak 

fon miktarl otomatik olarak elde edilir (12). YUzdenin tes­

pit edilmesinde en Qok kullanllan ve esas allnan olQUler; 

EndUstri kolundaki (reklamlsatl~lar :x 100) oranlnln 

ortalamasl, 

Firmanln daha Qneeki Ylllarda tatbik ettigi Creklaml 

satl~lar x 100) oranldlr. 

Uygulamada bazl. firmalar satl~lar yerine firmanln 

karlarlnl esas almaktadlr. Karlarln esas allndlgl firmalar­

da da yUzdenin tayininde aynl olQUler kullanllmakta, yalnlz 

satl. 9larln yerini kar almaktadlr. 

Bu metot, uygulamada geQmi~ Yll veya Ylllara ait ve­

reliren kolay elde edilmesinden dolaYl, Qok kullanllmaSlna 

ragmen birQok aksik ve zaYlf yonleri de vardlr. ernegin, 

firmanln satl~ haemi veya satl~ haSllatl belirli bir devrede 

(10) gOMLEKgi, a.g.e., s. 24. 

(11) TUNg, a. g.e., s. 97;. Tungtan BALTACIOGLUrTurkiye 'de TV Reklam 
HarCarilalar~, s. 29. 

(12) KURTULU$, a.g.e., s. 77. 
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azalacak olursa, geroekleemie satlelarln bir yUzdesi olarak 

elde edilen reklam fonu sUrekli azalma g~sterecektir. Bu du­

rumda~ satlelarl arttlrmanln en Bnemli etkeni olan reklama 

daha az g~rev-dUeecektir (13). Di~er taraftan bu metot rek~ 

laml, satl$l sa~layan nedenlerden birisi olmasl yerine, so­

nucu olarak ele almasl yBntemin en zaYlf yonUnU teekil eder. 

Metodun bu zaYlf y~nUnU ortadan kaldlrmak ioin aynl metot 

geomie satle gelirine dayandlrllmaYlp gelecek devredeki sa­

tle tahminlerine g~re de kullanllmaktadlr. Ancak burada da 

satle tahminlerinin zaman ioinde kontrol edilmesi ve tahmin­

den Qlabilecek sapmalara g~re bUtoe rakamlarlnln yeniden 

dUzenlenmesi gerekli olmaktadlr (14). Yani reklamln amaCl 

firma mallarlna ve hizmetlerine olan talebi arttlrmak oldu­

~una g~re, reklam harcamalarlnln satlelarln bir sonucu 01-

du~unun dUeUnUlmesi hatalldlr (15), 

Bu metodun bazl avantajlarlda vardlr. tlncelikle ielet­

menin olanaklarlna paralel olarak de~ieken reklam yapllmasl, 

ieletmenin list y~neticilerine uygun dUeer. Metod aynl zaman-

.da yBnetimi reklam maliyeti-satle fiatl ve birim k8rllllk 

ili$kilerini dlieUnmeye zorlar;hem de rakiplerle aYn::) .. satle 

yUzdesi ayrlllrsa, rekabet istikrarl sa~lar. Ayrlca bu metot­

ta reklam harcamalarl satle gelirine veya satl.e k8rlna ba~ll 

olarak de~ieti~inden firmanl.n a$l.rl reklama gitmesi ~nlenmie 

olmaktadlr (16). 

3.1.2. Amag ve gorev metodu 

Reklam harcamalarlnln bUtoelenmesinde en ook kullanl­

lan metodlardan' biris i de Amao ve G~rev Metodu' dUr. Bu me-

(13) Harry Walker HEPNER, a.g.e~1 s. 673. 

(14) BALTACIOGLU, a.g.e., s. 29-30. 

(15) BALTACIOGLU~ a.g.e., s •. 29. 

(16) 90MLEK9i, a~g,e" s. 25. 



- 33 -

totta ~ncelikle I'eklam faaliyetleI'i sonucunda ulae~lmak is­

tenen amac tespit ediliI' ve bu amaca ulaemak icin geI'ekli 

fon aYI'lllI'. Yani I'eklamdan beklenen amac I'eklam haI'cama 

miktaI'~nl tayin edeI' (17). 

Reklamla ulaellmak istenen amac, satlelaI'ln belli biI' 

oI'anda aI'ttlI'llmasl, mamulleI'in piyasaya sUI'UmUnde yaraI'la­

nllan aI'acllaI' saYlslnln aI'ttlI'llmasl, aynl veya I'akip mal­

laI'l UI'eten ieletmeleI'le I'ekabet etmek, piyasaya hakim olmak, 

mevcut mUeteI'ileI'in koI'unmasl ve bunlaI'~n :rakip fiI'malara 

kaymaSlnln ~nlenmesi, yeni mamul veya hizmetleI'in piyasaya 

su'rUlmesi, dagltlm kanallarlnln degietirilmesi gibi unsurlaI' 
olabilir (18), 

Bu metot uygun I'eklam amaclaI'lnln ve bu ama<;laI'a ulae­

mak icin kullanllacak en uygun I'eklam aI'aclar~nln tespit 

edilmesi suI'etiyle, optimum I'eklam haI'camalaI'lnln tespiti 

ile ilgili bUtUnfakt~rleI'in incelenmes idiI'., Yani, bu meto­

dun uygulamaslnda, ~nce I'eklamln amaCl tespit edilip, sonI'a 

hu amaca g~re reklam harcama miktaI'~ tayin edilerek, 'amaca 

ula~mak i<;in aYI'llacak fonun ne zaman ve neI'eye haI'canmasl 

gerektigine karaI' verilecektiI'. 

Bu metodun digeI' metotlardan UstUn taI'afl, reklamln 

amacl. ile I'eklama aYI'llan fon aI'as l.nda ilieki kUI'mas 1..dl.I'. 

Bu met-otla, I'eklam fonu tayin edildiginde I'eklam bUtcesi 

a<;~slndan rakipleI'le kaI'e~laetlI'ma imkanl. da mevcuttuI'. Me­

tot teoI'ik ola.I'ak I'eklam bUtcesinin tayininde en iyi ve en 

ideal metot olmaslna I'agmen uygulamada bu roetodu kullanmak 

cok gUctUI'. CUnkU amac ve g~I'ev kavI'amlaI'l subjektiftiI' ve 

hunlaI'~n tespiti uzun ve yogun biI' cal1emaYl geI'ektiI'mekte-

(17) TUN9r a..g.e., s. 98. 

(1$) Ma.rtin ZOBER, a..g.e., s. 195. 
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dir. DolaYlslyla pahall bir metottur. CUnkU, reklam amaClnln 

tespiti, bu amaca ula9mak iQin gerekli ve en uygun reklam 

araQlarlnln tip ve miktarlnln tayini, sonuQ olarak tespit 

edilen reklam araQlarlnln maliyetlerinin toplanarak reklam 

harcamaSlnln tespiti iQin reklam araQlarlnln etkinligini 

olQmeyi gerektirir ki boyle bir Qal19ma lse gUQ ve pahall­

dlr (19). 

SonuQ olarak amaQ ve gorev metodunu uygulamanln fay­

dasl sakincalarlndan fazla oldugundan, bu metot diger metot­

lar iQinde en uygun ve en gUvenilir olanldlr (20). 

3.1.3. Ya.tlrlmln kar1111g1 metodu 

Reklamln ik~ etkisi vardlr. Birinci etkisi, 0 anda 

sat191arl arttlrlr ve klsa sUreli karlarln maksimize edi1-

mesi iQin reklam gelirini optimum olacak gekild~ seQmeyi 

saglar. ikinci etki ise; uzun sUrede tUketicileri firmaya 

kazandlrarak satlelarln bu sUrede art191nl saglar. Yani fir­

ma bu metoda gore reklam harcamaSlnl tayin ederek uzun sUre­

de hem karlarln maksimum olmaslnl saglayacak hem de tUketi­

ciler Uzerinde iyi bir isim yaratacak yatl.rl.m geklini ve 

miktarlnl seQecektir (21). 0 ha1de iyi bir reklam bUtQesi 

hazlrlamak iQin 9U iki nokta Uzerinde onemle durmak gereklr (22):; 

Birincisi, p6tansiyel allcllarln satlh alma oze11ik­

lerine uyguri gekilde reklam yapmaYl dU 9finmek, ikincisi ise, 

(19) Charles J. DiRKSEN and A. KROEGER, "The AdVe.rtising' APprop.ri ati on ", 
"Advertising Principles and P.roblems" iQinde 1 . Richard D. IRWIN, ill., 
1964, s. 556. 

(20) KURTULU$, a. g. e., s. 93. 

(21) Joel DEAN,Managerial Economics, Prentice-Hall, New Jersey, 1961, 
s. 370. 

(22) KURTULU$, a.g.e., s. 87. 
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reklaml bir masraf olarak degil, oncelikle bir sermaye ya­

tlrlml (23) olarak kabul etmektir. 

Reklam bir i$letmenin prestijini arttlrmak veya is­

mini duyurmak amaclyla yapllml$sa bir sermaye yatlrlmldlr. 

Eger satl$larln arttlrllmasl amaclyla reklam harcamaSl ya­

pllml$ ise bu bir sermaye yatlrlml degildir. En aZlndan bu 

harcamanln sermaye yatlrlml yonU Qok zaYlftlr (24). 

Yatlrlm karllllgl metoduna gore reklam harcamalarlnl 

tayin edebilmek iQin her bir TUrk lirallk reklam harcamasl­

n~n satl$larl, dolaYlsl.yla karlarl (klsa ve uzun donemde) 

ne miktar arttlrdlglnl bilmek gerekir. Kar artl$larl geQmi$ 

Ylllara g8re hesaplandlktan sonra bu karlarl.n bugUnkU deger­

leri hesaplanlr. Sonra, karlarln bugUnkU degerleri ile bu 

ka.rlarl saglamak iQin gerekli olan reklam harcamasl araSl.n­

daki oran, yapllan reklam harcamaslnl, bir yatlrlm olarak 

dU~UndUgUmUzden, bu yatlrlml.n karl~ll.glnl verir. Bu metoda 

gore yatl~l.mln marjinal maliyeti marjinal bugUnkU gelirine 

e$it oldugunoktaya kadar reklam harcamasl. arttlrllabilir (25). 

Bu metot, reklaml bir sonuQ olarak degil bir yatlrlm 

olarak ele aldlglndan, diger metotlara gore UstUn bir metot­

tur. 

Eu UstUnlUgUne ragmen reklama bagll olarak artan sa­

tl$larln ne kadlrlnln bu Yllki (veya $U andaki) reklam h'ar­

camaSlnln etkisiyle oldugu, ne kadarlnln geQmi$ Ylllardaki 

(uzun donemde) reklam harcamalarlnln toplam etkisiyle mey­

dana geldigi tahmin etmek gUQ ve zordur (26). Bu gUQ1Ukten 

(23) C.H. SANDAGE and V. FRYBURGER 1 a.g.e., Irwin,Il1inois, 1962, 
s. 74-80. 

(24) DEAN, d.g.e., s. 368. 

(25) KURTULU$, a.g.e., s. 88.89. 

(26) Wi1liam .R. KING, . "QUantitative Analysis for Ma.tketingManagement", 
McGraw-Hill; New York, 1967, s. 366. 



- 36 -

dolaYl reklam harcamalarlnln saglayacagl k.§.rlar:;t.., tahmin et­

mek ve k.§.rlarln bugUnkU degerlerini bulmak zor olmaktadlr. 

BUtUn bu 610me gUolUkleri, yatlrlm olarak kabul edilen rek­

lam harcamalarlnln bUtoelenmesinde bu metodun kullanllmaslnl 

zorlaetlrmaslna ragmen~ reklamln bir yatlrlm oldugu 6zelli­

gini engellememektedir (27). 

3.1 .. 4. Rakip i~letmelerin harcamalarJ.na e$it gider 

metodu 

Bu metotta rakip ieletmelerin davranlelarl, reklam 

harcamaIarl bUtoesinin tayininde bUyUk bir 6nemtaelmakta­

dlr. ±eletmeler, baellca rakip mUesseselerin reklam harca­

malarlnl tespit veya tahmin ederek ya rakip ieletmelerin 

harcamalarlndan fazla veya e9it miktarlarda reklam fonu aYl­

rl.rlar. Bu tip bUtoeleme veya reklam fonu aYl.rma ie1emi, 

piyasaya hakim olmue ve piyasada kabul g6rmU 9 olan mallarln 

sat19 seviyesini korumak ioin yapllan reklam faaliyetlerin­

de kullanllmaktadlr (28). Reklam bu eekliyle belli bir pazar 

paYlnln devam ettirilmesini amao edinmietir. Her ne kadar 

birook reklam y6neticisi bu metodu sade.ce kendflerinin kul­

Iandlglnl s6yIerse de, asllnda uygulamada bir oogunun bUyUk 

bir oranda reklam fonunu tayin etmede bu metodu kullandlgl 

bir gercektir (29). 

±oerisinde bulunulan faaliyet dallnda UstUn durumda 

olan rakip ieletmelerin reklama harcadlklarl para miktarl 

g6z6nUne allnarak reklam fonu ayrllmasl esaSlna dayanan bu 

bUtceleme metodu, diger bazl metotlardaki subjektif takdir 

(tayin) yerine, rakiplerin reklam harcamalarlnl 610U olarak 

e.l.e almaktadlr. Bu y6nU iIe diger metotlarln oogundan daha 

(27) QOMLEKQi, a.g.e., s. 29. 

(28) QOMLEKQi, a.g.e., s. 26. 

(29) John S. WRIGHT and Daniel S. WARNER, Advertising, McGraw-Hill Book 
Co., New Y'ork, 1962, s. 473. 
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UstUndUr. Ayrlca rakip1er dlelnda firmanln satl~larlnl et­

ki1eyen faktor1er hakklnda bi1ginin elde edi1emedigi durum-

1arda da bu metodu ku11anmak en uygun yo1dllr (30). 

Rakip i$letme1erirt rek1ama harcadlk1arl para tutarl­

nln ve 0 mamu1 Cizgisinde uygu1anan orta1ama rek1am harcama'" 

8l yUzdesinin tam olarak tesbitindeki guC1Uk bu metodun dez­

avantaj1arlndan birisidir. Ayrlca rakip ie1etme1erin rek1am 

bUtce1eri ile 0 mamu1 Cizgisi icin hesap1anacak olan tahmini 

ortalama harcama, baglmslz i$letmelerin piyasa hedef1eri ve 

ihtiyac1arl araslnda bir baglhtlnln bulunmaslnln lUzumlu 

saYllmamasl bu metodun diger bir dezavantajldlr (31). 

3.1.5. Mali gUcUn tarn kullanl.lrnasl. rnetodu 

Bu metodu uygulayan rekahet piyasaslndak~ i$letme1er, 

rakip i:;;letme1erin $iddetli reklam kampanyalarl karf,illSlnda 

dayanabilecek1eri azami reklam fonunu aYlrlrlar. Uygulamada 

bu miktar ya k&rln once den tespit edilmie bir klsml veya 

likit deger1erin ve temin edilebilecek kredilerin bir klS­

ml.dlr (32). Yani, gerek1i harcamalar bUtcelendikten sonra 

artan fon1arln rek1ama ayrl1masl. bu metodun ozUnU te:;;ki1 

etmektedir (33). 

Bu metot ozellikle yeni mallarln veya yeni marka1arln 

reklam harcamalarlnl tayin ederken faydall bir metottur. 

CUnkU bu metot reklam harcamalarlnl satle1ar Uzerinde dog­

rudan dogruya, ani ve olcU1ebi1ir bir artl:;;; yaratmak amaclY­

la yapl1an bir harcama olarak degi1, bir yatlrlm harcamasl 

(30) KURTULU§, a.g.e., s. 86. 

(.31) Les1ie W. RODGER, Marketing in Ci Competitive Economy, Hutchinson, 
London, 1968, s. 214. 

(32) DEANK a.g.e., s. 366. 

(33) Liitfullah TENKER, l§letme iktisad~, cilt 2, Ankara, 1969, s. 56. 
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gibi dUeUnUr. Ancak i$letmenin mali gUcUnU ne kadarlnl rek­

lama aYlracagl konusunda bilimsel ve gUvenilj.:c, bir olcUnUn 

bulunmamasl ve bu miktarln tayininin tamamen yoneticinin 

degeryargllarlna blrakllmle olmasl saklncall yonleridir. 

Bu saklncaslndan dolaYl bu metot daha cok dUeUnce Ve fikir 

aClslndan fayd~ll olabilir (34). 

Yukarlda belirtilen metotlara marjinal yaklae1m meto­

du, Birim Tahmini Metodu veya Birim Baelna Sabit Miktar Me­

todu ilave edilebilir (35): 

Marjinal yaklae1m metodu, reklam harcamalarlnl rekla­

mln etkisiyle yaratllan marjinal gelirin, 0 geliri yaratmak 

icin yapllan harcamaya e9it oldugu noktaya kadar arttlrabi­

lir. 

Aeagidaki $ekilde gorUldUgU gibi reklam maliyeti eg­

risinin fiyat dogrusunu kestigi noktaya kadar yUkselmi$ 01-

dugu gorUlmektedir. Buradaki reklam maliyetine sadece satl$ 

masraflarl katllml$tlr. Dagltlm masraflarl ise, mamulUn ma~ 

liyeti icinde Kabul edilmi$tir. Marjinal yakla$lm metodu, 

ozellikle reklam maliyetinin tahminindeki gUClUk dolaYlslY­

la uygulanmasl gUC olan bir metottur. 

Birim tahmini metodunda ise, firma veya isletme satl­

lan her bir birim mal icin onceden tesbit edilen belirli bir 

sabit yUzdesi reklam harcamalarl fonuna aYlrlr. Bu metodun 

fayda ve saklncalarl ise satl$ ve kar yUzdesi metodunun ay­

nldlr. 

(34) KURTULU§, a.g.e' l s. 84. 

(35) TUNr;, a.g.e., s. 97,..99~ KURTULU§, a.g.e., s. 70. 
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3.2. Ana1itik Metomlar 

Reklam harcama1arl bUtgesini, yukarlda be1irti1di~i 

gibi ampirik usu11erle tayin etmek sa~11k1101mamaktadlr. 

CUnkll, bu metot1ardan herbirinin 6nem1i saklnca1arl vardlr. 

Bu neden1e, rek1am harcama1arlnln ana1itik bir mode1e g6re 

bUtce1enmesi 9al19ma1arl, ampirik metot1arln a1ternati~i 

olarak gelif;ltirilmeye ba91anm19tlr (36). 

Bu ana1itik metod1ar, statik ve dinamik bUtge1eme 

mode1leri olarak iki ba911k ha1i~de incelemek mUmkUndUr (37), 

3.2.1. Statik blitge1eme modeli 

Rek1am bUtgesinin be1ir1en~esinde ku11anllan statik 

model reklam yaplslnln daha iyi kavranl1maslna yardlmcl 01-

(36) 90MLEK9i, a.g.e., s. 29. 

(37) 90NLEK9i, a.g.e., s. 29; KURTULU§, a.g.e., s. 94. 
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makta.dl.r. Hu .modelde reklam; satJ.1;l ve kazancla degi9mez, 

dogrusal olmayan.bi~ ili:;;ki icindedir. Satl.$, reklam ba~la­

dl.gl.nda kl.sa bir sUre artar, sonra ge~iler. A:;;agl.daki :;;ekil 

kazanc ile reklam arasl.ndaki iki iliekiyi gostermektedir (38). 

R 

, ~-". A R {r--·-------------- -,,,--A. ____ ___ ______ ".,. 

. , '" 
~ 

KAZANC " , 
"""11, / I1 ,",,y" . 

(.rzr:-- ';" I 
~R, .r .... "/ :. 

-~1 , 
: I 
, I. 

~. I 
-=:::;1 

AA, 6. A .. 

R.:,f.!fY, 
.R'=9(A) 

A 

. Sekil· 2. Reklarra Kar:;;l Kazanc .tli:;;kileri. 

DUz cizgili egri, R=f(A), reklaml.n artmasl durumunda 

kazancln veya sa tl.l~ll.n artl:;;l.nl. gercekleetirmes i gC5rUlUyor. 

Toplam reklam harcamalarl. arttl.kca kazanc daha kllcUk oranda' 

artmaktadl.r. ~rnegin, reklaml.n ba:;;langl.C harcama miktarl. 

Ml reklam uygulamasl., sonucunda b. RI kazanc saglamaktadl.r. 

Fakat b.A 2 'de gC5rUlen eeit reklam harcamasl.b.R 2 'de daha az 

oranda kazanc saglamaktadl.r. 

R' durumunda egri S gC5rUntUsUnU vermektedir. Burada 

egrinin fileklinden de gorUlecegi gibi, belli bir noktaya ka­

dar reklam harcamalarl. az ilavelerle daha fazla mal veya 

hizmetin satl.:;;l.l'll. saglamaktadl.r. Belli bir noktadan sonra 

ise; reklam harcamalarlnl. daha fazla arttl.rmak gerekmekte-

(38) Pial ter B. WENTZ, I. GERALD, . "MarketitlgT11eor!! aud Application", 
Harcourtt Brace World, Inc., 1970,. s. 418. 
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dirt Ve yine bu metoda g8re belli bir noktadan sonra, ne 

kadar reklam yaplllrsa yapllsln, satlelarda artle olmamak­

tadlr ki bu noktaya doyum noktasl denilmektedir. 

Karln maksimumCen list) noktaya ula9tlrabilece~~ tli­

rev (~~) herhangi bir karar de~i:;;keniyle ilgilidir. Bu de­

~iekenler reklam harcamalarl oldu~u gibi, fiyat, satl$ komis­

yonlarl, depolama yerleri kapasiteleri gibi de~iekenlerde 

olabilir. Reklam blitcesenin optimal verim sa~lamaya y8nelik 

de~erlemesi aea~ldaki cebirsel aClklamala~da g8rUlmektedir (39)J 

C = Cl+A oldu~u zaman 

C = Toplam de~er CToplam gider) 

Cl = Reklamln dlelndaki toplam gider 

A = Reklam gideri 

Cl = f+VQ oldu~unda 

f = Reklamln d1 9 :Lndaki de~iemez gider 

V = Rek~am:Ln dlelndaki birim gider de~i~keni 

Q = Satlelar 

R = PQ denkleminden, Q ~ ~ elde edilir. Burada, 

R=Kazanc, P=Fiyat'dlr. Bu de~erler Cl'de yerine yazlllrsa, 
R 

C 1= f +V (p ) 01 u r . 

K=R-C denklemi de kar fonksiyonunu ifade etmektedir. 

Bu fonksiyonlardan aea~ldaki e:;;itlik elde edilir. 

K=R-[f+VC~)+A ]=R-V(~) -f-A 

Bu son fonksiyondan maksimum kar sa~layacak reklam 

harcamaslnl lA) bulmak iCin, kar fonksiyonunun I. threvini 

(39) KiNG, a.g~e., s. 318-320. 
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slflr yapan A .degerini hesaplamak gerekecekt.ir. Buna gore 

tUrev; 

dKdR V 
-=- --
dA dA P 

dR _ 0-1 
dA 

=dR C l-.Y) _ 1=0 
dA P 

$artlnl. saglayan A degeri, maksimum kar saglayan rek­

lam harcamalarl miktarlnl tayin edecektir. 

$ekilde reklama bagll olarak artansatl$ geliri fonk­

siyonu R, Arn:r..n Creklam harcamasl) bir fonksiyonu olarak 

ele allndlglndan .~~ degeri bu fonksiyonun egimine er;;littir. 

Euna gore; 

dR 

dA 
= 1 

1- V --p 
:=. 1 

lP-V)[P 

e$itligini yazllabilir. Eu ifadeden de anla$llacagl gibi 

reklam harcamalarlnln seviyesi .~ tUrevi, ---CP-~)ZP degerine 

e$it oluncaya kadar arttlrllabilir. ~rnegin, tUketicilere 

uygulanan perakende fiatln CP) 60 TL., reklam dl$lndaki bi­

rim, gider degieken CV)4.-TL. olursa; birim ba$lna kar 20 TL. 

olacaktlr. Buna gore reklama bagll olarak artan satl$ geliri 

egrisinin egimi, 

dR 

dA 

olacaktl,r. 

11 '1 = ----= = = 3.-TL. 
(~-V)/P (60-40)[40 20/60 

Reklam egimi optimum CR) 3.-TL.rdlr. Bunun anlaml 

lse bu noktadaki bir lirallk reklam harcamasl tic lirallk 
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bir gelir sa~lamaktadLr. Bu UQ liranln 2 lirasl birim bael­

na dUeen de~ieenmasraf, bir liraslda reklam masrafldlr. 

Bu noktada sa~lanan kar ise slflrdlr. Bu noktanln solunda 

kalan herhangi bir reklam harcamasl seviyesinde, reklama 

ba~ll olarak artan satle geliri egirisinin e~imi 3 1 den bU­

yUktUr ve dolaYlslyla pozitif bir marjinal kar elde edile­

cektir. Bu noktanln saglnda ise egrinin egimi 3'den kUcUktUr 

ve negatif net kar elde edilecektir. Buna gore Ao noktasl, 

toplam karln maksimum oldugu reklam harcamalarl seviyesidir. 

3.2.2. Dinamik hUt~eleme modelleri 

Yukarlda verilen model, gorUldU~U gibi, reklamln za­

man icindeki daglllmlna veya etkisine yer Vermemektedir. 

Yani zaman faktorUnU hesaba katmamaktadlr. 

Reklamln zaman icerisindeki etkinli~ini hBsaba katan 

modellerden en uygulu Vidale ve Wolfe taraflndan gelietiri­

len modeldir (40). Bu model, t zamanlnda satle hlzlndaki 

de~ieme, U.C faktore Cparametre) bagll bir fonksiyondur. Bu 

parametreler; satle tepkisi katsaYIsI (reklama ba~ll olarak 

artan satl9 geliri), satl$larln doyma seviyesini belirten 

parametre ve satlelarln azall~;:r.nl gosteren (satl$ dU$me kat­

saYIsI) parametrele~dir (41). 

Satl§.llarln azalL§.l1.n1. gosteren parametre (S):· Bu para­

metre, reklam harcamasl yapllmadl~l zaman satle gelirinin 

durumunu CaZall$ eeklini) gosterir. Bu modele gore reklam 

yapLlmadlgl zaman mU~teriler firmanln mamulUnU (h~zmetini) 

unutmakta ve reklam yapan rakip mUesseseler taraflndan ce­

kilmektedir. Kontrol edilmie reklam tecrUbelerinden elde 

edilmie neticelere dayanarak kurulmue 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 (42), satL~ azalL~larL zaman fakt8rUnU de g8z8nli­

ne alarak 9U gekilde aQlklamaktadlr (43): 

S ( t) = S ( 0 ) • e- B t (r) 

set) = bir t zamanlnda elde edilen sat19 gelirini 

S(O) = herhangi bir ba9langlQ noktaslndaki (0) sat19 geli­
rini 

B = sat19larln azalL91nl g8steren parametreyi 

t = zaman fakt8rlinli g8stermektedir. 

Sat191arln doyma seviyesi~ Bu dinamik modelin ikinci 

8nemli parametresi, reklamlarln sa~ladl~l gerQek (fiili) 

satl~ de~eridir. Satl,larln doyma seviyesi tM), reklam har­

camas:}.. seviyesine 8nem vermeden afill1masl mUmkUn olmayan (bi­

linen) sat:}..9 klymetidir. 

SatL9 tepkisi ~atsaYlsi~ Reklama ba~lL olarak artan 

satlfil geliri katsaYlsl (ro )' sat19lar CO) oldu~u zaman yapl­

lan birim reklam masraflnln sa~layaca~l sat19 gelirini ifa­

de etmektedir (44). 

Ancak, reklamla ula~llmasl mlimklin olan potansiyel 

mU9terilerin saYlsl, sat19lar doyum noktas:}..na yaklafilt1kQa 

azalaca~lndan, bir birim reklam harcamaslnln net olarak te­

siri slirekliazalacaktLr (45), 

Reklamln potansiyel mU9teriler lizerindeki etkisi sa­

bit kabul edildi~inden, satlfillarln doyma seviyesinin CM) 

altlndaki herhangi bir (S) sat19 seviyesinde yapllan reklam 
harcamaslneticesinde birim reklam harcamaslndan meydana ge~ 

len Sat19 g~liri 98yle ifade edilebilir (46). 

(42) Alfred A. KUEHN1 ' "Models tor the Budgeting of Advertising"," Models, 
Meas.urement and Marketing, der.:: Peter Langho:f:f, Princite-Hall, 
New Jersey, 1965 / s. 128. 

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

(44) KING l 

(45) KING, 

(46) KING, 

a.g.e., 

a.g.e., 

a.g. e ., 

s. 370. 

s. 371. 

s. 372. 
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.r Q' S 

M 

Bu suretle hie satl9 yap1lmadlgl zaman (R=O) birim 

reklam harcamaS1nln saglad1g1 sat1e gelirininr
o 

oldugu ve 

bunun, 8 sat19 degerinin bir birim art191na kar$lllk, ro/8 

oranlnda azaldlgl g8rUlmektedir ve M satl$ seviyesinde artl$ 

slflrdlr. 

Vidale ve Wblfeyukar1da aelklanan bu parametreleri 

birle9tirerek modeilerini a9ag1daki matematiksel ifade gek­

line getirmielerdir. 

dS( t) = 
dt 

M":" 8 
ro.ACt). - - S.8Ct) 

M 

Bu denklemde; 

S Ct) = t zamanlndaki satle gelirin Csatll;? hlZl) 

ACt) = t zamanlndaki yapllan reklam harcamalarlnl (reklam, 
kar hlZl) 

d8 ( t ) S (t) d v •• • d v' .. t kt d' ----.~= . egerlnln anl egl$me oranlnl gos erme. e lr. 
dt 

Al;?agldaki $ekil bu modeli g8stermektedir. 

M ... - -- ... - - ...... - -- - - - .. - - - - - - - _ ... 

s.+"ltlr 
Set) 

.5. 

o 

I 

T~Qm~ml1clClk, bt,. ,.r*~H1 1t"""iI"'I_.'If'" ,.k,.dl:"; .stl~ -kJlltl,i 
I 

T 
a4lmC)l'\ et) 

Sekil 3. 
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AyrI.ca nu modelden reklam harcamalarI.nJ.:n nutQelenme­

sinde 'f,aydalanabilmek ve satl$. gelir oranlnl sabit bir sevi­

yede tutabilmek iQin gerekli olan reklam harcamas1 tutarlnln 

tesbit edilmesine ihtiyaQ vardlr. Bunun tesbiti iQin 9U $.ar­

tln gerQekle$.mesi gereklidir (47): 

~=O 
dt 

Bilindi~i gibi, S sat1$. gelirinin sabit nil' seviyede 

kalmasI., de~i$.me OranI.nln slfI.r olmaslna ba~lI.dlr. 0 halde 

Cr) nolu denklemi slflra e:~dtleyerek, A degeri ~;u ?ekilde 

tayin edilir:: 

A ~l S.M 
I' .-

o M-S 

satl~lar doyum noktaslna, <.seviyesine) yakla?tlkQa, bu sevi­

yeyi koruyabilmek gittikQe pahalI.ya mal olmaktadI.r. Hu son 

e~itlikten g6rulecegi gibi M-S farkl kUQUk ve ouna kar?l MS 

degeri bUyUk ve satl? azall$.lnl gosteren (3 parametresi, ar­

tan satl$. gelirini gosteren ro parametresine oranla buyuk 

oldugu muddetQe satl?la.rl.n seviyesini muhafaza etmek gUQle$.­

mektedir. 

Modelin aClklamasl iQin, oil' firmada reklam harcama­

larlna kar$.I.. satl$. tepkisinin 4, 0 gUnku satl$.larln 40.000 TL. 

satl$,larln doyma dUzeyinin 100.000 TL. oldu~unu ve harhangi 

bir reklam harcamasI. yapllmazsa her donem iQin ortakll~ln 

satl.$.larlnln 0.1' ni kaQl.rdl~lnl dU$,unelim. Bu durumda firma, . , 

reklam iQin 10.000 harcamak suretiyle, 20.000 TL.'Ilk bir 

ek sa,tl.~ elde etmeyi bekleyebilir. 

(47) K:rNG~ a.g.e.~ s. 372. 
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4 • (10 ,000) '10'0, '000-4'0 '-0'00 - 0,1. (40 ,000 ) 
100.000 

20.0ao,-TL. 

Bunag6re eger 20.000 TL. satle gelirinden saglanacak 

kar marjl % eO'den daha iyi ise, reklam ic;in 10.000 TL. har­

canmaSl ortakllga kar saglayacaktlr. 

Vidale-Wolfe ffi0deli bir uzun d6nem kar modeli biQimi­

ne d6nU:;;;tUrUlebilir ve ayrl reklam-bUtQeleme stratejilerinin 

kar sonu91arlnl tahmin etmede kullanl1abil~r ve bu denkle~in 

aSl,l anlaml, en uygun reklam blitQesi bUyliklliglinUn belirlen­

mesi amaclyla liO fakt6rU bir araya getirmesi ve birbirleriy­

le baglntl kurmasldlr (48), 

Reklama karel satl$ tepkisini inceleyen bazl model­

ler, 6nerdikleri fakt6rlerin saYl.81 aQls1ndan konuyu Vidale­

Wolfe modelinden daha detayll olarak incelemi$lerdir. Bu 

kQnuda en belirgin bir 6rnek Kuehen'in modelidir (49). Bu 

modele g6re marka (i)nin T zamanlndaki reklam masraflarl 

ioin optimal miktar CC. t) aeagldaki formlile uygun olmall-
1. 

dlr. 

C
i 

t=C' -/miI a. ,(.K~rn-B)(PK)~T-l 
, J ,t v- 0 a L+'1' .,' 1 ] 

Ci,tCl-rlep) ER(PD)R ER(PD)R 

Formlilde kullan:r.lan sembollerin anlamlarl ise 

C. t 1, 
=, t zamanlnda firmanln aYlracagl Optimum toplam reklam 

harcamasl miktarl. 

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

(49) Alfred A. KUEHN,A 11lode1for BUdgeting Advertising, Home Wood, 
II:L:: Richard D. Irw-in, Inc., 1961, s. 302-353. 
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t zamanl..nda, rakiplerin toplam reklam harcamalarl 
miktarl, 

H£rbir satlS birimi ba61na k8r marjl (TL olarak) 

Mamul karakteristikleri ve reklam araslndaki karSl­
llkll etkinin Cinteraction) satl$lardaki tesirinin 
nisbi onemi Cnisbi etki paYl) 

"0" zamanlnda bUtUn markalarln birim satl.$l, 

Her devre icin sanayi satl6larlndaki net artl.$, 

K~y,L+Te=t zaman1.nda, hicbir markaya baglanmaml.6 olan pazar 
yUzdesi, 

p = 1 dlr. Burada I faiz oranldlr. 
1+1 

L ;:; Reklam yapl.lan zamanla satlslardaki artl.$ Zamanl, ara­
slnda geCen zaman aral1.gl. 

ER ",. 

CPD)R= 

t devresinde, i markas1.nl.n reklamlnln etkinlik indeksi, 

Mamul karakteristiklerinin Cfiyat ve dagl.t1.m) kar6l­
llkll mUnasebetinin etkisi mU6teri tercihleri Uzerin­
de tek etki olsaydl, potansiyel marka degi$tirenler-
den marka i'ye cezbedilecek olan klslm. . 

Bu modelde, Cfirma) ortakllk satl6larl eu faktorle;rin 

bir fonksiyonudur (50)~ 

1. Markaya kare1.bagllllgl. olan mU$terilerin yUzdesi 

ve bu marka bagllll.glndaki dU$me h1.Zl. 

2. Bu firmaya bagll olmayan mUsterilerin yUzdesi veya 

firmam:.n aS1.l rakihine bagl1.. olan mUsterilerin yUzdesi. 

3. Toplam pazarln bUyUklUgU ve bUyUme hlZl., 

4. Satl$ etkileri olarak mal nitelikleri. 

5. Fiyat reklam ve dagl.tlmln goreli etkisi. 

6, Bir satlS etkisi olarak reklam ve mal nitelikleri­

nln k8rlarlnl. .eikileme konusunda sahip olduklarl. nisbi etki-

(50) KOTLER r a.g.e., s. 333. 



- 49 -

ler ve bu orta)<:ll.gl..n reklam harcamasinl..n nisbi payl.. ve et­

kinligi. Alfred A. Kuehn zaman unsurunu ioine alan bu modeli 

1961'de yaYl.nladl.gl.ndan bu yana, modeli dogrulayan h~cbir 

ampirik cal1.9ma gorUlmemi9tir. Bu modeldeki esas strateji 

rakibe yonelmekte ve belirli bir firmanl.n kendi ozel 9art­

larl.nl. hesaba katmamaktadl.r. Gerekli olan veri miktarl. cok 

fazladl.r ve bu verileri elde etmek icin yapl.lacak masrafl.n 

pratikte yerinde olacagl.na inanmak biraz gUC olabilir. 

(51) KURTULU§ ~ a. g. e .. ( s. 94~ 
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1. GENEL A~IKLAMA 

R~klam etkinli~inin olotilmesiyle ilgili araet~rma, 

metot ve teknikler, rek1am yaptl.ran~n gerCek1ef.;ltirmek iste­

di~i amaca go~e de~i9ir. Reklam yaptl.ran icin a1~cl. davra­

nl.:;;l.ndaki de~if.;lmenin en onem1i yonU satl.n a1ma hareketidir. 

Amac satl.n a1ma olunca satl$ etkisi ara:;;tl.rma1arl.nl.n daha 

yaygl.n olmasl. gerekti~i dti:;;Untilebi1ir. Fakat daha oncede 

be1irttigitniz gUclilk1er do1aYl.sl.yla haber1e:;;me etkis i arae­

tl.rma1arl. daha fazla yapl.lmaktadl.r. Bircok tiretici satl.e ve 

reklam arctsl.ndaki. i1i~kinin zaYl.f, karma:;;l-k ve uzun zamanl.. 

gerektirmesinden dolaYl rek1aml.n klsa donem haber1ef.;lme etki­

sini olcme yoritine gitmielerdir. 

Reklaml.n etki1erini Chaberleeme veya satl.e) olcme 

araetl.rmalarl.nda ku11anl.lan metot ve teknik1er Celid t1idir. 

Araetlrmacl.lar, reklamln amaCl, olctilecek etkinin nite1i~i, 

araetl.rma ioin ayrl.1an fon, ha.rcanacak zaman snresi ve ve­

rilecek kararln riski gibi onem1i nokta1arl- gozontinde bulun­

durarak reklaml.n etki1erinin olctilmesinde cef.;lit1i metot ve 

teknikler gelietirmif.;llerdir (1). 

Etkinlik olctileri direkt ve indirekt bicimde sl.nlf-

1andl.rl1abilir. Reklamla satl.:;? arasl.nda direkt i1i$ki kuru­

labiliyorsa satl.:;; etkisi olCn1tir. Direkt i1i9ki kurulaml.yor­

sa tutum, haberdar olma, kavrayl.:;? ve hatl.rlama gibi boyutla­

ra veya genel olarakhaber1e~me etkisi olctiltir. 

Reklaml.n etkilerini olCmede kullanl.1an metot ve tek­

nikleri, rek1atn oncesi ve reklam sqnraSl ara~tl.rmalarda kul­

lanl..lan metot ve teknik1er olarak ikiye aYl.rarak incelemek 

mtimkilndUr. Ancak, metot veya teknik1erin ku11anlldl~l. .zamana 

(1) DEVREZ r a.g.e., s. 25. 
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gore yapllan boyle bir ikili aYl.rl.mda tarn anlaml.yla geoerli 

olmayabilir. CUnkU baZl metotlar reklamdan once, bazl.larl. da 

reklam yaplldlktan sonrareklamln etkilerini olomeye daha 

yatklnsa da, baZl metotlarda hem reklamdan once, hem de rek­

lamdan sonra reklam etkinliginin oloUlmesinde kullanllabilir­

ler (2). Bu baklmdan metot ve teknikleri gruplara aYlrmaYlp 

en ook kullanllan metot ve tekniklerin onemlilerini bu bolUm­

de belirtmeye oall:;;acagl.z. 

2. REKLAMIN HABERLEE;lME ETKisINiN OL<;;ULMES! ve KULLANILAN 
METQTLAR 

Haberle$me etkisi ara$tlrmalarl, reklamln istenilen 

haberle$me etkisini, yaratlp yaratmadlglnl olomek icin uy­

gulanlr. Herhangi bir reklam veya reklam kampanyaslnln et­

kinligini olomede ook saYlda testIer geli$tirilmi$tir. Bun­

lar on test (Pre-test)' ve son test (Post-test) I',?eklinde uy­

gulanmakta ve daha ook on test yapllmaslna dogru bir egilim 

vardl.r <. 3) • 

Reklamlarln haberle:;;;me etkisinin oloUlmesinde kulla- I. 

nl.lan :rrtetot ve teknikleri :;?u $ekilde slralayabiliriz (4):: 

- Hatlrlamanl.n veya hatlrlama oranlnln oloulmesi· 

- Reklamln tUketicilerin tutumlarlna olan etkisinin 
olQulmesi 

- Ba$vuru (Kupon Yollama) Metodu 

- Projeksiyon Teknikleri 

Bu etki· olome modellerini slraslyla ve klsaca ince­

lemeye Qall$allm. 

(2) DE VREZ , a.g~e., s. 25. 

(3) Reklam ajanslar~yla yap~lan garu§meler. 

(4) DEVREZ, a.g.e., s. 43. 
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2 .1. Hat~r1amam.:n veya Hat~.r1ama Oran.l,n~n Q1c;i.i.lmesi 

Reklamln okuyucular iizerindeki etkisinin araf?tlrll-

maslnda en<;ok kullanl.lan metotlardan birisi hatlrlama meto­

dudur. Hatlrlama metodu genellikle reklam yaYlnland::)..ktan 

sonra uygulanan ve yazlll baslnda Cdergi~ gazete vs.), rad­

yo ve televizyonda yeI' alan reklamlarln etkilerinin ol<;Ul­

mesinde ve reklamlarln okuyucularlnln belirlenmesinde kul­

lanllan bir metottur CS). Bu metotta cevaplay::)..c::)..lar::)..n rek­

lamla. daha once kar$l.laf;;llp kar~lllar;>madlgln::).. anlamak i<;in 

mUlakat tekniklerinden (mektupla veya yUzyiize miilakat) fay­

dalanllmaktadlr. Bunun i<;inde anket foylerine ve egitilmir;> 

anketorlere ihtiya<; vardlr (6). Tiiketiciye ara$tl.rmaya konu 

olan reklamla ilgili sorular sorulur.'ve miilakatlarda reklam­

lar cevaplaylc~ya gosterilmez. Allnan cevaplardan, cevapla­

y::)..cllarln; 'reklamln i<;erigini, reklama konu olan mal veya 

i$letmeye ait bilgileri hatlrlaYlp hatlrlamadlgl, hatlrllyor 

ise ne oranda hatlrladlgl belirlenmeye <;all$lllr. Eu tip bir 

olQmenin saklncalarlr;>unlardlr (7): 1) En son goriilen veya· 

if?itilen reklamlar daha fazla zihinde kallr ve daha fazla 

hatlrlanlr. 2) Bazl kir;>iler digerlerine oranla daha iyi ha­

flzaya sahip olabilirler. 3) Anketi veya miilakat::).. cevapla­

yanlar reklam mesajlnl hi<; gormemir;> olabilirler. Bu durumda 

reklam mesaj 1nl gormemir;> olmalarl. reklam mesaj lnln etkin 

olmadlglnl gostermekten <;ok, kullanllan reklam vasltaslnln 

etkin olmamaSlndan olabilir. 

Reklam sonraSl ara$tlrmalarda kullanllan bu metotla 

elde edilen sonu<;lar, diger reklamlara ait sonu<;larla karr;>1-

la$t::)...rl.larak,' reklamlarln nisbi etkinligi konusunda, gele-

(5) D.E. LUCAS~S.H.BRITT, a.g.e., s. 46-5Q. 

(6) EREM, a.g.e., s. 169., 

(7) KUR,TULU§, a.g.e., s. 139. 
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cekteki reklamlarl.n iyeriklerine ve yaYl.nla.nma yerlirine 

iliekin kararlara lelktutacak bilgiler eIde edilir (8). 

Diger taraftan~ hatl.rlama metodu ile yaz~ll baslnda 

teIevizyonda ve radyoda yaYlnlanan reklamlarln, yUzyUze ya 

da telefonla mUlakat veya anket yapmak sUretiyIe etkileri 

8l0Ulebilir. Yapllan anket sonuolandlktan sonra toplanan 

bilgiler grupIandlrllarak, her grubun toplam tUketici gru­

buna g8re yUzdeleri saptanlr ve b8yIece yapllan reklaml.n 

her grupta ne oranda etkili oldugu ara~tlrlll.r (9). 

Bu metodun ook bilinen ve degieik bir ~ekli starch 

metodudur CID). Starch testi bir rekIamln okunma derecesinin 

satln alma gUcUne orantlll oldugunu kabul eder. Bu ~etod 

eu ~ekilde uygulanlr; 'hir gazete veya derginin belirli bir 

saY1Slnl okuyan anket cevaplaYlcllarl gazete veya dergiyi . . 

bir defada anketHrIe birlikte i~celerler. Sonra reklam me-

sajlnl daha 8nce g8rmU~ olup olmadlklarl. sorulur. G8rmUeler­

se a~agldaki Uo gruptan birisine dahil edilirler~· 

a) Reklaml sadece 98yle b8yle g8renler, 

b) Reklamln tamamlnl g8rUp az bir klsmlnl okuyanlar, 

c) Reklamln tamaml.nl. g8rUp bUyUk bir klsmlnl okuyan­

lar. 

Bu bioimde gruplamalardan her bir reklam ioin yUzde­

ler hesaplanlr ve bu yUzdeler her mal slnlfl ioin aritmetik 

ortalamalara d8nUetUrUlUr ve bu ortalamalar rekIamlarln ha­

tlrlama oranlnln 8Iolilmesinde bir standard (klstas) olarak 

kullanlllr (11). 

(8) Lawrence C. SOLEY, Willam L. JAMES, Estimatingth€!Readership of 
Reatil.ing, Vol. 58, No:. 3, fall 1982, s. 69-7Q. 

(9) EREM, a.g.e., s. 170. 

(10) Daha fazlabilgi 19.1.n bkz.:; Daniel STARCH, Measuring-Advertising 
Readership and Results", Mc-Graw-Hill Co., New YorkA: 1966, s. 4-5. 

(11) KURTULU$, a.g.e., s. 48. 
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Ancak Starch metodunun baz~ saklncalarl vardlr. ~r­

ne~in verilen cevaplarln do~rulu~u hicbir zaman kontrol edi­

lemez. CevaplaYlcllar anket8rU memnu~ etmek veya etkilemek 

icin cevaplarlnl abartabilirler. Ayrlca hatlrlamadaki bir 

artleln otomatik olarak satlelarda bir artle yapaca~lnl bek­

lemek her zaman gecerli olmad1~1 gibi aksine bazen zihinde 

kalma olumsuz tepkilere Csatle olarak) sebep olabilir. 

Aralar1nda kesin ayr1m yap1lamamakla birlikte hat1r­

lama metodunu, Uce aY1rmak mUmkUndUr (12) ~-_ Yardl.mla hatlr­

lama, yard1ms1z hat1rlama ve UCHl ca~r191m metotla.rl. 

Yard1mla hatlrlamada cevaplaY1c1nln hatlrlamaslna 

yard1mc1 olacak baZ1 ipuclarl verilir. YUksek hatl.rlatma 

derecesi reklam1n dikkati cekme gUcUnU g8sterir. Yardl.IDSlZ 

hat1rlamada ise reklam g8sterilmez ve hiQbir ipucu verilmez. 

Yard1IDs1z hat1rlama metodunda cevaplar1n cok ce9itli ve Sl­

n1fland1rllmasln1n gUc; olmas1ndan dolayl kullanlm alan1 dar­

d1r. Eir Ce9it yardlmla hat1rlama olan UC1U ca~ra91m meto­

dunda ise cevaplaY1clya iki eleman verilir ve UcUncU elema­

nln bulunmas1 istenir. Eu metot c;e9itli marka, mamul, tema 

ve sloganlar ic;in uygulanabilir ve ilgili bulunan1n rekabet 

alan1 icindeki yeri belirlenebilir. Bu metodun, hat1rlanmasl 

kolay, klsa ve belli slogan veya temalarl olan reklamlar 

icin uygulanmasl daha uygundur. Ayr1ca, bu metodun reklamln 

yaratmak istedi~i hatlrlamanln c;ok kUCUk bir yanlnl 81cebi­

lecegini de unutmamak gerekir (13). 

2.2. Reklamlarl.n TUketicilerin Tutumlarlna Olan Etkisinin 

ti19Ulmesi 

Reklam~n haberle9me etkisinin bir 81QUsU olarak kul­

lan1lan ikinci de~i9ken haberdarl1k aeamas1ndan sat1n alma 

(12) DEVREZ, a.g.e., s. 45-52. 

(13) C.R. SANDAGE, V. l?RYBURGER, a.g.e., 5.595 •. 
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a$amaSlna kadar olan sUreQte tUketicilerin tutumlarlnda rek­

lamln yarattlgl etkidir (14). TUketicinin haberdar olma a$a­

maslndan ba$layarak, en sonunda satln almayla sonuolanan 

tutum degi$ikligiyle ilgili a$agldaki gibi bir model geli$­

tirilmi$tir (15). 

Merak (Teaser) 

! 
Haberdarllk 

1 
Bilgi 

t 
!:3egerune 

T 1 ~h 
. erC.Lll 

t 
±nanma 

1 Satui alma 

Reklam etkinligi ara$tlrmalarl bu tUr basamak Uzerin­

deki hareketleri olomek ioin geIietirilebilir. Fakat basa­

maklar araslndaki uzakllklarln e$it olmaSl gerekmez. Bazi 

durumlarda haberdar olmayla tercih araslndaki uzakllk ook 

azken, tercihle satln alma araslndaki uzakllk oldukoa bUyUk 

olabilir veya tersi olan ili$ki geoerlidir. 

Psikolojik bir model oldugu ioin basamaklar araslnda­

ki iIi$kinin ne oranda oloUlebildigi kesin olarak biIinemez 

ve allnan ornegin potansiyel allclYl temsil edi~ etmedigi 

sorun yaratibilir. Bunun belirlenmesi pahall ve zaman alan 

bir i$lemdir. Ayrlca tutum degi$ikligi iIe satl$lar araSln­

.dakiili$ki .de direkt degildir. 

(14) KURTULU§, a.g.e., s. 140. 

(lS) Robert J. JAvtDGE ( Gary A. STEINER, : "A Mdde1fdr Prodicti ve 
Measurements of Advertising Effecti veness" Measuring Advertising 
Effectiveness' iqinde, Editor: John J. Wheat1ey, Richard D. rrwin 
Inc., Homewood IIT., 1969, s. 59-62. 
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Tutum ve tutum de~i$ikli~ini belirlemede de~ieik me­

totlardan yararlanllmaktadlr. Hunlar Qeeitli mUlakat teknik­

leri, de~erlendirme cetvelleri, st.Udyolarda yUrUtUlen baZl 

deneylerdir (16). 

~rne~in, sttidyoda bulunan cevaplaYlcllara bir piyan­

goy a katllacaklarl s6ylenir ve kazanmalarl halinde hangi 

marka mamulU tercih edeceklerini belirtmeleriistenir. Bunu 

izleyerek, bir televizyon reklaml g6sterilir ve ikinci bir 

piyango Qekiliei daha yapllaca~l belirtilerek, bu defa yine 

kazanmalarl halinde, araetlrmaya konuolan mamullerden hangi 

markaYl tercih edecekleri sorulur~ B8ylece reklamln g6steril­

mesinden 8nce ve sonra, reklaml yapllan mamulti tercih eden­

lerin yUzdeleri araslndaki fark, reklamln sebep Oldu~u marka 

tercihi ve tutum de~i6ikli~i olarak kabul edilir. Eu suretle 

alternatif reklamlar, farkll oturumlarda ve farkll gruplarda 

denenerek en etkili reklamlarln belirlenmesine Qal:r..61r (17). 

Daha Qok televizyon reklamlarlnln reklam 6ncesi et­

kilerinin 81QUlmesinde kullanllan bu metot veya testIer Qe­

$i tli eleetirilere ugramletlr .. Bunlar yapay ko~;ullar al tln­

da meydana gelen tutum degieikliginin gerQekQi olmadlgl, 

marka tercihinin ihtiyaQtan degil, bir reklam filmi g8rUl­

dtigtinde s8zkonusu oldugu, artada parall bir sat:r..n almanln 

bulunmadlg:r.. ve bir piyangonun piyasadaki bir sat161a aynl 

olmayacagl gibi eleetirilerdir (18). 

Tutum ve tutum degieikligini belirlemede kullanllan 

metotlarln hiQbirisi her y8nUyle uygun de~ildir. Ancak bu 

metotlardan taydalanarak haberleeme etkisini 61Qmek iQin 

(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, <;abuk veucuz bir gekildeelde et­

mek mumkun olmaktadlr (19). 

2.3 .. Ba~vuru (Kupon Yollama)· Metodu 

Bu metodun uygulanmaslnda, reklama herhangi bir yolla 

cevap verip, verilen adrese ba$vuranlara bir$eyler verile­

cegi (mamulden ornekler, bro$Ur, hediye,vb. gibi) vaadinde 

bulunan reklamlar yaY1.nlanlr ve ba$vurularln yapllmas1. bek­

lenir. Her reklam1.n saglad1.g1 ba$vuru saYlsl, 0 reklamln 

digerlerine gore nisbi etkinliginin ol<;Usu olarak kabul edi­

lir. Urnegin, A ve B gibi iki reklamdan, A, B'den daha fazla 

ba$vuru sagladl lse A reklam1n1.D daha etkili oldugu sonucuna 

varl11.r (20). 

Ba$vuru metodunda, ba$vurular, reklamdan kupon kesip 

gonderme, mektup yazma, telefon etme $eklinde olabilir. An­

cak, kupon gonderme yoluyla ba$vuruda bulunma genellikle 

daha yayg1n bir uygulama alan1 bulmaktad1r (21). 

Ba$vuru metoduyla, yaz1ll bas1n, radyo, televizyon 

gibi araolarla iletilen reklamlarln etkileri ol<;Ulebilir 

ise de metodun uygulamasl daha ook gazete, dergi gibi yazl-

11 basln araolarlnda yer alan reklamlar uzerind~ yogunla$­

ID1$t1r. Ba$vuru metoduyla reklamlar1.n. etkileri <;e$itli yon­

lerden ol<;ulebilir, bunlar1 a$ag1daki gibi slralamak mumkUn­

dur (22)::. 

- Birbirlerinden farkll iki reklamdan hangisinin daha 

etkili oldugu'belirlenebilir. 

(19) C.H. SANDAGE, V. I?RyBURGER( a. g.e., s. 572. 

(20) D.J •. LUCK, H.G. WALES, D.A. TAYLORl,a.g.e., s. 493. 

(21) Harry Walker HEPNER , Advertising""Creative COmnitinicationP'iith 
Consumers, McG:t:aw....Jlill r Inc., N.Y., 1964. 
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- Bir reklaml.n Qef;?i tli elemanlal"inda (ba9LI.klar, me­

tin vb. gibi) yapl.lan de~ieikliklerin nisbi etkileri ve bir 

reklam kampanyasl.nl.ntoplam etkileri olQUlebilir. 

BuaQl.klamalardan· da anlael.laca~l. gibi .ba$vuru meto-

'du; ·reklamlarl.n oirblrlerine gore nisbi etkilerini 51Qmede 

yararlanl.lan, tUketicile~in baevuruda bulunmal~rltemelin~ 

dayanan, reklam 5ncesi ve reklam sonrasl.etkilel"in belirlen­

mesinde kullanl.lan bir metbttur. 

Eu metodun kendine ozgU UstUn ve zayl..f yonleri var­

dl.r. Reklamlarl.n do~al f;?artlar al tl.nda g.orUlmUf;? olmasl., gos­

terilen tepkinin zorlamasl..z ve gonUIIU bir tepki olmasl., bazl. 

durumlarda oaf?vuru s·aYl.sl.n.J:n az da olsa, tUketicinin reklamla 

temasa geldigini ve bir eyleme geQtigini yansl..tma;sl.., .nisbeten 

kolay, ucuz ve h.l.zll.. bir f,;lekilde uygulalimaSl. gibi dUI"'umlar, 

oaf?vuru metodunun kuvvetli yanla.rl.nJ.. gosterm~ktedir (23). 

Ea:;?vuru metodunun yukaI"'J..da saYJ..lan Ust.UnlUklerine 

karf;?l..lJ..k zaYl.f noktalarl. da vardl.r; Bunlarl..n oazJ.. onemlile­

rini klsaca eoyle ozetleyebiliriz (24). 

Baevuru saYJ..sJ..na dayanak, reklamlarl.n okuyucu sa.Yl.sJ.. 

veya sa~layaca~J.. satl.e konularl.nda sa~lam ve gUvenilir sonuQ-

.lara varmak ve bu aOl.lardan bir de~erlendirme yapmak pek mUm­

kUn de~ildir. CUnkU, her durumda okuyucu sayl.s:;L. i1.e baevuru 

sayl.SJ.. arasl.nda, genellikle ook yakJ..n hir ilieki oldu~u ko­

nusu kabul edilmie de~ildir. Ayrl.ca haevuru sayl.sl. ile~ sa­

tl.e1ar arasJ..ndaki iliekide tartl.ema konusudur. 

Di~er yandan? tUketiciyi reklamda vadedilen ~eyi elde 

etmeye .. ite.ndavranl..el'a; reklama konu olan mamultlsat1.n alma-

(23) C~H. $ANDAGE~ v. FRYBURGER, a.g.e., s. 6071- S.W. DUNN; a.g .. e.( 
s. 59'5. 

(24) D.B. LUCAS( S.H .. BRITT, a.g.e., s. 174. 
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ya iten daVranl$ aynl olmayabiIir. EIde ediIen sonucIar, 

ancak bu daVranl$lar araslnda iIeri derecede bir ili$kinin 

varoldu~u durumlarda gercek bi~ tahmin icin eIveri$lidir (25). 

RekIamIa ilgiIi ba$vuru saYlslna etki eden faktc;rIerin cok­

Iugu ve bunIarln etkiIerinin beIirIenmesi ve olQUImek istenen 

degi$kenin etkiIerinden ayrllabilmesi gUQIU~U de ba$vuru 

metodunun 6nemIi bir saklncaslnl olu$turur. 

Riltiln saklncalarlna kar$ln, ba$vuru metodu~ ba$vuru 

saYlslna etkide buIunan' diger de~i$kenIerin sabit tutuImasl 

sa~lanarak kuIIanlldlgl ve 6zeIIikIe eIde ediIen sonuyIar 

metodun zaYlf noktaIar1da dikkate aIlnarakyorumlandlgl tak­

dirde, rekIamln baberIe$me etkiIerinin nisbi bir $ekiIde 

beIirIenmesinde faydall sonucIar do~urur ve karar aImaYl 

kolayla$tlrlr. Ancak, sadece ba$vuru saY1Sl.na dayanarak, 

reklamIarln etkisi konusunda sonuca varmak da hataIldlr. Bu 

y6nIerden di~er etki 61cme metotlarlndan da yararIanma.yo­

Iuna gitmek daha sa~llkll kararIarln aIlnmaslna yardlmcl 

olur. 

2.4. Projeksiyon Teknikleri 

Projeksiyon teknikIeri daha yok pazarIama ara$tlrma­

Slnln Motivasyon 19i1dil) ara$tlrmaSl aIanlnda kuIIanllan ve 

tilketici daVarl$larlnln temel nedenIerine iIi$kin olarak 

dolayll bir $ekiIde bilgi eIde ediImesini sagIayan teknik­

Ierdir. Projeksiyon teknikIerinin ce$itIeri fazIa olmakla 

beraber, bunIardan en cok kuIIanllanlarl; 'keIime ya~rl$lml, 

hikaye tamamIama, cUmIe tamamIama, resim yorumlamadl.r (26). 

RekIam yoneticisinin sagIlkll kararIar aIabiImek icin, 

tUketici daVranl$larlnln arkaSlnda yatan temel nedenIere 

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

(26) H.W. BOYD, R. WASTFALL, Marketing Research, R.D. Irwin, Inc., 
Homewood, III', 1956, s. 513. 
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iliekin bilgile~eduydu~u ihtiyaC ve bu ceeit bilgilerin 

elde edilmesinde dolayslz mUlakat tekniklerinin yeterince 

faydall olmamasl, projeksiyon tekniklerinin kullanllmaslnl 

gerektirmektedir. Di~er taraftan bu tekniklerle ceeitli fert­

lere ait davranle nedenlerini toplamak suretiyle kitle hak­

klnda bir genellemeye gidilip gidilmeyece~i tartlema konusu­

dur. CUnkU aynl davranlel gBsterselerde iki ayrl kimseyi 

bu daVranl$a iten nedenlerin homojen ve birbiri ile top la­

nabilir oldugu konusu belli de~ildir (27). 

Projeksiyon teknik1eri ile elde edilen bilgilerin, 

saYlsal bir :;;ekilde ifade edilmeye uygun olmamasl, reklamln 

icerigi ile ilgi1i sorunu bu yBntemlerin uygu1anabilece~i 

bir hale getirmedeki gUQIUk1er ve sonuclarln yorum1anmasln­

daki subjektiflik de bu tekniklerin uygu1amas·ln:;L s:;Lnlrlan­

dlrmaktadlr (28). 

Projeksiyon teknik1eri ile elde edilen bilgi1erin 

yorumlanmaslnda egemen olan subjektif unsurlarda bu teknik­

lere yapllanBnemli ele$tiriler araslnda yer almaktadlr. 

CUnkU yapllan yorumlarln, cal1$maya konu olan ki$iyi oldu~u 

kadar yorumlaYlclYl da yanslttlgl bir gercektir. Bu nedenle, 

varllan sonuQlarln uygulanmaya konulmaslnda bu noktanln gBz­

BnUnde bulundurulmasl gerekmektedir. Projeksiyon teknikle­

rinin uygulanmasl pratik alanda da bazl gUc1Ukler do~urmak­

tadlr. Bu teknikleri ku11anmanln, gerek ba$arlll bir uygu­

lama, gerekse sonuclarln yorumlanmasJ. icin, psikologlardan 

yarar1anmaYl gerektirmesi dolaYlsl. ile masraf11 olmasl ve 

uzun zamana ihtiyaC gBstermesi~ bu gUc1Uklerin en Bnemlileri 

araslnda saYllabilir (2R). 

(27) Lyndon O. BROWN, Marketirig and Distribution Research, 3. baskI., 
N.Y., The Rona.1d Press Co., 1955, s. 414. 

(28) D.E. LUCAS 1 S.H. BRITT, a.g.e., s. 151. 

(29) H.W. BOYD, R •. WASTE'ALL, a.g.t!., s. 124. 
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Projeksiyon tekniklerinin rek1am ic;;erigiara:;;tlrma-

1arlnda uygulanmasl sonucu elde edilen bilgilerden reklam 

ic;;eriginin haZlrlanmaslnda yararlanlllr. Bu oilgilerden fay­

dalanllarak reklam ic;;erigi yeniden gozden gec;;irilir ye ge­

rek1i dlize1tmeler, yurgulamalar yaplllr. Ancak, uygulamalar­

dan ba$arlll ye sagllk1l sonuc;;lar alabi1mek ic;;in bu teknik­

lerin slnlrlarlnl bilmek ye elde edilen sonuc;;larl, DU slnir­

lamalarln l$lgl altlnda degerlendirerek kullanmak gerekir. 

3. REKLAMIN SATI$ ETK1SiNiN 6L~ULMES1NDE KULLANILAN METOD 

ve TEKN1KLER 

Reklarnlarln haberle:;;me etkisinin olc;;lilmesi reklamcl­

lara mesaj, ic;;erik ye tanltma yonlinden bliylik yararlar sag-

1ar. Fakat bu olc;;me i:;;lemi reklamln satl$larl ne olc;;lide et­

kiledigi hakklnda fazla bilgi yermez. Ancak daha onceki 00-

llimlerdede belirttigirniz glic;;llikler dolaYlslyla reklamln 

satl$ etkinliginin olc;;U1mesiyle ilgili arastlrmalar haber­

leSme etkisi ara:;;tlrmalarlna oranla daha az olc;;Ude uygulama 

alanl bulmu:;;tur. Bunun onemli nedeni, satl$ etkisinin olc;;til­

meSlnln istatistiki metotlarln kullanlmlnl, yliksek maliyet­

leri ye uzun zaman sUresini gerektirmesidir. Blittin bu gliC;;­

IUklerine ragmen satl$ etkisinin olc;;ulmesi konusunda onemli 

geli:;;meler olmakta ve c;;allsmalar yapllmaktadlr. Buradaonern­

li olan nokta hangi durumlarda satl$ etkisi~in olc;;tilmesinin 

. yararll olacagldlr. H.D. Wolfe "Reklam Sonuc1arlnln ~ICtil­

mesi" adll eserinde $oyle demektir (30)~ 

"Genellikle, reklam etkinligi:r_in olcClmesinde satl:;;­

larl temel a::"rnak t;.:.tarll kabul edilmeJ1ektedi::. Ancak rekla­

ml~ egemen S~~l$ gGcli oldug~, satl:;;larl etki::"eyen diger fak­

torlerin (Ma~~llin fiyatl, tipi, tlikeTicileri~ gelir seviyesi, 

(30) Philip KOT:'ER, "Marketing Management; Analysis, planning and Control", 
Printice-Eall,Inc., Englewood Cliffs, No.J., 1967, s. 467. 
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zevk ve all$kanllklarlndaki degi$meler, nlifus artl$l, mev­

simlik degi$meler ve rakip i$letmelerin davranl$larl vs.) 

oldukQa sabit oldugu ve reklamln neticelerinin zaman kaybl 

olmakslzln faturalardan ve sipari$ fi$lerinden tesbit edi­

lebildigi durumlarda uygulanabilir". 

Reklamlarln satl$ etkisinin 61Qlilme~inde kullanlla­

bilecek birQok model ve teknik de bilim adamlarl taraflndan 
geli$tirilmi$tir. 

3.1. Statik Modeller 

Bir firmanln reklam etkinliklerinin satl$lar ve karlar lizerin­

deki sonuQlarlnl tahmin ve kontrol etmek pazarlama mlidlirlerinin, ara$tlr­

macllarln Ve uygulamacllarln ortak amacldlr. Bu amaca ula$mak ioin, rek­

lamlara kar$lolu$an satl$ tepkisinin 6lolilmesi gerel<ir. Bu nedenle once 

reklamlarln, bir firmanln kendi satl$larl, r~<iplerinjn satl$larl ve top­

lam sanayi kolu lizerindeki etkisini olQebilecek IIDdellere ihtiyaO vardlr. 

Boyle bir kuremsal IIDdel R.L. Schultz ve R. Wittiru< taraflndan geli$tiril­

mi$tir (31). 

Modelde reklamlar birincil ve aYlrlcl reklamlar olmak lizere 

ikiye ayrllffi1$tlr. Birincil reklamlar ticaret birliklerince verilen rek­

lamlar, aYlrlcl reklamlar ise her firmanln kendi reklamlarl olarak tanlITr 

lanmaktadlr. Burad~<i aYlrlcl reklamlar aynl zamanda sanayi dallnln tlimlin­

deki talebi de arttlrdlglndan modelin arnaCl, aYlrlCl reklamlarln firma ve 

sanayi l<olu (ya da piyasa) talebi lizerindeki etkilerin belirlenmesi ve 

610lilmesidir. 

Bir Iffirkanln (firmanln) reklamlarlmn, rakip firmalarln satl$la­

rlnl etkilemeden kendi satl$larlnl arttlrmaslna aYlrlcl reklaffi1n birincil 

satl$ etkisi hem ,kendi satl$larlnl hem de rakiplerinin satl$larlnl arttlr­

maSlna da aYlrlCl reklaffi1n birincil talep etkisi denilmektedir. Bunlara 

ek ola~<, bir markanln reklamlarlmn etkisi kendi satl$larlnl arttlrlp 

rakiplerinirudni azaltlyorsa buna da rekabetoi reklamlar adl verilmektedir. 

Bu oah$mada A sanayi kolundaki Al ve A2 gibi iki firma ele 

ahnmakta ve IIDdel bu sanayi kolu (A) ile iki firma (~l' A
2

) araslnda ku­

rulrrBktadlr. 

(,31) Randa11 L. SCHULTZ and Dick R. WITTINK, Journou1 of Marketing Research, 
February 1976, s. 71-75. 
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Q == Sanayi alanlndaki toplam sat191ar 

Ql == 1. firmanln satl:;;larl 

Q2 ::: 2 • firmanln satl.9lar1 

A :::: Sanayi alanlndaki toplam aYlrlcl reklamlar 

Al = 1. firmanln reklamlarl 

A2 == 2. firmanln reklamlarl 

m = 1 
1. firmanln pazar paYl 

m = 2 
2 . firmanln pazar payl 

Bu durumda; 

ve 

Q == Q1 +Q2 

A == Al + A2 

a Ql 
d Al 

> 0, 
d Q2 

---ax; 

m = 1 

m == 2 

> 0 

·Ql 

Q 

Q2 

Q 

oldu~u kabul ediliyor. CUnkU her firmanln kendi mamulU ioin 

yaptl~l reklam, 0 firmanln satl:;;larlnl arttlracaktlr. 

Buna g8re VI de~i9ik vaka (durum) s8zkonusu olabil­

mektedir:. 

$ade Vakalar =-. 

I. Vaka~Yalnlzca birinc~l talep 

dQl 

d Al 

I1 > 0, 
. dml 

dA 1 

== 0, 
.dQ 

> 0 
d Al 



" 
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aQ2 

a Al 
>0, 8m2 =0. 

a Al 

11., Vaka:. Yalnl.zca birincil satl.$ etkisi 

aQI. amI 
--:> 0, >0, 

.aQ 
> o. 

a Al a Al a Al 

aQ2 :;::. 0, . am 2 < 0 

a Al a Al 

Ill. Vak~t Rekabetei reklamlar 

. aQl > 0., 

a Al 

a.m
l 

a Al 
> 0, 

. Cl ·Q2 < 0, 

a Al 

a.Q 

a Al 

8m2 

a Al 

;::: 0. 

< 0 

Bu lie basit durum yanlnda degi$ik glielerin aym_ anda 

etkin oldugu karl.$l.k vakalar (durumlar) da g8rlilebilir. Ha­

len yapl.lmakta olan reklamlarl.n etkilerini belirlemekte pa­

zarlama y8neticilerine yardl.mCl olabilmek iein a(?agl.daki lie 

karl.~l.k durum incelenmektedir. 

Karl.l;ll.k, Vakalar 

IV. Vaka 

aQ;1 amI 
--> 0., > G., 
a Al a Al 

~>G 
a Al 



~>o 
a Al 
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a m2 < 0 

a Al 

Bu durumda 1. marka icin yapllan aylrlcl reklam 1. 

marka ve 2. marka'nln satl$larlnl olumlu yonde etkiler. Fa­

kat 1. mark a Uzerindeki etkisi daha gUQIU olursa ortaya Cl­

kar. Bunun sonucu olarak, 1. marka'nln aYlrlc~ reklamlarln­

daki artl$ nedeniyle 2. markanln pazar payl dUeer, fakat 2. 

markanln satl$l artar. 

V. Vaka~ Birincil talep etkisi ve rekabetci reklam 

gUc1erinin bu karlelml. 2. markanl.n satlf,?larlnl.. hem arttlr­

mak hem azaltmak gibi ilginC bir etkisi vardl..r. Bu :;;;oyle 

olmaktadlr:~ Birincil talep etkisi her iki markanlnda satl:;;­

larlnl. arttl.rlr, fakat rekabetci reklamlar 2. markanl.n sa­

tl.(illarl.nl allp gotUrUr~ Bu gUClerin etkisine bagll olarak 

2. markanl.n satl.:;;;larJ.. artar, aynl kall.r veya azallr, fakat 

paza.r payl. dogal olarak dUger:: 

. a Ql > 0, 

a Al 

amI 

Cl Al 
>0, 

a Q2 ::;;,. 0 
~ , 

a Al 

aQ 
> 0 

Cl Al 

a m2 < 0 

aAl 

aQ, 
Bu S. vaka (durum) da ___ 2 > 0 olursa Vaka IV' 

aQ 
'1 . 2 1 e 

a Al 

aAl 
= 0 olursa da Vaka II ile aynl olur. 

VIVaka: Birincil satl.$ etkisi ve rekabetci reklam­

lar son olarak da, birlikte etkide bulunan birincil satl$ 
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etkisi ile rekabet~i reklamlarl dU$urur. Burada yalnlz 2. 

markanln satl$larl dU$ebilir, fakat bu dU$u$ pazar paYlndaki 

dU$u$ kadar buyuk degildir~ 

Cl Q 1 

Cl Al 
> 0, Cl ml > 0, 

Cl Al 

ClQ2 < 0, 

Cl Al 

~>o 
ClAl 

Cl m2 < 0 

Cl Al 

ButUn bu vakalar g6zden ge~irildigihde bunlar ara­

s~nda benzerlikler g5rUImektedir. Fakat ger~ekte Vaka V. 

birbirleriyle ~eli$kide olan gU~leri yansltmaktadlr. Cunku 

2. marka i~in yapllan reklamlarln 2. markanln satl$larlnl 

hem olumluhem de olum~uz y5nde etkilemesi olasl g6rulmedi­

ginden Vaka V uygulamada kullanl$ll degildir.. 

Sanayi reklamlar~nln yukarlda tanlmlanan anlamdaki 

etkilerini iyi bir $ekilde yans~tabilecek diger Ut; model 

Naive Model, Clarke Model ve Bass and Persons Model' idin' (32). 

Naive Model:. Bu model, etkilerin . ~ ~ ile aYlrdedi­

lip 51~Ulebilecegini varsaymaktadlr. Fakat tiykulamada kesin 

bir ol~u saglamamakta ancak kuramsal olarak ileri surulebil­

mektedir. 

Clarke Model:. Bu model, reklamlarln birincil talep 

CQ) u,zerindeki esnekliginin satl$lar CQl) ve pazar payl (ml ) 

Uzerindeki esnekligine Celastikiye.t) bakl.larak belirlenebi­

lecegihiileri sUrmekte ve model $oyle yazllmaktad1.r (33)~ 

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

(33) DarraI G.CLARKE, "Sales"':'/1dvertisingCross"':'Elasticities and Adver­
tising Competition", Journal of Marketing Research, August 1973, 
s. 25Q-6l. 



- 67 -

n esnekli~i gosterirse; 

d m
l 

a Al 

a Ql = ,...;...J (-) = 
a Al Q 

1 a Q _ [Q. __ l 
Q2 aA - Ql 

1 

1 a Q
l 

Ql - ---. ----. 
Q a Al Q2 

bulunur. Her iki taraf 
Al 
)Ill 

ile carplllrsa 

a ml Al 
= 

a Ql A a Q Al 
. ---.l.- - _. - .. --

aAl ml a Al Ql a Al Q 

veya 

nms = ns npd 

olur. 

'dQ 

aA l 

aQ 

.aA
l 

] 

Bu sonuc, 1. firmanln reklamlarl belirli bir nokta­

dan sonra , 1 aranlnda arttlrlldl~lnda, I. firmanln pazar 

paYl-nln %. kac oranl..nda artlp, azalaca~lnl gosterir. 

Bu model, uygularnaya en yakln olan model olarak go­

:dUmekt edir. 

Bass ye. Parsons Model:. Bu model, biX' sanayi Cfirrna) 

rekla.m etkis.iniri' aQ2 ile aCl..klanabilece~ini ileri surrnek-
: "d.A.l 
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tedir (34). Kuramsal ve yaklae1k modeldir,uygulamada kesin 

bir 81CU sa~lamamaktadlr. 

Fakat reklamlarla satlelar araslnda do~rusal ilieki 

kuran modeller yerine, reklamlarla satl$lar araslnda loga­

ritmik bir ili$ki oldu~unu varsayan modellerde yaygln olarak 

kullanllmaktadlr. CUnkU satlelarl sadece rekl.am harcamalarJ. 
de~il, bunundl$J.ndaki bircok fakt8r (mamulUn fiatl, tUketi­

cilerin gelir seviyesi, zevk ve all:;;kanllklarJ.ndaki de~ieme­

ler, nUfus artlel ve rakip ieletmelerin dav~anJ.:;;larJ. v.s .. ~) 

etkilemektedir. Bundan dolaYl ba~ll degi:;;ken CsatJ.elar) ·ile 

ba~l.mS1Z de~i9kenler CsatJ:.$larJ. etkileyen fakt8rler) araSln­

da 8yle ili9kiler vardlr ki, burada de~i$kenlerden birinin 

mutlak Ceei t) a.e.~iemeleri ile digerinin nisbi degiemelerini 

veya her iki degiekenin nisbi degiemeleri ile birbirle~ine 

naSl.l bagll oldukla.rlnl.n 81cUlmesi gerekecektir. fete bu her 

iki durumda veya benzeri ilifilkilerde degi:;;kenler arasl..nda 

logari tmik haglntJ:.nl:n kullam:.ldl~J:. maddeler gerce~e daha 

yakl.n sonuQlar verecektir (35). 

Eu tip modellerden hirincisi Benjamin ve Maitland 

taraflndan geli:;;tirilmietir (36). Yazarlar bu modelde. bee 

ayrl. reklam kampanyasJ:.ndan elde edilen verilerle d8rt degi­

f;?ik satl..f;? tepkisini incelemif;,:;ierdir. Yaptl.klarl reklam kam­

panyalarl..nda 1) ki ta.plar posta yardiml ile reklam edilmi$-!: 

tir, 2) hizmetlere eleman all.nmasJ., gazete reklamlarJ:. ile 

yapJ..lml:.et:)..r, 3) radyc danatJ:.mlnl.n reklamJ:. gazete yardl.m:).. ile 

yapl..lml..etl..r • 

Modellerden hicbirisi eldeki verilere tam bir uy­

gunluk g8stermemesine ragmen, satl..ela reklam arasJ:.nda en 

(34) l!rank M. HAS$. and Leonard J. PARSONS, . ~'SimliltaneoliS'""EgliatiCiI1 Regression 
Ma1USis Or saleS ci.11dAdvertising" ( Applied Economics, 1 (May 1969). 
$. lQ3-24. 

(35) Ahmet KILI9BAYr Ekonometri, iktisat Fak.Yay.No. 160, ist., 1965, s. 44-46. 

(36) B •. BENjAMiN, and J. MAiTLAND, "OperatiolisReSearchalidAdvertising:. Some 
ExperimentslntheUSE or Ano1og1es" op.Res.Quarter1y, September, 1958. 
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iyi iliekiyi gosteren logaritmik model aea~ldaki bicimde 

verilmietir (37). 

R=a.InCA)+b 

burada 

A = Reklam harcamalarl· 

a, b = Tahmin edilecek parametreler 

R = Reklam harcamalarlna kar:;1111k elde edilen 
fizik~ satle miktarldlr. 

Bu modeldeki a,b parametrelerinin belirli pazar 

f,?artlarl altlnda belli bir mal icin sabit oldu~u varsaYll­

mletlr. 

Yapllan denemelerden sonra reklam ile satl(?lar ara­

S.l.ndaki ilgiyi gosteren logaritmik egrinin, veri le-re uydugu 

ve bu egrinin reklam harcamaslnln belirli bir seviyenin al­

tlnda, satl.$lar Uzerinde hicbir etkisinin olmadl.glnl goster­

mi9tir (38). 

Sa.tlfillarla.reklam araslndaki ilili?kiyi gostermek 

lCln nu logaritmik egriye kar$J:t olarak kUmUla.tif normal 

egri model olarak ileri sUrUlmUfiltUr (3g) • 

. At K A2 R ;i:. f - e .... ·· . dA 
_QC 

Buegri S geklinde bir egridir ve azalan verimler 

kanununun asgari bir. dUzeye Cl.ktlktan sonra ifillemeye bafilla­

yaca,gl.nl.. kabuleder. 

(37) David B. MONUJGOMERY, Glen L. URBAN, "Management Science in Marke­
tingll, Prentice-Ha1l Inc., Englewood Cliffs, N. J., 1969, s. 1Q2. 

(38) DavidB. MONTGOMERY, Gelen L. URBAN, a.g.e., s. 102. 

(39) KURTULWI, a.~g.e., s. 131. 
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Pazarlama araetlrma1arlnda reklamlarln satle1ar ve 

piyasa payl Uzerinde S-eek1inde bir etkisi oldugu konusun­

da birQok Qallema ve ornek vardlr (40). Bu Qallema1ardan 

e1de edi1en ortak sonuQ; az miktardaki reklamln onemsiz 

bir etkisinin oldugu, daha fazla bir rek1amln ise onceleri 

bir yUkselme tepkisine daha sonra ise bir doyum noktaslna 

ulaetlg1d1r. 

Bu yazarlarln ve bu tip Qa11emalarl yapanlarln kar­

el1aetlgl ortak sorun S-egrisinin matematik ve istatistik 

modelinin olueturulamamasldlr. 

3.2. Dinamik Modeller 

Yukarldaki mode11erin hiQbirisi zaman faktorUne yer 

vermemektedir. Oysa zaman faktorU Qok onem1idir. Egerrek­

la.rnln satlelar Uzerindeki toplam etkileri bir kaQ gUn iQin­

de hemen kendini gosterebi1irse 0 zaman bu mode11er1e ger""" 

Qekci olarak rek1am etkinligi olQUlebilir. Halbuki gerQek 

durum boyle degildir. Reklamln etkisi yayln tarihinden 

itibaren aylarca veyasene1erce sUr~bilir. Aynl zamanda 

pazardaki degi$me1er, rakiplerin tepkileri ve reklamlD 

etkisinin kaybo1masl (satl$larln aza1masl) sorunu daha da 

gUQleetirir. 

Bu zaman faktorUne yer veren ve rek1am harcama1arl­

nln satle1ar Uzerindeki etkisini araetlran bir model Vida1e 

ve Volfe taraflndan gelietirilmietir (41). Vidale ve Volfe' 

un temel denklemi daha once de izah edildigi gibi eoyledir (4-2): : 

dS (t) = 
dt 

r .ACt). M-S - SS(t) 
o 

M 

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

(41) Ayn~ modelden daha onceki reklam harcamalar~ bolumunde, reklam har­
camalar~n~n analitik metotlarla tayini bolumunde bahsedilmi§tir. 

(42) KOTLER, Marketing managemenet, a.g·.e., s. 672. 
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burada degi$kenler; 

set) = t zamanlndaki satl$larl (s atl$ hl zlnl) 

A(t) = t zamanlndaki reklam harcamalarlnl 

dS (t) = t zamanlndaki satl$ hlzlndaki degi$me 
dt 

parametreler; 

I' 
o 

M 

s 

= satl$ tepkisi katsaY1Sl Creklama bagll olarak 
artan satl$ gelirini g5steren parametre) 

= Satl$larln doyma seviyesi (duzeyi) 

= Dstel satl$ Qurumesi katsaY1Sl Csatl$ azall­
~lnl g6steren parametre) 

Bu model satl$ hacmi doyma seviyesine yakla$tlkQa 

reklam etkinliginin azalmaya ba$layacaglnl ve reklam kampan­

yasl durduruldugunda reklam etkinliginin ustel olarak aza­

lacaglDl. ve azalma miktarlnl tahmin eder. Yalnlzca reklam 

yapmanln dl$lnda birQok etken daha tepkiyi (sat1.$larl) et­

kiledigi iQin odak noktasl, 5rnegin reklam harcamalarlna 

oranla satl~larln klsmi turevi ile slnlrlandlrllabilir. Bu 

k '.. . . as d' I' . k C .ls.ml tureve TA lye lm. Ortaya blr doyum nO.tasl bu nok-

ta M olsun) Qlk~rsa S satl$larl M'ye yakla$tlkQa bu klsmi 

turev azallr. B5ylece M-S slflra dogru ilerledikQe ~! nln 

da slflra dogru ilerlemesi gerekir (43). CunkU reklamla eri­

$ilmesi mumkun olan muhtemel mU$terilerin saYlsl, satl$lar 

doyum noktaslna yakla$tlkQa azalacaglndan, bir birim reklam 

harcamaslnln net te'siri surekli azalcaktlr (44). Ayrlca mo­

del satl$ etkisinin analizinde faydall kavramlar ele aldlgl 

iQin 5nemlidi~. Bunlar satl$larln aZall$l, artan satl$ ha­

Sllatl ve satl$larln doyum noktaSl gibi kavramlardlr. Ancak 

bazl eksik y5nleri vardlr. Bu ifadeden de anla$llacagl 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 reklam1n s adece potans iyel al1C1 uze­

rindeki tesiri gozonunde bulundurulmu$, mevcut al1c1larla 

ilgili olan reklam harcamalar1na adeta israf gozuyle bak1l­

m1$t1r. En onemlisi asgari reklam fikrini ihmal etmesidir. 

Yanjj modele gore reklama harcanacak ilk TLt Sl maksimum sat1$ 

tepkisi yaratacak, sonra harcanan her TL'n1n sat1$ tepkileri 

azalma gosterecektir (45). $ekil I yukar1daki Vidale ve Wolfe 

modelini gostermektidir. 

M t- - -- .. _ .. ,.. - - -- - - - - - - - - - - _ ... --

S"+',\oIr 
S(~) 

c -. 

o 

I 

T ~4mCl"'11 e1c:d~, il,,. ,.,k.{in, 1t".".,,,'I~ ""'" ,.1,.,.",:, ,s I/~ .J.ejJJ"Ji 
I 

T 
:u~a., (+) 

Bu modellerden ba$ka, reklam1n zaman iQinde yaY1lma 

tesirlerine yer veren bir di~er alternatifmodel K. Palda 

taraf1ndan geli$tirilmi$tir. Reklam1n sat1$ tepkisi uzun 

donem ve hatta Y1llarca devam edebilir. Palda, Lydia Pinkham 

firma,slnln 1908 y1l1ndan 1960 Y1l1na kadar Ylll1k sat1$lar1n1 

ve reklam harcamalarlnl incelemi$ ve en onemlisi zaman iQin­

de yaYllma etkilerinin varll~lnl, onemini ve olQulebilirli­

~ini ortaya koymak istemi$tir .C;e:;d tli e$i tlikler kullanarak 

geyikme modellerinin Pinkham datas1na.,gecikmeye ye.r vermeyen 

modellerden daha iyi uydu~u sonucuna Varml$t1r. Hem uygunluk 

hem ,de. tahmin gi.1ci.1ni.1n fazlal1~1 bak1m1ndan en ba$am:.l1 ge-

(45) KURTULU§, a. g. e. IS. 133. 
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cikme modeli Koyck tipi gecikme modelidir. Bu tUr bir rek­

lamln satl$ tepkisi modeli, t donemindeki satl$larln t do­

neminde yapllan reklamlarln ve geQmi$teki reklam harcamala­

rlnln geometrik ortalamaslnln Lineer bir fonksiyonudur (46). 

St 
2 

= a + BAt + SAAt _ 1 +BA At - 2 +",+Ut 

St = t donemindeki toplam satl$lar 

A. = i donemindeki top lam reklam harcamalarL 1 

i = t, t-l, t-2, ... 
Ut = gercek regrasyon kal1ntlsl 

ex, S, A = tahmin 'edilmesi gereken parametrelerdir. 

Bu formlil f,?oyle de yazLlabilir:. 

St=Cl~A)a+6At+ASt_l+Ut-AUt_l 

Yukarldaki e$itlik en kUQUk kareler metodunu kulla­

narak tahminde bulunmaya elveri$lidir. 

Uygunluk ve tahmin de~eri kriterleri bakLmlndan rek­

lamln satl$ tepkisi modelinin en iyi $ekil K. Palda tarafln­

dan f,?oyle bulunmuf,?tur (47)~ 

St= 3663+1314 log At +O,661 St_t482D+9,8T 

D=la08-1925 YLllarl icin 1 ve 1926-1960 Ylllarl ic~n 0 de­

~erini al~n fiktif Ckukla) de~i$kendir. 

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

kabul edildiginde uygulanan trendin degeridir. 

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

(47) K.S. PALDA, "Ec0r1omicil.ria1ysis for Marketing Decisions" Prentice­
Ha,11 rnc., Eng1ewood Cliffs I N. J. I 1969, s. 200-202. 
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Ancak s6zkonusu bu model belirli slnIrlar ioinde ge­

oerlidir ve dolaYlslyla her tUrlU veri ioin uygunluk g6ster-

mez. 

Bu formUldeki log At' St_l ve T degiekenleri YIlllk 

satIelardaki degiemenin , 92'sini g6sterir ve her biri is­

tatistiki olarak 6nemli regresyon katsaYIlarlna sahiptir. 

AyrIca bu modelde reklam harcamalarlnln esas degepi (At) 

yerine bunun logaritmik degerini (log At) kullandlglndan 

reklamln zaman ioindeki azalan verimini hesaba katmaktadIr. 

Reklamln YIgIllmll etkileri zaman ioinde yaYIlma te­

sirlerinin g6z6nUne allnmaslnl gerektirmektedir. Bundan do­

laYI, gecikme etkisine yer veren modeller kullanllmasl yarar­

Ildlr. Bu noktadan hareket ederek K. Palda~satlelarln reklam 

elastikiyetleri kadar reklamln k1.sa ve uzun d6nem marjinal 

etkilerini de gelietirmietir. Sonra da reklamln k8rl1.11.g1.n1.n 

hesaplanmasl yolunda oal1.emalar yapmlet1.r. 

Montgomery ve Urban e6yle demektedir (48). Palda' nIn 

-bu modelinde bir tek eeitlik kullan1.ldlglnl ve bunun 6nemli 

bir eksiklik oldugunu savunurlar. CUnkU reklamln satle1. et­

kiledigi kadar satlelarda ,reklam bUtcesini etkileyebilir. 

r.M. Bass sigara endUstrisinin reklamlarl ve satIelar1. ile 

ilgili regresyon oallemas1.nda eeanl1. eeitlikler kullanmak 

suretiyle bu eksikligi doldurmaya oallem1.et1.r. 

Bass/bu endUstriden elde ettigi verilerle yaptlg1. 

ampirik oallemaslnda, eeanll eeitlikler kullanan modelin 

reklam1.n satl~ etkisini iyi bir eekilde 610ebildigini g6s­

termi1?tir (4!l). 

(48) MONTGOMERY and URBAN, a.g.e./ s. 106-108. 

(49) KURTULU§, a.g.e., s. 133. 
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1. ,GENEL AQIKLAMA 

Reklamlarln etkinliginin oloUlmesi t onceki bolUmlerde 

de aOlklandlgl gibi gUnUmUzde ve geomi$~e pek ook araetlrma­

ya konu olmuetur. Bu araetlrmalarda ook degieik istatistik 

yontemler kullanllmaya baelanmletlr. 

Bir kls1m araetlrmacl; televizyon seyircisi, radyo 

dinleyicisi, gazete ve dergi okuyucusu saYlslnl tesbit etmek 

suretiyle reklamlarln etkinligini olomeye oall$ml~, diger bir 

klslm ara$tlrmacl ise reklam oncesi ve reklam sonraSl tUke­

ticilerinfikrini ogrenmeye oall$arak veya ayrlca laboratu­

var Qa~l$malarlyla reklamlarln ~tkinligini olomeye oal1$ml$­

tlr. Yapl1an bu oall$malarda, tesadUfi seoime gore tesbit 

edilen tUketicilerin daVranl$larl, UrUn veya hizmetin ozel­

likleri hakklndakibilgiler, reklamln etkinliginin oloUlme~ 

sinde bir olOU olarak kullanllmaktadlr. 

Fakat reklamlarln etk~nliginin oloUlmesindeki esas 

amaQ, uygulanan veya yUrUtUlen reklam faaliyetinin uzun va­

deli kara ve~a satl$lara bir katklda bulunup bulunmadlg1nln 

tesbiti olduguna gore (l»)bir reklamln veya reklam kampan­

ya,slm:.n satl$lar Uzerindeki etkis inin oloUlmesinde kullanl'"" 

labilecek bazl istatistik yontemler veya metotlara ihtiyaO 

vardlP. Bu yontemlerden hiQbiri reklamlarln satl$lara olan 

etkisini mUkemmel bir $ekilde olomemekle beraber, yine de 

bu alanda yararll sonuQlar vermektedir. 

Bu ista'tistiki yontemler. 

- istatistiki Urnekleme Yontemleri 

- Hipotez Testleri 

(1) Alfred A. KUEHNt a. g.e., s. 137. 
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X2-Testi 

- Varyans Analizi 

- Regresyan ve Korellasyon AnaIizi'dir. 

2. iSTATisTiKi ~RNEKLEME YONTEMLERi 

Reklamharcamalarlnln sat161ar Uzerindeki etkisinin 

51cUlmesi, satl61ar ile reklam harcamalarl araslndaki ili6-

kinin derecesi ile ilgilidir. Reklam harcamalarlnln satl61ar 

U.zerindeki etkisinin belirlenmesinde istatistiki 5vnekleme 

y5ntemleri uygulanabilmektedir. Bu nedenle,bu b51Umde· reklam­

cl.IJ:.kta veya'reklam harcamaIarlnln satl6Iar Uzerindeki etki­

Ierinin olclilmesinde kullanllabilecek ba61lca istatistiki 

5xmekIeme y5ntemIeri klsaca inceIenecektir. 

2.1. Genel Agl.klama 

istatistikte, incelemeyi amacladl.~lmlz birimIerin 

olu6turdu~u topluluk ana klitle veya Yl~ln olarak tanlmlan­

makta.dl.r (2). Ana klitIe ile ilgili gercek bilgilerin elde 

edilmesi iQin tUm birimIeri tek tek inceIemek gerekIidir. 

Ru if;?lem tam saylm olarak adIandlrlIlr (3). Yapllacak bu 

tam saylm i~lemi ana kU.tIe birim saYlSl. (;wk ise masrafll. 

ye. zaman all..cl. olacaktl.r. Ayrl.ca bazl. durumIa.rda bu tam sa­

YJ:ffil.n yapl..lmasl mUmkUn de~ildir. Bu nedenle ornekleme teo­

risi gelif;?tirilmi~tir (4). 

Ana kUtleden, ana kUtle birim saY15>1ndan daha az sa­

Yl.da birimin seQilerek, secilen bu birimlerin incelenmesi 

ve b5ylece ana'kUtIe veriIerinin tahmini i61emleri ornekleme 

Csondaj) olarak adIandl.rl.Il..r. Ana. kUtIeden secilen az saYl-

(2) Kenan URAL; istati.s.tik yontemle.riveuygll1ama1ar:x., L tJ. YaYl.n No. 
2125, Sermet Matbaasl., 1976, s. 16Q. 

(3) .;emsettin BAGIRKAN, istatistikse1 Analiz, Onsoz Basl.m ve YaYl.ncl.ll.k, 
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 birirnin olu~turdugu topluluga ise;ornek ad1 verilrnek-

tedir (5). 

K1saca orneklerne ile arnaolanan; ana klitlenin tlirn bi­

rirnlerinin incelenrnesi ile varllacak sonuolar1, ornek yard1-

rn1 ile tahrnin etrnektir. Gerek tarn say1rn, gerekse orneklerne 

ile arnaolanan, ana klitle dag111rn1n1n pararnetrelerinin deger­

lerinin hesaplanrnas1d1r.Pararnetre, bir ana klitlenin diger 

ana klitlelerden aY1rdedilrnesini' saglayan aritrnetik ortalarna, 

varyans gibi bir ololinlin genel ifadesidir.Pararnetrenin or­

nek yardlrnl ile tahrnin edilen degeri ise~ornek istatistigi 

veya klsaca istatistik olarak adlandlrl11r (6). 

Bir ana klitleden ana kUtle birirn saY1sl.ndan daha az 

birirnden olu$an Qok saYlda ornek seoilebilir. Seoilrnesi rnUrn­

kUn hu ook saYl.daki orneklerin istatistiklerinin dag111m1 

ornekleme dagl.llrnl olarak adlandlrl1rnaktadlr (7). 

~rneklemede ana klitlenin daha az saYlda hirirninin 

incelenrnesi, saylm kar$lSl.nda bazl. avantajlar saglar. Bun­

larl $oyle ozetleyehiliriz (8). 

1. DU§lUk Maliyet~ Ana kUtle birirnlerinin tlirnU yerine, 

hir kl..8rnl inceleneceginden istenen veriler daha az masrafla 

elde edilecektir., 

2. Daha SUr,atli Sonuc;; ~TUrn birirnlerincelenmeyecegin­

den sonuQ saYl.rnagore daha klsa slirede e1de edi1ecek ve za­

rnandan tasarruf saglanacaktlr. 

(5) qrhan IDIL, ornekleme Teorisi ve I§letmeYonetiminde uygulanmas~, 

1.0. Yay~n No, 270B, Fatih Yay~nevi, Mat. 1st., 19~a. 
s. 11. 

(6) M. Kemal YOGURTgUG1L, Ornekleme Yontemleri ve Uygulama, 1'.0 .l 
ya,y. No:: 22B, Sermet Matbaas~, 1976, 5.6;.: J. Harold LARSON,Intro­
doctiontoprobahilityTheory ,and Statistical Infrence, John Wiley, 
a,nd Sons, 2 nd. Edition, N.Y. 1974, 5. 232. 

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

(B) William G. COCHRAN, Sampling Techniques, John Wiley and Sons., Third 
Edition, N.Y., 1977, s. 1-2; YOGURT9UGiL, a.g.e., s. 7-B. 
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3. Daha Geni~ !nceleme Alanl:' SaY1m1n yap11mas1 baz1 

durumlarda imkans1zd1r. Birimlerin incelemeden sona I;>ekil 

degil;>tirmesi; saY1m1n karakterinin iyi yetil;>tirilmil;> Qok 

saY1da elemana ihtiyaQ gostermesi veya gerekli zaman Qoklugu 

ve benzeri durumlarda orneklemeden bal;>ka biryolla veri top­

lamak imans1zdlr. Boylece ornek:'i~me ile, veritoplanmasl 

Qok zor olan veya mUmkUn olmayan durumlarda da veri elde 

.etmek mUmkUndUr. 

4. Daha Dogru Veri:. tlrnekleme iQindaha bilgili, iyi 

egi tilmi$ elemanlar g ere kl i d i,r. Bu elemanlarln daha 

titiz, daha dikkatli Qallemalar1 sonucu, ornekten elde edi­

len veriler saYlm sonucu elde edilecek verilerden daha dogru 

olabilir. 

tlrnekleme aeamalar1 olara~ adlandlr11an ielemlerin. 

sa,g11.k11 bir eekilde yap111p yapllmamasl a11nacak sonuQlar1 

etkileyecektir. Aeag1da genel olarak belirtecegimiz bu aea­

malar1, $oyle slralayabiliriz e9,). 

- Konunun tan1m1 

- Ana kU.tlenin belirlenmesi 

- Toplanacak verilerin belirlenmesi 

Bilgi toplama yonteminin seQimi 

- Elemanlarln egitimive hazlrlanmas1 

- Cercevenin hazlrlanmasl 

- t5rnekleme yonteminin belirlenmesi 

- tln test yap11mas1 

- tl~ri~ginseQilmesi 

- Bilgilerin degerlend~rilmesi 

- Karar verilmes i 

- Uygulama 

- .s.onraki ara.$tlrmalara haz1r11k. 

(9) COCffRAN, a.g.e., s. 4-7.~ BAGIRKAN, a.g.e., s. 2. 
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~rneklerne y8nternleri,8rnek birirnlerinin secirn ~ekline 

g8re ikiye ayrllabilir. Birirnlerinsecirninin 8rne~i dUzenle­

yenin iste~ine g8re yapllrnasl dururnunda "iradi 8rneklerne y8n­

ternleri" s8zkonusu olrnaktadlr. E~er birirnler tesadUfi olarak 

seciliyorsa bu y8nternler "istatistiki 8rnekleme y8nternleri" 

olarak adlandlrlllr (IQ). 

2&2. Basit TesadUfi orneklerne Y8ntemi 

~rne~e secilecek anaklltle birimlerinin her birine 

e~it secilme sanSl veren 8rneklerne y8nternidir. Bu tUr 8rnek­

lemede Yl~lndan secilecek elernanlarln secirni konusunda 8n­

ceden herhangi bir secirn Gekli belirlenrnemi$tir. Arastlrrnacl, 

seClml istedi~i sekilde yapabillr Cll) . 

. N birirnden olu$an bir ana kUtleden n hirirnden olusan 

hir 8rnekcekilirken,. N > n oldu~undan birbirinden farkLt 

cok saylda 8rnek dUzenlenebilir. 

DUzenlenebilecek farkll. 8rneklerin saYlSl- ise, seci­

mln iadeli veya iadesiz olrnaSlna ba~lldlr. DUzenlenebilecek 

8rnek saYlsl K, seQim iadeli ise, 

K = Nn 

Secirn iadesiz ise, 

N K = ( ) olacaktlr (12). 
n 

~rnek olarak reklarn harcarnalarlnln etkisini tesbit 

etrnek icin hi:l;' uygulama yapl-lrnaSlna karar verilrni$ lse, ya­

pl-lacak ilk i~ incelerneye allnacak olan birirnlerin secilrne­

sidir . .Bunu yaprnak icin de, reklam harcamalarlDl.n etkis inin 

(10) iDIL( a.g.e.( $. 22. 

(11) BA.(;IRKAN, a. g. e. ( $". 9. 

(12) BA(;IRKAN, a. g. e. ( s. 13-14. 
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tesbiti ic;in, firmanln Urettigi mamulU veya hizmetin satlea 

sunuldugu pazarlarln her birine bir Slra numaraSl verilir ve 

bUyUklUgU 8nceden kararlaetlrllmle olan 8rnege girecek pa­

zarlar, tesadUfi saYllar tablosu yardlmlyla tesbit edilir. 

Birimlere numara yerine harf verilebilir. Bunlar ve benzeri 

farkll y8ntemler sec;im ic;in kullanllabilir. Burada amac;lanan 

sec;imin etki altlnda kallnmadan tesadUfiolarak yapllmasl~ . 

dlr (13). Numuneye girmie olan pazarlarl, yine tesadUfi sa~ 

Yllar tablosu yardlmlyla tecrUbe ve kontrol grubu olarak iki 

klsma aYlrmak mUmkUndUr. TecrUbe grub una dahil olan pazar­

larda belirli bir sUre reklam faaliyeti yUrUtUlUr, kontrol 

grubuna sec;ilmif;il olanlarda ise reklam yapllmaz. 

Reklam harcamalarlnln etkileri, reklam faaliyetinin 

yUrUtUldUgU tecrUbe grubu ile reklamln yapllmad1.gl. kontrol 

grubuhda meydana gelebilecek olan satlf;?larln deger farkl 

olarak ele allnlrsa, ~ullanllacak olan model, teorik olarak 

a~a~ldaki gibi ifade edilebilir (14)~ 

X .. :;='Jl+6.+E:·. lJ .. J lJ 
r ,. 

b 
.~ 
J:;:,l 

B. .:: 0; 'Jl (E: •• ):;:: 0;. Var (E: .• ):;::iJ 2 
J . lJ' 1.J E: 

x .. :;::j'inci gruptaki i'nci paaarda tesbit edilen 
lJ satl$lar 

Jl = Tesbit edilen zaman sUresinde, numune ic;in he­
saplanan s atl.$ ortalamaS.l. 

6 .. = jtinci grubun satl.$lara olan sabit etkisi. 
J 

E •• = Reklamln dl$lndaki fakt8rlerin satlelara olan 
lJ etkisi. 

Deney (tecrUbe) grubundaki pa~arlarda tesbit edilen 

satlelar, konirol grubundaki pazarlarda tesbit edilen satle­

lara g8re daha fazla bir artle Cveya daha az bir azall$) gos-

(13) STUART,a.g.e.( s. 1L-12. 

(14) Rorici.1d E. FRANK and Paul E. GREEN, QUantitative Methods in Marketing, 
Prentice-Ha11, New Jersey 1967, s. 34. 
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terirse, reklam harcamalarlnln etkileri, iki grubun satl$­

larl araslndaki artl$ (veya azall$) farklna e$it kabul edi­

lecektir (15). 

Numuneye dahil edilmi$ olan her iki gruptaki pazar­

larln satl$larlnl etkileyen reklam dl$lndaki diger btlttln 

fakt8rlerin (degi$kenlerin) etkilerini kontrol ~tmek konu­

sunda bir caba g8stermemesine ragmen, reklam harcamalarlnln 

etkileri konusunda bir karara varmak pekala mtlmkUn olmakta­

dl.r (16). Reklam harcamalarlnln etkileri konusunda bir ka­

rara va.rmak amaclyla tecrUbe neticesinde ,deney ve kontrol 

gruplarl icin elde edilen v~riler araslndaki farklarln is­

tatistik bakl.mlndan anlamll. olup olmadlklarlnl anlamak icin 

hipotez testine ba$vurulur~ 

a) Reklamln etkin oldugu kararla$tlrllabilir; yani 

de.neygrubundaki pazarlarda tesbi t edilen satlelardaki degi­

$iklik (bir artl$ veya nispeten kUCUk bir azall$), kontrol 

grubundaki pazarlarda tesbit edilen satl$lardaki degieiklik­

lerden anlamll bir $ekilde daha bUyUktUr. 

b) Reklamln etkin olmadlgl sonucuna varllabilir; yani 

deneygrubundaki pazarlarda tesbit edilen satl$lardaki degi­

$iklik, kontrol grubundaki pazarlarda tesbit edilen satl$­

lardaki degir;dkliklere g8re anlamll bir $ekilde farkll degil­

dir. 

Bu hipotezin red veya Kabul edilmesi, bilindigi gibi 

hem te.crUbe sonucuna, hem de verilebilecek yanll.$ karar do­

laYl.8.lyla yUklenilmesi gereken riske bagll bulunmaktadl.r. 

Hipotezin dogrulugunun veya yanll.$llgl.nl.n test edilmesinde 

bir ha.ta yapl.lmayacagl. garanti edilemez. Bir teR: numuneye 

daya.narakana ktltle hakklnda karar verilirken, yanll$ karar 

(15) .(;OMLEK(;i, a. g. e., s. 73. 

(16) James H. LORiE and V. ROBERT, Basic Methods of .Marketing Research, 
McGraw Hill ( Ner·,r York, 1951, s. 51. 
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dolaYlslyla kesinlikle bir risk yUklenilmektedir. Yukarlda 

belirtilen kararlar verilirken, iki tip hata yapllabilir~ 

a) !fade edilen hipotez do~ru oldu~u halde,reddedi­

lebilir. Bu suretle birinci tip veya a hatasl yapllml$ olur. 

b) !fade edilen hipotez yanl1e oldu~u halde, do~ru 

diye kabul edilebilir, ikinci tip veya a hatasl ielenmie olur. 

Daha sonra inceleyece~imiz hipotez testleri bolUmUn­

de bu a ve a hatalarl ayrlca aOlklanacaktlr. 

2.2.1. Ana ktitle ortalamaSlnln tahmini 

Ana kUtle da~lllml normal ise veya normal kabul edi­

lebiliyorsa, bu ana kUtleden oekilecek farkll orneklerin or­

talamalarl da ana kUtle ortalamasl etraflnda normal da~llacak­

tlr. Ana kUtleden seoilen (n) birimli orne~in ortalamasl Ci), 
bu orne~in seoildi~i ana kUtle ortalamaslnln (~) tahminidir. 

~ = x 

~rneklemeden do~an hatalarln oleUsU olarak ornek or­

talamalarlnln standart sapmasl (0-) kullanlllr ve bu oleU stan­
x 

dart hata olar~k adlandlrlllr (17). 

Standart hata farkll eekilde eoyle belirlenecektir (18). 

1. Ana kUtle varyansl (0
2 ) belli ise; 

a) Seeim iadeli ise: 

0- = 0 
x In' 

( 1 7) tDtL, a. g. e., s. 85. 

(18) Faz~l K. CUL9UR, tstatistik Ara$t~rma1ar, Uygu1ama1ar, t.t.T.t.A. 
Yay~n No: 506, Qzkaya Matbaac~l~k, tstanbu1 1978, s. 247-250; Kenan 
CURTAN, tstatistik ve Ara$t~rma Metot1ar~, t.U. Yay~n No: 1941, Ser­
met Matbaas~, 1974, s. 650-651. 
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b) 8eQim iadesiz ise~ 

~. < 0,05 oldugunda o~ = ~ 
N X ~1 

~ ~ 0.05 oldugunda 0_ = ~ I N-n 
x 1--' N n N-l 

N-n 
Burada N-l "sonlu ana kUtle dUzeltme faktorU" veya 

"Bassel FaktorU" olarak adlandlrlllr (19). 

2. Ana kUtle varyansl C0 2 ) belli degil ise; 

Bu durumda 0
2 yerine ornekten 8 2 tahmin edilir. 

8
2= 

n 
2:: 

i=l (xi-x) 2 

n-l 

olarak bir serbestlik derecesi ile hesaplanlr (20). 

Bu durumda daha once ana kUtle varyanslnln bilinme­

mesi durumunda verilen formUllerde 0
2 yerine 8

2 
konacaktlr. 

Bu degi9iklik d191nda formUller aynen geQerli olacaktlr. 

2.2.2. Ana kUtle oranlnln tahmini 

Bir ana kUtleden seQilen n birim saYlll. ornekte, ora­

nl tahmin edilmek istenen nitelikte k saYlda birim varsa 

ornek oranl 

k 
P=n 

(19) iDiL, a.g.e., 5 •. 85 •. 

(20) URAL, a.g.e.~ 5.67. 
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olacaktlr ve bu ornek oranl ana klitle oranlnln tahmidir (21). 

~ 

p=p 

Standart hatada (a ) ornekleme oranlna ba~ll olarak, p . 

n < 0,05 oldu~unda a =;lP(l-P)· 
p n N 

n ~ 0,05 oldu~unda a =!P(l-P) I'N-I1 p • I -::-:- . 
n N-l N 

olarak belirlenir (22). 

Ana klitle oranl tahmini sozkonusu oldu~undan ana klit­

le oranl bilinmemektedir. Bu nedenle a yerine S de~erinin 
p p 

belirlenmesi gerekecektir. 

s = I P(l-P)) 
P n-l 

olarak tahmin edilir. Uygulamada n bliytik ise a ~ S kabul 
p p 

edilir (23). 

2.2.3. Optimal ornek bliyliklliglinlin hesaplanmasl 

~rnek birim saYlslnln artmasl sonuQ alma sliresini ve 

maliyeti arttlracak, azalmasl ise elde edilecek bilgilere 

olan gliveni azaltacaktlr. Bu nedenle optimal ornek btiyliklli­

~tinlin belirlenmesi ornekleme Qall9malarl iQin oldukQa onem­

lidir. 

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

( 22) URAL, a. g. e., s. 1 74 • 

(23) COCHRAN, a.g.e., s. 52. 
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Oranlarla ilgili ornek bUyUklUgUnUn belirlenmesinde, 

Z2 

n = a/ 2 PCI-P) 

d 2 

formUIUnden yararlanllabilir. Burada Z I belirlenen hata a 2 

paylna Ca) gore normal daglllm tablosundan belirlenecek kat-

saYldlr. Student-t daglllml sozkonusu oldugunda (n<30 ise) 

Za/2 kullanlllr. YaniJkatsaYl Cn-I). serbestIik derecesi iIe 

student-t daglIlml tabIosundan bulunur. d ornekten tahmin 

ediIecek oranln ana kUtle oranlndan maksimum ne kadar fark­

Il olmasl istendigini beIirtir. Ara9tlrmacl tahmin ettigi 

oranln ana kUtIe oranlndan, (I-a) ihtimalle maksimum C;d) 

kadar farkll olmaslnl istemektedir. Bu nedenle a ve d ara9-

tlrmaCl taraflndan beIirIenir (24). 

FormUlde yer alan ana kUtIe oranl P biIinmediginden 

bunun yerine ornek oranl p kuIIanlIabiIirse de, amacIanan 

ornek oranlnln beIirIenmesi oldugundan, P'nin tahmin edil­

mesi gerekecektir. P icin bir tek deger tahmin ediIemiyorsa 

ornegin, 0,35 - 0,45 gibi 0,5'ten kUCUk iki oran tahmin edi­

Iiyorsa bUyUk olanl, 0,75 - 0,85 gibi 0,5'ten bUyUk iki oran 

tahmin ediIiyorsa bunIardan kUCUk olanl p olarak allnmall­

dlr (25). Eger pile ilgiIi tahmin yaplIamlyorsa p'nin 0,5 

alinmasl gerekecektir (26). 

Ornek oranl iIe ilgiIi tahmin yaplIamlyorsa veya P= 

0,5 aIlnmak istenmiyorsa cok az saYlda birimden Cornegin 50) 

oIu9an bir ornek aIlnarak P tahmin ediIebilir (27). 

(24) COCHRAN, a.g.e., s. 75. 

(25) Bunun nedeni en buyuk P(l-P) degerinin elde edilebilmesidir. 

(26) iDiL, 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 ornek birim saYlsl ile N~o,05 
sonucu elde ediliyors~sonlu ana kUtle dUzeltme faktorUnUnde 

hesaba katllmasl gerekeceginden optimal ornek bUyUklUgU, 

n = n 
o 
l+~ 

N 

olarak belirlenir (28). 

Ortalamalarla ilgili ornek bUyUklUgU belirlenirkende 

Z 
n = (. a!z .0')2 

d 

formUlU kullanlllr. Burada oranlarla ilgili ornek bUyuklUgU­

nUn belirlenmesinden farkll olarak 0' yer almaktadlr. 0' dog­

rudan arar;;tlrmacl taraflndan tahmin edilecek veya kllavuz 

ornekle belirlenecektir. Burada da N ~O,05 Clkarsa dUzelt­

me yapllacaktlr (29). 

2.3. Tabakall ornekleme Yontemi 

Tabakall ornekleme yonteminde ana kUtle belirlenen 

kritere gore tabaka adl verilen alt ana kUtlelere ayrlllr. 

Ana kUtlenin herbir birimi birden fazla tabak~da yer alamaz 

ve tab aka birim saYllarl toplaml ana kUtle toplam birim sa­

Ylslna eeittir (30). Yani, 

N 1 + N 2 + N $ + ••••• + Nk = N'dir 

Burada; 

N = Ana kUtle birim saYlsl (ana kUtle hacmi) 

Nk = k. tabakanln birim saYlsldlr. 

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

(29) iDiL, a.g.e., s. 89. 

(30) COCHRAN, a.g.e., s. 89. 
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Ayrlca, tabakalardan Qekilecek orneklerin birim sa­

Yllarl toplaml, allnacak ornegin birim SaY1Sl toplamlna e9 it-

tiro 

nl+n2+n3+ ... +nh+ .. +nk = n = 

Burada; 

k 
:E n

k i=l 

n = Allnan ornegin toplam birim saY1Sl (ornek hacmi) 

N
h
= h. tabakadan allnan birim saYlsldlr. 

Tabakalardan ornege Qekilecek birimler tesadUfi Qe­

k~lmeyebilir. Bu durumda iradi ornekleme sozkonusu olacagln­

dan biz sadece tabakalardan birimlerin tesadUfi olarak Qe­

kilmesi durumunu inceleyecegiz. 

Tabakall ornekleme yontemi ileelde edilecek bilgi­

ler, genellikle, ana kUtleyi tabakalara aYlrmadan yapllan 

basit tesadUfi ornekleme yontemine gore gerQege daha yakln 

sonuQlar verecektir (31). Tabakalara gore ornekleme yontemi 

ornekleme hatalarlnln azaltllmasl yonUnden faydalldlr. 

Tabakalara aylrma bu yontemin ilk basamagldlr. Belir­

lenen kritere gore, degerleri birbirine yakln birimler aynl 

tabakalara dahil edilir ve tabakalar olu9turulduktan sonra 

her tabaka iQin ayrl ayrl basit tesadUfi ornekleme yontemi 

uygulanarak daha sonra bunlarln sonuQlarl birle9,tirilir. 

Boylece ana kUtle varyansl kU~Ulmektedir (32). 

Tabakall' Brnekleme yontemine ba9vurulma nedeni sadece 

gerQege daha yakln sonuQlar elde edilmesi, varyansln kUQUl-

(31) WilLiam . .2I.~ SPURR, Charles P. Bonini, statistical Analysis for 
. Business Decision, Richard D. Irwin Inc., Homewood Illinois, 1967, 

S. 31. 

(32) YOGURT9UGiL, a.g.e., s. 43. 



- 88 -

tUlmesi, orrtekleme hataslnln azaltllmasl degildir. BaZl du­

rumlarda ana kUtle yanlnda tabakalarla .ilgili bilgiler is­

tenebilir. Yani tabakalara gore ornekleme yontemi ile hem 

ama kUtle, hem de tabakalarla ilgili bilgiler elde edilmi$ 

olur. Bazl durumlarda da bu yontemle ara$tlrmanln maliyeti 

dU$ebilir (33). Ayrlca bazl durumlarda yine kolayllk olsun 

diye tabakalara aylrmaya gidilebilir. 

Tabakalara aylrma ara$tlrmanln amaClna gore yaplla­

caktlr. Amac bir tek nitelikle ilgili ise tabakalama i$lemi 

o nitelige gore yapllacaktlr. Nitelik saYlslnln artmasl ise 

i$lemleri zOrla$tlracaktlr. Tabakalara allnacak birimlerin 

mUmkUn oldugu kadar homogen olmasl gerekecektir. Homogenli­

gin a.rtmasl tabakalardan all.nacak birim saYllarlnl azal ta­

caktlr. Tabakalara aYlrlrken bir diger onemli kriterde ta­

baka ortalamalarlDlD birbirinden mUmkUn oldugu kadar farkll 

olmasldlr. Eger aksi dU$UnUIUrse tabakalara aYlrman1n anlaml 

kalmayacaktlr (,34). 

Tabakall ornekleme yonteminde, satl$lar Uzerindeki 

tesiri incelenen reklamdan ayrl olarak diger bir veya bir 

kaQ faktor gozonUnde tutuldugundan, birbirleriyle mukayeseye 

daha uygun hale gelen deney ve kontrol gruplarJ., bu diger 

faktorUn veya faktorlerin etkisini azaltarak, reklama bagll 

olarak art an satl$larln daha aClk bir $ekilde ortaya konul­

maSlnl temin etmektedir. 

Ana kUtle tabakalara ayrlldlktan sonra basit tesadU­

fi ornekleme yoluyla her tabakadan, oncedentayin edilen 

ornek bUyUklU~Une gore birimler secilir. Ayrlca basit tesa­

dUfi .sondaja ba$vurularak, her bir tabakadan seQilen birim-

(33) Necati t§ctL, Ornek1eme Yontem1eri, A.t.T.t.A. Yay~n.r.., Ankara, 
1977[ s. 100;.. intL, a.g.e., s. 149. . 

(34) i§ciL, a.g.e., s. 100;. Orhan tntL, a.g.e. ( s. 148-149~ YOGURT9UGtL, 
a.g.e., s. 140. 
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lerle teekil edilmie olan Brnekten, kontrol ve deney grup­

lar1na girecekolan birimler tesbit edilir. 

Tabakalara gBre sondajda ba~lms1z de~ieken ile ba~lm-

11 de~ieken aras1ndaki fonksiyonel ilieki, zdmrelemenin ba~-

11 de~i6ken uzerindeki tesirini belirten teriminde ilave 

edilmesiyle sByle ifade edilebilir (35). 

X .• k =ll + ex. + (3 • +£ . 'k ~ ~ ex. = ~ (3. = 0; 1J 1 J 1J . 1 . 1 

ll(£)=O; Var (£)= 0-
2 

£ 

Yukar1daki fonksiyonda; 

X. 'k=j'nci gruptaki i'inci tabakan1n k'lncl pazarlnda tes-
1J 

bit edilen satlslar1 gBstermektedir. 

6 .. k= j' inci grubun ba~lml1 de~i6ken uzerindeki etkis ini 1J. 
ortaya koymaktad1r. 

E'k = ~eorik X. 'k de~erleri ile fiili X"k de~erleri araSln-1J .. 1J . 1J . 
daki fark1 belirtmektedir. 

Tabakalara gBre sondaj usulu ile, numuneye dahil edi­

len birim saY1s1 artmad1~1 halde, ana kutleye ait tahminle­

rin standart hatas1 kUQultulebilmektedir, Her tabakadan al1-

nan birimler, tabakaYl daha iyi temsil etti~inden, tahmin­

lerirt isabet derecesi artmaktad1r (36). 

Tabakal~ Brnekleme yBntemiyle yap11an tahminler, ta­

bakalar uygun bir sekilde dUzenlendikleri takdirde basit 

tesadufi sondajdakinden daha isabetli olmaktad1rlar. Taba­

kalara gBre sondajda, numuneye girecek olan birimler, bir­

birleriyl'e qak16mayan tabakalardan seQilmelidir. Aksi tak-

(35) Ronald E. FRANK and Paul E. GREEN, a.g.e., s. 41. 

(36) 90MLEK9i, a.g.e., s. 76. 
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dirde, tabaka degi9kenligi ana kUtleninkinden eok az fark­

eder veya hie etmez ve netice olarak tahminlerin isabetini 

artt1rmak iein bo 9una i 91em yap11m19 olur (37). 

Ayr1ca tabaka saY1s1nl artt1rmak varyanslar1 kUeUlte­

ce~inden sonuelara gUvenilirlik artacakt1r. Fakat tabaka 

saY1s1n1n artmas1 i9lemlerin uzamaS1 ve hata yapma ihtima­

linin artmas1 gibi farkll sonuelara neden olabilecektir (38). 

Burada tekrar etmekte yarar g8rdUgUmUz bir nokta, 

ana kUtlede incelenen nitelik esas allnd1g1nda belirli grup­

lar veya kUmeler yoksa basit tesadUfi 8rneklemenin uygulan­

maS2 gerektigi gruplamalar veya kUmeler varsa tabakalara 

gore 8rneklemenin uygulanmas1 gerektigidir. 

Tabakal1 ornekleme y8nteminde tabakalar1n a):'itmetik 

ortalamasl 

Dk 
},;- ' _' . Xh , 

X 
_ l=-l' ... 1 

h- . 
Nh 

olarak bulunacaktlr. Ana kUtle ortalamasl ise bunlar1n ta­

baka birim saYllar1n1:n tart1. allnmas1 ile hesaplanacak tar­

t1ll aritmetik ortalamas1 olacakt1r (39). 

x = t 

k 
},; N -

h=l .h Xh 

N 

Ana kUtle birim saYls1 ve tabakalar:r..n birim saY1lar1 

bilinmiyorsa 

(37) Haydar FURGAc;;( .istatistik Usulleri, .istatistik1erin Haz~r1anmas~, 
Ro1eve1er t .istanbul, 1960, s. 102. 

(38) i§ciL( a.g.e., s. 101; .iDiL, a.g.e., s. 148-149. 

(39) iDiL, a.g.e., s. 151. 
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olarak belirlenir. 
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Tabakal~ 5rnekleme y5nteminde 5rnek ortalama1arInIn 

(~t) da~l11mlnln varyanSl 

_ 1 k. 
vext ) =-2 ~ Nh. (Nh-nh ) 

N h=l 

olarak hesaplan~r. Burada; 

n
h 

~ 

S2 _1=1 
h - ------~ ... 

(Xhi 
~h)2 . 

n-1 

dir (40). 

S2 
h 

nh 

Tabakall 5rnekleme y5nteminde optimal 5rnek bUyUk1U~U 

he1irlenebi1ir (41). 

sinde, 

Ortalamalarla ilgili ornek bUyUklU~UnUn belirlenme-

k 
n=~ ~ 

V h=l 

Nh 
~.Sh 

n
h 

n 

formUlU kullanl..ll.r. Burada V yapl.lacak tahminlerin sahip 01-

ma.SI. istenen varyans~ ifade etmektedir. Varyans yerine belir-

(40) COCHRAN, a.g.e., s. 90-93. 

(41) iDiL, a.g.e., s. 176-179; COCHRAN, a.g.e., s. 106. 
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lenecek bir hata pay~ Cd) sozkonusu oldugunda fOYlmulde V 

yerine V=(~)2 konacakt~r. 

Eger ~ ~ 0,05 bulunursa yine, 

n = n 
o 

1+ n 
l\J 

dtizel tmesi yapl.ll..r. 
• 

Oranlarla ilgili ornek buytikltigu belirlenirken de, 

k 

n= 
n:T Nh Ph Cl-Ph) 

NV 

formUlti kullanl..ll.r. Burada da, 

v = ( .~ ) 2 all.nabilir .. 

2.4. Kademeli ornekleme 

Kademeli ornekleme yonetimindeana kutle alt gruplara 

ayrlllr. Bu alt gruplar~n her biri kume adl.nl allr. Daha 

sonra bu kumelerden bir veya bir kaQ tanesi tesadufi olarak 

seQd:lerek seQ.ilen kumelerin tum birimlerl ornegi olUf;;turur. 

Yontcmin iyi sonuQ vermesi kumelere mumkUn oldugunca farkll 

birimlerin girmesine bagl~dl.r. Ana·kutlede yer alan farkl~ 

birimlerin kUmede ye.r almasl ile ana kutle daha iyi temsll 

edilecektir. Bu saglandl.glnda kademeli ornekleme yontemi 

bas it tes adtifi ornekleme.den daha iyi sonuQ verecekt.ir. Ku­

meler olur;;turulurken buna dikkat edilmesi gerekmektedir (42). 

(42) STUART, a.g.e., s. 69-71. 
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KUme6rneklemesi y8nteminde kUmelere g8re elemanlarln 

aynl 6zellikte olmaSl kesinlikle gerekli degildir. Bu 8rnek­

lemede kUmeler gelieigUzel bir eekilde belirlenebilecegi 

gibi bir kurala g8re de olueturulabilir (43), Bu ornekleme, 

8rnekleme maliyetini azaltJ..r. (jrnegin, yeni gelietirilen bir 

mamule karel tUketicilerin tutumunu araetlrmak isteyen bir 

pazarlama araetJ..rmaclsl direkt tUketicileri veya 'aileleri 

seomek yerine 8nce ca.ddeleri, sonra aileleri seomeyi daha 

kolay ve ucuz bulabilir. lete 6nce caddelerin seoilip sonra 

ailelerin seoilmie 0lmasJ.. bir kUmelere g6re 8rneklemedir (44). 

KUme 6rneklemesi y6ntemi, tarlm, sanayi, nUfus, vb. her tUr­

IU Ylglnlarln incelenmesinde kullanllabilir (45). 

Kademeli 8rnekleme y6ntemi, tek kademeli ve ook kade­

meli ola.rak uygulanabilir. Tek kademeli 6rnekleme y8ntemi 

"kUme 6rneklemesi" olarak da adlandlrllmaktadJ..r (46). 

Q.4.1. Tek kademeli ornekleme yontemi 

Bu y6ntemde, daha 8ncede belirttigimiz gibi ana klltle 

belirli hir fakt6re g6re. kUmele.re ayrl1,lr. Bu kUmelerden .bir 

veya bir kaol. tesadU,fi olarak seoilerek 6rne.k olur;pturulur. 

Seoilen kUmelerin tUrn birimle):'i 6rnekte yer.almaktadl.r. 

Bu y6ntemde a.na kUtlenin M saYl.da birimi ioeren N 

saYl.da kUmeye ayr:tl.dlglnJ.. varsayacaglz, KUmeler bi):'inci de­

rece birimler, kUmelerde yer alan birimler ise ikinci dere­

ce birimler olarak adlandl.rl.labilir (47). 

(43) BAC'JIRKANT a.'g.e., s. 37. 

(44) KURTULU§, a.g.e., s. 224;.. orhan iD.iL, a.g.e., s. 182. 

(45) BAGIRKAN, a.g.e., s. 37. 

(46) BAGIRKAN, Cl.g.e., s. 37-4Q,.. KURTULU§, a.g.e., s. 224-225. 

(47) lDiL( a. •. g.e.,· s. 214. 
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Y8ntemde kUmelerin birim saYllarl birbirine esit ola­

bileceAi gibi, birbirinden farkll da olabilir. S~raSl ile 

bu durumlarl inceleyelim. 

2.4.1.1. KUmelerin hirim saY11arln1n e~it 

olmasl durumu 

a) Ana kUtle ortalamaslnln tahmini (48). 

Ana kUt.le N saYlda kUmeye b81UnmUetUr. Bu kUmelerden 

n saYlda kUme Qekilerek 8rnek olusturulacaktlr. Her kUme M 

birim iQerdiAinden Qekilen Cn) saYldaki her bir kUmenin or­

talamasl;' 

X. 
l 

m 
·1;·X 

= j=l-·~· ij 

m 

olacaktlr. tlrnek ortalamasl ise bu kUme ortalamalarlnln or­

talamasl 

n 
1; 

X ""i=1 
n 

X. 
.l 

olacak ve ana ·kUtle ortalamasl 

"-

X :;::: x 

olarak tahmin edilecektir. 

Ana kutle deAerleri bel.li ise kUme ortalamala:r1 ara­

.slndaki varyans 

(48) COCHRAN, a.g.e., s. 240-244, iDiL, a.g.e., s. 215-216. 
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(x. - X)2 
1 

N - 1 

eeklinde olacak ve ana kUtle de~erleri bilinmiyorsa 

- - 2 (X. - X) 
1. 

n 
~ 

S 2 _i=1 
1 - -----' 

n - 1 

olacakt1r. 

KUmelerle, kUmelerin birimleri aras1.ndaki varyans 

N M 
1; 1; - 2 ex .. - x.) 

1J 1. 2 i=l j=l S = .::.~--=--=--------
2 ' NCM-l) 

olacakt1r. 

{jrnek ortalamalar1.nl.TI da~lllm1n1n varyansl ise, Ana 

kUtle varyans1 biliniyorsa, 

VeX) 
= S 2 N-n 

n n 

eeklinde ve ana kUtle varyansl. bilinmiyorsa, 

VCx )= 

2 
SI 

n 

olarak tahmin edilir. 

N-n 
n 



- 96 -

b) Ana kUtle oran1n1.n tahmini (49·). 

Ana kutle oranl tahmin edilirken ornege seoilen kU­

melerin oranlar1n1n ortalamaS1 ana kutle ortalamaSl olarak 

tahmin edilecektir. 

n 
~ 

f> = p=i=l 
n 

p. 
1 

(jrnek oranlar1.n dag1.l1m1nln varyans1 ise, 

VCp ) 

olacakt1r. 

_ N:"n 
- W-

n 

n 
~ CP. _ p)2 
i=ll 

n - 1 

2.4.1. 2. Kumelerin birim saYl.larl.nl.n e~i t 

olmamasl durumu 

Kumelerin birim saY1lar1 farkl1 ise ana kUtle para­

metreleri Uo farkl1 yontemle belirlenebilir (50). 

a) Dogrudan tahmin yontemi 

Kumelerin birim saYllar1 CM) farkll oldugundan, bun-

1ar1n toplam1 (MT ) 

N 
MT= .~ 

1=1 
M. 

l 

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

(Sa) COCHRAN1 a.g.e., s. 249-258; iDiL, a.g.e., s. 219-226;. YOeJURT9UGiL, 
a. g. e., s. 187-194. 
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dir ve i. kfimenin ortalamaSl ei.) 
1 

M. 
~1 

_ .' X •• 
X ._~=l 1J 
1- .... -

Ni 
dire 

Ana kUt.le ortalamasl.nl..n tahmini 

n 

~ 

~ M. X 
X= i=1' .1 i 

n 

~ 

ve ana kUtle toplam degerinin tahmini (X) 

",. 

X -

n 
N ~ 

. i=l 

olacakt1r .. 

n 

M. X. 
1 1 

~rnek ortalamal~r1nln dag111m1n1n varyans1 ise, 

Vex )= 

N 2 
~ (X.-X) 

. '1 1 1= 

N-l 

N - n 

N 
n 

olacak ve ana kUtle toplamlar1n1n dag111mlar1n1n varyans1, 

n 
1; 

V "'. - i=l 
(X)-

olacakt1r. 

(X.-x)2 
1 

N2 - Nn 

N ... l n 

b) Oransal tahmin y6ntemi 

Ana kUtlenin oluetugu kUmelerin birimlerinin (M.) top-
1 

lam1 eM
T

) biliniyorsa ana kUtle toplam degeri 
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n 
}; X. 

X=M i=l 1 

T n 
}; M. 

i=l 1 

olarak tahmin edilebi1ir. 

X kilme ba$lna dil$en orta1amaYl ifade etmek Uzere 

2 
Vex) ::: N-Nn 

n 

bu1unur. Burada, 

n 
l: X. 

l X =i=l -,---- -

n 
}; 

i=l 
M. 

1 

::: 

N = 2 }; ex. - M. X) 
i=l ... 1. 1 

1-. 

N - 1 

'" x 
MT 

olarak tahmin edi1ecektir. 

c) HUyUk1Uk1e orant111 ihtima11e oekim yontemi 

KUme1erin birim saYl1arl CMi ) bi1inebi1ir. Bu y~ntem~ 

le boy1e durum1a.rda kUmelere bUyUk1ilk1eri i1e orant11J:. or­

nege seQi1me $anS1 veri1mektedir. Ya1n1.z ihtima1in degi$me­

mesi ioin seQimin iade1io1masl gerekmektedir. KUme1er kendi 

bUyUklUk1eri i1e orantl11 ihtima11er1e ornege seQi1dik1.erin­

de ana kUt1e top1am degeri~ 

0-

X= 

,n 

M:i31 Xi 

n 
olarak tahmin edi1ebi1ir. Bu tahminin varyans1 
lse, 

M- £ M. (X - X)2 
- '1' • 1 1 V ~ =. ___ 1_= ____ _ 

(X) n 
olacakt1r. 
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Varyans ornekten. hesaplanlyorsa 

n _ = 2 
M2 ~ (Xi - X) 

T i=l 
V(¥n= n(n-l) 

dire 

2.4.2. ~ok kademeli ornekleme yontemi 

Tek kademeli ornekleme ile ornek belirlendikten sonra 

bu ornekten tekrar ornek allnabilir. Bu durumda iki kademeli 

ornekleme sozkonusudur. iki kademeli orneklemede N birim 

saYlll her bir kUmelerden m birim saYlll ornek se<;ilerek 

ornek olu$turulmaktadlr. Aynl i$lem ti<; kademede yaplllrsa 

ti<; kademeli, daha <;ok kademede yaplllrsa 0 saYlda kademeli 

ornekleme sozkonusu olacaktlr (51). 

~okkademeli ornekleme tek kademeli orneklemeye gore 

biraz daha pahalldlr. Cok kademeli ornekleme ornek birimleri 

hiyerar$ik yaplda ise daha uygun bir yontemdir (52). 

1ki kademeli orneklemenin ilk kademesinde ktimeler 

basit tesadtifi ornekleme yontemi ile se<;ilmektedir. ikinci 

kademede ise secim herhangi bir ornekleme yontemi ile yapl­

labili~. Aynl $ey ikiden <;ok kademeli ornekleme i<;inde ge­

<;erlidir (53). 

Kademeler arttlk<;a zaman kaybl da artmaktadlr. Burada 

sadece ikinci kademede basit tesadtifi ornekleme yonteminin 

uygulandlgl kti,lfle birim saYllarlnln (M) ve ktimelerden <;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) iniL, a.g.e., s. 230. 
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birim saYls1n1n CM) eeit oldu~u iki kademe1i 8rnekleme i1e 

i1gi1i formU11eri verece~iz. Ana kUt1e orta1amaS1 ve oran1 

i1e i1gi1i formU11er e8y1e olacakt1r (54). 

a) Ana kUt1e orta1amaS1n1n ve varyansin1n tahmini~ 

~nce veri1ecek formU11erdeki notasyonu aC1k1aya11m. 

i:kUme1eri, J~ birim1eri ifade edecektir. 

x, ,= i. kUmenin, j birimidir. 
1J 

x, = 
1 

x = 

m 
~ , x .. 

1=1 1J 

n 
~ 

n 

X. 

= i. kUmenin aritmetik orta1amas1 

i=l k" t 1 1 t 1 ------. =ume or a ama ar1n1n or a amaS1 
1 

'n 

N 
~ C- -2 ' .X, - X) 2 

S. l=1·1 

=kUme1erin orta1ama1ar1n1n da~111m1n1n 
varyans1 

1 = 

2 
S2 = 

N - 1 

N M _ ,2 
~ ~ ex" - X,) 
'-I ·'-1 1J .1 
1- J - K" 1 d 1 b" 1 • . = ume er e yer a an 1r1m er1n 

N(M-1) varyans1ar1 

Bu durumda ornek orta1amas1 X, ana kUt1e orta1amas1 

X'n1n sistematik hatas1z tahminidir. Tahminin varyans1, 

v db = 

dire 

S2 
N-n • __ 1 + 
Ir n 

M-m 
--g-

S2 
2 .--mn 

(54) COCHRAN, a. g.e., s. 276-280; SMiTH, a. g. e., s. 103-113; iDiL, 
a. g. e., s. 227-230. 
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12 ,2 
Ana kUtle varyanslar1 (SI ' S2 ) bilinmediginden bUn-

lar 

n 
~ (X

i
-X)2 

82 _ i= 1 
1 -

n - 1 

n m 
~ 

2 i=1 
~ (X .• -X )2 

8 2 = j=1 1J t 
n(m-l) 

olarak tahmin edilecektir. Bu dur~mda, 

vex) = N-n 
N 

s2 __ I 

n 
+ M-m 

M 

8
2 
2 

mn 

olacaktlr. Bu V(~)ln1n sistematik hatas1Z tahminidir. 

b) Ana KUtle Oran1n1n Tahmini~ 

t kUmeden al1nan ornegin oran1 

P.= 
1 

a. 
1 

m· 

ise n tane kUme iQin oran bunlar1n ortalamas1na e9it olacak­

tlr. 

n 
.~ P. 

P =1=1 1 

n 

Eu durumda ana kUtle ile ilgili varyanslar, 

8 2 
1 

n _ 2 
~ (P.-p) 

i=l. ,1, 

n - 1 
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n 
m ~ P 

s~ :: i=l i qi 

n( rn-I) 
qi = I-P i 

olarak tahmin edilecektir~ O~anlar1n tahminlerinin varyans1 

ise, 

v (p) -

n _ 2 
CM-n) ~ (p . -p) 

. 1 1 1= 

Nn{n-l) 

olarak tahmin edilir. 

3~., H!)?OTEZ TESTLER:t 

n 
n(M-m) ~ P. q. 

. III 1= 
2 NMn (rn-I) 

3.1. Hipotez Testlerinin Tanlml ve AmaCl 

1statistik karar teorilerinde onceden belirlenen b~r 

yontemle yapllan sondajdan hareketle takdir i$lemi yap1labi­

lece~i gibi, de~i$ik iki numune sonuolarln1n ~ukayesesi yo­

luyla da karar verilebilir. t)rne~in bir reklam kampanyaslnda 

olc;ulecek reklam etkinli~inin A ve B numuneleri uzerindeki 

oloulmelerinden sonra, mukayese yoluyla da karar verilebi­

lir. Yani, di~er bir ifadeyle A ve B numuneleri uzerinde 

de~i$ik bioimde uygulanan metotlar1n hangisinin di~erine 

gore daha etkin oldugu mukayese edilerek karara var1labilir(55). 

Herhangi bir konuda karara varabilmek ioin ilgili ana 

kutleler hakkl.nda tahminde bulunmak gerekir. Yap1lan bu tah­

minlerin geroek de~erlerden farklll1~lnln oloulerek bu fark­

larln istatistik baklmlndan anlamll olup 01mad1~1, yani fark­

lar1n geroekten bir de~i$meyi mi ifade etti~inin yoksa tesa-

(55) Ate§ VURAN, tstatistikrII, Lt.T.t.A. Nihat Sayar Yay. ve Yar. 
Yak. No:. 351/584, istanbul, 1981, s. 24. 
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dlifi olarak m~ meydana ge1di~inin saptanmas~ gerekir. fete 

ornek netice1erinin bek1enen netice1erden anlam11. bir eeki1-

de fark1l olup olmad~glnl tayine yarayan ie1emlere hipotez 

testi denir (56.). 

Hipotez test1erinin amaCl ise, karar a1mak ioin 

01 Ui$ turu1an hipotezin, ornekten eIde edilen bilgi i1.e dog­

ru veya yanl~e oldugunun saptanmas~dlr. 

istatistik de en ook kuIIanl.Ian hipotezlerden hiri 

slfl..r hipotezidir ve Ho i1e goste.ri1ir. 

Sl.fLr hipotezinde yapl1an ~ir varsaYlma dayan~larak, 

ana klit1e geroek degeri i1e yaplIan tahmin degeri araslnda 

bir fark olmad~gl kabu1 edilir (57). ,Herhangi bir eeyln 

dogrulugunu kontrol edebilmek iQin balilka bir f;jeyle karel.":' 

1a!?tl.rmak gerekir. Bunun gibi istatistikdel de Ho hipotezi­

nin dogru1ugunu kontrol.edebilmek ioin sl.f~r hipotezine 

kari$ll~k aIternatif h~potez kurulur ve DU hipotez de HI 

i1e gosterilir. Alternatif hipotezde de sl..flr hipotezinin 

kari$l.tl olarak yapl.lan bir varsaYlma dayanl.larak, ana klit­

le gerQek degeri i1e yap1.1an tahmin degeri arasl.nda bir 

fark oldugu kabu1 edi1ir. 

Sl.f~r ve a1ternatif hipotezin daima ornek a1lnmadan 

once olu9,turuImasl. gerekir. ClinkU, ornek al::J:.ndl.ktan sonra 

elde edi1en sonuclara gore kesin reddedilecek yahut kabul 

edilecek hipotez1er kurulabi1ir ki, bu tip bir uygu1ama 

bilimsel call9man~n geregi olan o~jektiflikten uZaktl.r. 
':', 

AyrLca yoneticinin karar·verme durumunda kaIdl.gl-. 

hazl. haT1erde gozlem sonuclarLnln once den saptanml.9 bazl. 

(56) Necla C;OMLEKC;i( istCitistik, Ka1ite Matbaasl., Eski§ehir, 1982, s.' 218. 

(57) tniL, a.g.e.~ s. ·100~ 
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standartlara veya normlara gore klyaslanmasl ge~ekebilir. 

~rnegin, yapllan bir reklam ara$tlrmaslnda, hangi reklamln 

daha etkin oldugu ara9tlrlll~ken sozkonusu olan; mamul, 

ki$iler ve e$yanln belirli klstaslara gore mukayesesidir. 

Bu gibi durumlarda ornegin belirli bir e ka~akte"" 

ristiginih bir eo standardlna gore mUkayesesi sozkonusu 

olabilir. Bu taktirde yine Ho ve HI hipotezleri devreye 

girerler. Alternatif hipotez olan HI hipotezi ortaya konan 

sorunun cinsine gore a$agldaki degi$ik $ekillerde kurula­

bilir (58). 

H =­o 
{H' r 

l~ 

@=e , 0 

8>8 
o 

H :.e=8 
{o 0 

HI ::e<8
0 

H !. 
o 

{H r 

l' 

e=8 
o 

8=i=e , 0 

Bu gosterili$ bicimlerinden ilk ikisine t~k tarafll test, 

sonurtcusuna da iki taDafll test denir. 

Tel< tarafll testIer, sol tarafll testIer ve sag tarafll test­

Ier ve sag tarafll testIer olmak Uzere ikiye ayrlllr. Alternatif hipo­

tez e<e biciminde ifade edilmi$se test, sol tarafll test, alternatif 
o 

hipotez 8~ biciminde ifade edilmi$se test, sag tarafll testtir. o ' 

Sol tarafll test, 

H :. e>:e 
o 0 

H • 8<e 
1. 0 

H :,8=8 
o 0 

H r 8<8 
l' 0 

olarak gosterilir. Sol tarafll test 8'nun 8
0

'dan kUCUk 

olup olmadlglnl saptamada yararlanllan bir test tUrUdUr. 

(58) VURAN, a.g.e., s. 15. 
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Sa~ tarafl~ test, 

H ~ 8~8 H :. 8=8 
o 0 o 0 

HI: 8>8
0 

HI: 8:>8
0 

olarak gosterilir. Sa~ tarafl~ test 8'nun 8 'dan bUyUk 
.. 0 

olup olmadl~lnl saptamada yararlanllan bir test t\j.rUdUr(S9). 

Alternatif hipotez 8~8 bieiminde gosterildi~inde o . 
iki tarafll test sozkonusu olur. tki tarafll testIer:: 

H ~. 8=8 
o 0 

HI:' 8~80 

ifadeleriyle g8sterilir. Bu tip testIer 8ile 8
0 

araslnda 

bir fark olup olmadl~~n1. ara.9tlrmada kullanlll.rlar. 

Uygulanacak olan testin tek tarafll ml, yoksa eift 

tarafll. ml. olaca~lnl tesDi t etmek iein, verile.cek olan 

karar gozonUnde bulundurulur. t5rne~in,problem yeni geli$­

tirilen bir Uretim sisteminin uygulanlp uygulanmayaca~1. 

ise, tek tarafll testin uygulanmasl yerinde olur. CUnkd; 

yen! geli9tirilen U.retim sistemi eskisine gore daha UstUn 

olmadl.kea hie kimse bunu i$letmesindeuygulamak istemez. 

Buna kar9ll1ke.~er problem bir paketleme makinesinin nor­

mal eal1$lp eal~9madl~lnln kontrolu ise;.eift tarafl~ bir 

testin uygulanmasl sozkonusu olur. CUnkU paketlerin tesbit 

edilen standart a~~rllktan daha hafif ve¥a daha a~l.r 01-

mas~ aynl sonucu yan~ makinanln iyi eal19madl~1.nl gosterir. 

(59) Lapin LAWRENCE, Sti:l.tistics For Mo de rJ1 BliSli1ess DSclsJ.OnEii· Harcol.1rt 
Brace Jovanovich Inc., New York, 1973 r s. 301. -. 
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3.2. Hipotez Testlerinde Gerekli Clan A~amalar 

Hipotez testi Qe9itli a9amalardan olu9an bir stireQ­

tiro Bu a9amalar 9unlardlr (60) 

3.2.1. Testin anlamllllk seviyesirtin seQimi 

Yukarlda da de~inildi~i gibi, hipotez testlerinde 

slfIr hipotezi ve alternatif hipotez olmak tizere iki tip 

hipotez vardIr. 

(:)rnek de~erlerine dayanllarak herhangi bir slfIr 

hipotezi alternatif hipotez nar$lsl..nda test edilirken, 

8rnek birimlerinin tesadUfi seQilmelerinden dolay!.. iki 

hata meydana gelebilir. Bunlardan birisi, slfl.r hipotezi­

nin gerQekte do~ru olmaslna ra~men 8rnek de~erlerine daya­

nllarak bu hipotezin reddedilmesinden do~an hatadIr ki, 

bu hataya birinci tip hata denir. ikincisi ise,reddedil­

mesi gereken bir hipotezin kabul edilmesi halinde ortaya 

QIkan hatadIr·ki, burada ikinci tip hata adl verilir. Eu 

iki tip hataya slraslyla a ve 6 hatalarl. adl. da verilmek­

tedir (61). 

Bu aQlklamalara daYInalarak hipotez testlerinden 

meydana gelebilecek d8rt durumu $8yle 8zetleyebiliriz (62). 

- Slflr hipotezi do~rudur ve biz 8rnekleme sonucun­

da sl..fl.r hipotezini kabul ederiz. Burada bir hata s8zkonu­

s. u de~ildir. 

(60) Munevver TURANLI, Pa~ar1ama Yonetiminde Karar A1ma, Bi11m Teknik 
Yay~nevi, istanbul, 1984, s. 129. . 

(61) VU RAN, a.g.e., s. 19. 

(62) Ugur KORUM,Matematikse1istatistigeGiri§, Ankara Universitesi 
Siyasa1 Bl1gi1er Fakultesi Yay~n~, No: 317, Ankara, 1971, s. 126. 
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- Slflr h~potezi do~rudur, fakat ornek de~erleri kar­

r;HSlnda reddedilmi9tir, yani asll.nda dogru olan bir hipotez 

yanl1.911.k1a reddedilmi 9tir. Yani a hatasl.. yapllm1.9tlr. 

- Slflr h~potezi yanl1.9t1r ve reddedilmi9tir. Burada 

bir hata sozkonusu olmaz. 

- Slflr hipotezi yanl1.9tl.r, fakat 8rnek sonuclarl.na 

gore kabul edilmi$tir. Yani B hatasl. yapllm1.9tlr. 

Eu durumla.rl. JSir taJSlo halinde (Tablo It de) gostereJSi-

liriz. 

Tablo I 

l. ve 11. Tip Hatalar 

HO dogru H,o yanll. 9, . 

H '.ru.n ,kclbulu IX:><jru karar 11. ,tip .hata 
o. .. , .. 1 ..;. Cl. (3 

H. 'nln reddi I. tip hata IJo<j;ru karar 
.0. . a 1 ...;. 13 

Tablo Ilde gorUldU~U gibi~ 

1) Do~ru hipotezi kabul etme ihtimali ( l-a ) 

2 ) Do~ru hipotezi reddetme ihtimali ( Cl. ) 

3) Yanl1.9 hipotezi kabul etme ihtimali ( B ) 

4) Yanll9 hipotezi reddetme ihtimali (1 - (3 ) dire 

Biz burada 2'inci ve 3'UncU ihtimaller Uzerinde dur­

mak istiyoruz. 

Do~rti hipotezi reddetme ihtimali olan a'ya aynl 

zamanda anlamllllk seviyesi de denir. Bu de~er tek tarafll 

testlerde I t in6i tip hata ihtimalinin maksimum degeridir. 
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tki tarafll testlerde ise I I inci tip hata yapma ihtimalidir ,(63). 

a de~erinin saptanmasl ook 8nefulidir. Bu de~erin, testi ya-

pan kiei taraflndan, test 8ncesinden fakat 8rnek hacmi sap­

tandlktan sonra belirlenmesi gerekir. ~rnek hacmi sabit iken 

a istenilen seviyede saptanabilir. Ancak uygulamada genel­

likle a, %. 5 veya %. I gibi iki anlamllllk seviyes inden biri 

olarak seoilmekte, % 5 veya % 1 anlamllllk seviyesinden han­

glslne karar verile.cekse bulunan kritik oranln z=±1,96 veya 

z=±2,58 slnlrlarl dlelnda (lzL~I,96 veya [il ~2,58) olup 01-

madl~l araetlrllmaktadlr. 

B.oylece ornek hacmi sabi t iken a belirlendikten 8on­

ra, ik~nci tip hata ihtimali olan B'da b~lirlenmie olur. 

a de~eri ile S araslnda. yakl.n bir ilieki vardl..r. ~rnek hac­

mi sahitken iki hatadan birinin ihtimalinin azalmasl., di~er 

hatanln ihtimalinin Qo~almasl sonucunu do~urur (64).~rne­

~in, a de~erinin dUeUrulmesi, di~er hata ihtimali olan S I 

nln artmaslna neden· olur. 

~te yandan a ve S ihtimallerinin blrlikte azal tl..la­

hilmesi ioin 8rnek birim saYlslnl..n arttlrl.lmaSl gerekir (65). 

~rnek birim saYl..8.l- (n) degietikoe, <J_;::'~ de degiee-x y n 
ceginden (n)nin farkll- de~erleri ioin red bolgeside de~iee-

cektir. Bu durumda kabul arall.~lnln d~ralmasl hata ihtimal­

lerinin azaltllma.sl-. sonucunu do~urur. ~zetle; 

- ex. s.abi t tutulup n kuoulUrse '13 bUyUr, ne bUyUrse S 
kUoUIUr. 

- n sabit tutulup a kUQUltUIUrse [:3 bUyUr ve ex. bUyi.lk 
seoilirse S kUoUlUr. 

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

(64) Rona1d WALPOLE, "rntroduction to statistics", The MacMi11an Company, 
New York, 1969, s. 213. 

(65) LAWRENCE, a.g.e.; s. 292. 
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3.2.2. Red bolgesinin saptanmas~ 

Hipotezlerin kabul ya da reddedilmesi kontrol edilir­

ken bunlar~n reddedildi~i b81geye kritik b8lge ya da red 

b81gesi denir. 

Hip6tez testlerinde a de~erine g8re red b81genin bU­

yUklU~U, alternatif hipoteze g8re ise de red b81gesinin yeri . . 

belirlenmi9 olur. Red b8lgesinin yeri U~ bi~imde belirir. 

- Alternatif h~potez ana kUtle parametresinin, s~flr 

hipotezinde be.lirlenmi9 olan de~ere e9 it degil yani, 

H :. (:l=e 
o 0 

HI:' 6*6
0 

bi~iminde ise red b81gesi da~lllmln iki ucunda yer allr. 

- Alternatif hipotez, ana kUtle parametresinin slflr 

hipotezinde belirtilen de~erden daha bUyUk bir de~erde yani, 

H :: '8~e 
o 0 

HI:' 8>8
0 

Bi~iminde ise, red b8lgesi da~lllmln sa~lnda yer allr. 

- Alternatif hipotez ana kUtle parametresinin Blflr 

hipotezinde belirtilenden daha kU~Uk bir de~erde yani, 

H :; e~8 
o 0 

HI:' '8<8
0 

bi~iminde ise, red b81gesi da~lllmln solunda yer allr. 



- 110 -

Red b51gesinin belirlenmesinden sonra karar almak 

lOln gerekli olan kritik de~erler hesaplanlr.Buradaki kri­

tik de~er, redbolgesini kabul bolgesinden aYlran de~erdir. 

3.2.3. Test istatistiginin hesaplanmas~ 

!statistik karar, ileri slirdli~limliz sJ..fJ..r hipotezi ·ile 

ornekten elde edilmi$ olan ortalama, oran vs. gibi istatis­

tikle~in karellaetJ..rllmasl sonucu verilece~ine gore, bu kar­

e1.1af.;ltl.rmaYl, yapmaml.zl. sa~layan ve slf~r hipotezi ile ornek 

parametresi arasl-ndaki farkl, standart hata birimleri ile 

ifade eden bir oloUye ih.tiyaO vardlr. Bu (HOU test istatis­

tigi olarak tanlmlanmakta.dlr (66). 

Ortalamalarla ilgili testIer sozkonusu oldu~unda? 

z =- x-'jJ 
o­x 

formlilli $eklinde belirtilmektedir. Burada, 

cr 
cr_ :::; ,-. 

x vn 

}) :;::, ana.klitle ort. 

o :::; ana kUtle standart sapmasldlr. 

Oranlarla ilgili testIer sozkonusu oldu~unda ise, 

P:.J2. z =-
.;r-p.q co, .. n 

P = bir numunedeki ba$arJ.. oranl 

p :::; nUfusun ba$arl oran:t 

up 'i"nUfusun ha$arl- Oranl.nln standart sapmasldlr. 

(66) Bilge A. KOKSAL,istatistik, Analiz Metodlar, gag-lagan Kitapevi, 
Istanbul, 1980, s. 207. 
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Test ~statisti~i s~f~r hipotezinin do~ru oldu~u var­

say1m1 alt1nda 8rnek de~erlerinin belirli bir da~ll~mdangel­

di~i varsaY1larak saptan1r (67). ~te yandan test istatisti~i 

slf1r ve alternatif hipotezlerindeki parametreye uygun olarak 

secilir. 

3.2.4. Karar kurallnln saptanmasl 

Bu· aeamada, slf~r hipotezinin kabul veya reddini be­

lirleyen bir kar~r kurall saptanmal~dlr. Bu nedenle test lS­

tatisti~inih da~lllmln~n, kritik b8lge veya red b8lgesi ve 

kabul b8lgesi olmak Uzere ikiye b8lUnmesi gerekir. Bu b8lUnme 

alternatif hipotezlerin ~ekline afnln de~erine ve test ista­

tisti~inin da~lllmlna ba~lldlr (68)·. 

~rnek olarak bir nUf~sun, ba~arllarl.nln A karakterini 

Uzerinde bulundurdu~u ce$itli elemanlardan olu$tu~unu kabul 

edelim. Bu nUfus icinden cekilenbir numunede bu A karakte­

rini Uzerinde bulunduran eleman saYlS1nl da file g8st.erelim. 

NU,fus icinde, A karakterine haiz eleman oranl P bilinmemekte­

dir ye f de numune te!;lkilinde Ce$itli etken faktorler nede­

niyle p'den farkll olarak belirmektedir. Gozlem sonuclarl 

f esas allnarak p'nin, daha 8nceden belirlenmie bir Po de~e­

rine. e~i t kabul edilip edilmeyece~inin test edilmesi isten­

mektedir. 

~rne~in allndl~l ana. kUtle da~lllml normal yeya ana 

kU.tle. da~1.11m1 normal olmasa dahi, 8rnek birim saYl.Slnln, ye­

teri kadar bUyUk olmasl. halinde Cgenellikle n>3Q) test ista­

tisti~inin da~l,llmln~n normal oldu~u varsaYll1r. Normal ka­

nunun paramet.releri de;. 

(67) Kemal KURTULu§,pazarlama Ara$t~rmalan, t.t1. Yay~nlan, No: 2140 
Sermet Matbaas~, istanbul, 1979, s. 122. 

(68) Ya-Lun GHOU, Probability and Statistics for Decision Making, Holt 
Rinehart and Winston, Inc., New York, 1972, ·s. 34. 
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er=/P (l-P )/n olur. Bu $artlar saglanamadlgl tak­
o 0 

dirde ise, binom, hiporgeometrik, poisson kanunlarl veya nor­

male yakla$tlrma uygulanlr ve standart sapma; 

a =/p CI-P ) In' 
000 

ICN-n)!(N-l) 

$eklinde hesaplanlr. Ve degi$ken, 

f-P 
T = 0 ,. - ' I Po(l~Po) 

n 

bulunur. 

~est istatistiginin daglllmlnln normal daglllm oldu­

gu varsaYlldlktan sonra karar kurallnln saglanabilmesi iQin 

kritik degerlerin hesaplanmasl gerekir. Bu varsaylm altlnda 

kritik degerler a$aglda gorlildligli gibi liQ ayrl $ekilde hesap­

lanabilir (69). 

iQin, 

- Sol Tarafll Testlerde Karar Kurallnln Saptanmasl~ 

Sol tarafll testlerde karar·kurallnln saptanabilmesi 

H :. 
o 

Hl :· 

p = Po 

P < Po 

(69) VURAN, a.g.e., s. 28-31. 
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hipotezlerinin test edilmesi gerekir. Bu testlerde ~lterna­

tif hipotezin ge~erliligi test istatistiginin ku~uk deger­

leriyle saglanlr. 

Buna gore red alanl f < JI., :;;eklindedir. Burada yer alan 

:;;u :;;ekilde belirlenir: 

Dogru hipotezi red etme ihtimali = P { H, se~imi/H 
. 0 

dogru} = p {f < JI.,/P=P } =a 
o 

I 
,H "Le .r..J:-._-. ___ .L~. ____ ~_-~-
. P", 

Yine yukarldaki gibi ta 

peT < t )= a 
a 

dan hareketle tablo yardlmlyla JI., hesaplanlr. 

Buna gore test kurall belirlenir: Gozlenen f, t'den 

ku~uk olursa Ho hipote~i red edilir, HI hipotezi ise kabul 

edilir. 

Aksi takdirde f > 1 ise H hipotezi kabul edilir ve o 
HI hipotezi reddedilir. Burada 1 ise, 

dir. 

1 = P -t o a IF (l-P ) 
. 0 0 

n 

ate yandan karar kurall standart normal degi:;;ken olan 

ta 'ya gore de belirlenebilir. Boylece, 
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f-P 
T = 0,,;;;; t ise H hipotezi kabul edl1rnekte 

a 0 
t!P

O
C1-PO ) 

n 

f-P 
T= 0 > t ise H hipotezi reddedi1rnekt~dir. 

a 0 
/ Pc/1-Po ) 

n 

- Sag Taraf1l Test1erde Karar Kura1lnln Saptanrnasl 

H :: P = P 
0 0 

H1 :: P > P 0 

Buna g6re R red. a1anl~ f>t eek1indedir. Burada yer 

a1an ~ eu eeki1de be1ir1enir:: 

Dogru h~potezi reddetrne ihtirna1i = P={Hl secirnilHo dogru}= 

P· { f>tLP=P } = a 
. 0 

~ 

II(t) veya pet) tab10sundan t sade1eetiri1rni$ degiekenin a 
degeri, 

P {T > t } = a a 

ya g6re bu1unur. 

Buradan da, 

.Q,= P 
o 

+ ta !P6C1- P
O) 

n 

.Q,'nin degeri hesap1anlr. 

'e g6re 
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Buna 

kans f'nin 

gare test kurall eayle bellrlenir: Gazlenen fre­

t'den bUyUk olmasl halinde H hipotezl reddedi~ o 
lir. CUnkU H hipotezinde, f'nin bUyUk 

o 
timali zaYlftlr. 

bir deger olmasl ih-

f >t 

kabul edilir. 

ise HI hipotezi, eger f< .9, ise Ho hipotezi 

Diger taraftan karar kurall standart normal degiekene 

gare ifade edildiginde, 

iQin, 

T~ta ise Ho kabul edilmekte 

T>t ise H reddedilmektedir. 
a 0 

_ Iki Tarafll Testlerde Karar Kuralanln Saptanmasl 

lk~ tarafll testlerde karar kurallnln saptanmasl 

H ~ 
o 

HI ~-

p=p 
o 

p=l=p 
o 

hipotezlerinln test edilmesi gerekir. !ki tarafll testlerde, 

alternatif hipotezin geQerliligi test istatistiginin hem 

kUQUk ve hem de bUyUk degerleri taraflndan saglanlr. Bu ne­

dertle hu tip testlerde iki kritik deger sazkonusudur. Bu 

kritik degerler tl ve t 2 'dir. 

Bu tip testlerde R kabul alanl, 

tl < f < t2 

eeklinde simetrik bir alan olarak belirir. Burada tl ve t2 

degerleri; 
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Do~ru hipotezi kabul etme ihtimali = P {H l kabul/Ho do~ru}= 

P {1
1
<f<1

2
'P=P

C
} = l-a'ya gBre belirlenir. 

I 

Burada, yukarldaki $ekilde de gBrlilece~i gibi R red 

alanl her biri a/2 ihtimalinde, RI ve R2 gibi iki simetrik 

klslmdan olu$maktadlr. Yine normal da~lllm tablosundan, 

P CT>ta !2)= ~ 'ye gore 

taL2 sadele$tirilmi$ de~i$kenin de~eri bulunur. Bundan da 

kabul alanl· slnl.rlarlnln (1 1 ,1 2 ) de~erleri bulunur. 

11 ~ P - t /p CI-P ) 
·0 a[2 I _ 0 0 

n 

1
2

::'P +t !oCI-P) 
o aiL - 0 

n 

Buna gBre de test kurall belirlenir. 

GBzlenen frekans f'nin (11 , 1 2 ) arall~l dl$lnda yer 

almasl halinde H hipotezi reddedilir. o 

f < 1 
f > 11 } ise HI hipotezinin kabulline karar verilir. 

2 

Aksi takdirde Ho hipotezi kabul edilir. Yani 11 < f < 12 

lse H 'a karar verilir. 
o 
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3.2.5. Karar alma 

Hesaplanan test istatistigi degerinin ki bu deger, 

z=X- ll 

o_ 
x 

veya 
P-p 

z = 0 

/p (l-P ) 
Y 0 0 

n 

dir. ~nceden belirlenmi$ olan red balgesi ioinde kallpkal­

mamaSlna gare slflr hipotezi kabul veya reddedilir. Baylece 

karar verici elde ettigi sonuca gare en uygun hareket bioi­

mini seoer. 

6rnek~ Bir reklam mesaj~nln etkinligini belirlemek ioin ya­

pllan bir araetlrmada, 40 kieilik gruba reklam gasterilmie 

ve 100 Uzerinden puanlanmasl istenmietir. Sonuota, ortalama 

74, sta.ndart sapma 8 bulunmuetur. Daha sonra 50 ki$ilik bae­

ka b~r gruba aynl i$lem uygulandlglnda, ortalama 78 standart 

sapma 7 bulunmu$tur. Her iki grub un reklam begenileri ara­

slnda bir fark var mldlr yok mudur? 

Burada iki tarafll test sazkonusu oldugundan 

Ho: )(1=)(2 

HI :. Xl =1=)(2 

hipotezler~nln test edilmesi gerekir. Ancak ana kUtle orta­

lamalarl bilinmediginden test arnek ortalamalarl Uzerinden 

yapllmalldlr. 

Ortalamalar araslndaki farklarln standart hatasl, 

°X1-X 2 
= I

' S 2 El 2 
1 2 . --+--

:Q.1 n 2 
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a X1- X2 
= 

t = 
)(1-)(2 

a- :R x l - 2 

.I 

7 2 ! 2 a + 
~ 40 . 50 

= 1,606 

= L 74-78l = 2,49 
1,606 

%. 5 hata paYl.na gore t ~ 1:96 oldugundan, 
a 

t > t
a

t2.49 > 1.96) 

olur. 

olur 

Bu ise H hipotezinin kabul edilemeyecegini gosterir. 
o 

Yani her iki grubun reklam begenileri araslnda onemli bir 

fark vardlr. 

% 1 hat a paylna gore t a =2.58 oldugundan t<ta (2.49< 

2.58) olur. Bu ise H hipotezinin kabul edllecegini goste­
o 

rir.Yani her iki grubun reklam begenileri araslnda bir fark 

yoktur. Fark sondaj hatalarlndan ileri gelmektedir denir. 

3.3. ortalamalarla tlgili Hipotez Testleri 

Ortalamalarla ilgili hipoteztestlerini tek tarafll 

testIer ve iki tarafll testIer olmak tizere iki klslmda ince­

leyebiliriz (70). 

(70) KOKSAL, a.g.e., s. 207-210. 
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Bulmue oldu~umuz test istatisti~ine dayanarak bir 

karara varabilmemiz ileri sUrUlen alternatif hipotez ile 

testin anlaml1l1k seviyesine (veya birinci tip hataya) ba~-

11 01acakt1r. 

Yani karar verilirken test istatisti~i de~eri bu tab-

10 de~erleri ile kare1laet1r111r ve 

I zl > z ise H red 
et 0 

I zl < z ise H kabul edilir. 
et 0 

-&::> 

3.3.2. ~ift tarafll testIer 

Cift tarafll testlerde daha once de belirtildi~i glbi 

ana kUtle ortalamaS1 herhangi bir de~ere eeit veya farkl1 

olmaktadlr. Tek tarafll testlerde oldu~u gibi cift tarafll 

testlerde de test istatisti~i de~eri (z) hesaplan1rken ana 

kUtle varyans1 biliniyorsa hicbir sorun ortaya Clkmaz. Ancak 

bazl uygulamalarda ana kUtlenin varyans1nln bilinmedi~i du­

rumlar ile karellaellabilir. Bu gibi durumlarda, orne~in 

varyanslndan yararlan1larak ana kUtlenin varyans1 tahmin 

edilir. 

Yani ana kUtle varyanslnln bilinmedi~i ve ornek terlm 

saYlslnln otuzdan bUyUk oldu~u hallerde; 

0
2 = 2 

s 

ana kUtlenin bilinmeyen varyans1 yerine tahmin de~er1 olan 

ornek varyansl al1n1r. 
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3.3.3. ortalama fark1ar~ ile i1gi11 hipotez testIeri 

iki taraf11 testlerde, lki ornek ortalamasl, araSln­

daki farkln tesadUfi etken1erden mi, yoksa orta1ama1arl ayrl 

ana kUtlelerden ge1dik1erinden do1aYl ml i1eri ge1digi hak­

klnda karara varllmaya Qal19111r. Bu testte dikkat edi1ecek 

en onem11 nokta; ornegin seQi1digi ana kUt1e dag~11mlnln 

normal olup olmadlgldlr. Eger n ~ 30 ise xl -x2
t nin bo1Unmesi 

norma1e uymaktadlr. Ancak ana kUtle dagl11ml normal olmasa 

dahi orneklerin birim saYllarlnln yeterince bUyUk olmalarl 

halinde Cn ~ 30) ornek ortalamalarl farklarlnln daglllm~ da 

normal olacaktlr. 

Ortalama farklarlnln standart hatasl 

)

2 2 
0 1, O 2 

0_ _ = ---- + x -x 
1 2. . n l n 2 

formUlU lle belirlenmekte ve yine once belirtildigi gibi 0 

yerine s kullanllmasl onemli bir hataya sebebiyet vermemek­

tedir. 

Bu test iQin gerekli i91emler r;;unlardlr (71):. 

- Hipotezlerin belirlenmesi 

Ho~ )11=)12 

Hl : )11=1=)12 

- Anlamll+lk seviyesinin belirlenmesi 

(71) KOKSAL, a.g.e .. , s. 212; Nec1a gOMLEKgt, tstatistik, s. 227-228. 
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- Test istatisti~in~n belirlenmesid~r. 

Farklarln ornekleme bo1Unmesinin orta1amaslnln slflr 

oldu~u hipotezini (~i-~2= 0) ileri sUrersek test lstatisti~i, 

z = 

veya 

z =. 

(X
1
-X

2
) 

(J_ ""')( 
xl 2 

x ... X 
1-'- 2 

j 2 2 
0: la 2 
--+--

n l n 2 

(~1-~2) = XI -X 2 

= 

a_ -x 
xl 2 

X - X .. 1 2 

js2 S2 
~ + 2 
n l n 2 

olacaktlr. Bu test istatisti~~ yardlmlyla hesaplanan z de­

~eri onceden belirtilmie olan kritik bolge icinde bulundu~u 

taktirde farkln:istatistik aCldan oneml~ oldu~u ve H 'nin o 
reddedllmesi gerekti~i ortaya Clkacaktlr. Testin tek taraf-

11 veya Cift tarafl1 o1maslna gore a1ternatif hipotez 

~l - ~2 =f= 0 

~l ~ ~2 < U veya ~l - 112 > 0 

eeklinde olacaktlr. 

Daha once de be1irti1di~i gibi ara$tlrmacl bazl uy­

gulama1arda, ana kUtle varyanslarlnln bilinmedi~i durumlar­

la karellaeabilir. Bu gibi durumlarda yapllacak i$lemler 

aea~lda go~UldU~U gibi olacaktlr (72). 

(72) TURANLI, a.g.e., s. 153-154. 
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1. Ana kUtle varyanslarl bilinrniyor, fakat birbirine 

e9 it (ai"'a~) ise, iki ornek degerlerinden yararlanllarak 

ortak varyans 

2 ECXl-~2) + ECy._?)2 
S = 1 

n
l 

+n
2 

- 2 

forrnlilline gore hesaplanlr. Ortak varyans hesaplandlktan son­

ra test istatistiginin degerl; 

z = 
)( -)(2 

1 

rr.-l 
s.Y~+-n; 

ifadesine gore hesaplanlr. 

2. Ana klitle varyanslarl hakklnda bilgi yok ise; 

Bu gibi dururnlarda bilinrneyen anaklitle varyanslarl 

ornek degerlerinden yararlanllarak hesaplanlr. Ana kUtle 

varyanslarl, 

- 2 - 2 

0
2 = S2 '" 

(Xi-Xl) . 2 2 
(X

i
-X 2 ) 

1 1 
,. a = S = 

n - 1 
2 2 

1 
n - 1 2 

forrnlillerine gore hesaplanlr. Boylece test istatistigi ifa­

desi; 

Xl - )(2 
z = 

I 2 L "." "" SI . ,S2 
--+--

n l n 2 



" - 124 ...,. 

ha1ine donu$mu$ olur. Buna gore hesaplanan z degeri mutlak 

deger olarak kritik bolge iQinde bulundugu taktirde, yani 

lz[ > z' 
Cl, 

oldugunda ortalamalar arasJ.ndaki farkJ.n istatistik aQJ.sJ.ndan 

onemli oldugu ve Ho h.J.potezinin :reddedilecegi 80nucuna varJ..­

ll..r. Eger 

[z[ < z 
Cl, 

ise H~ hipotezi kabul edi1ecek, yani ortalamalar arasJ.ndaki 

fark tesadlifi hatalardan meydana gelmi$tir ve DU fark ista­

tistiki aQl.dan onemli degildir. 

5rnek.:... Gazete reklamlarl.nl.n etkinligini olQmek isteyen A 

firmasl., X ve Ygazetelerinden 1000 okuyucu Creklama mUhatap 

olan) bafilJ.na dU$en maliyetlerini ara$tJ.rmak amacJ.yla X ve Y 

gazetesinin 36 ' $ar saYl.sJ.nl. (nush.asJ.nl.) tesadlifl. olarak seQ­

mi$ ve bu gazetedeki reklamlarJ.nl.n 1000 okuyucu ba$J.na dU$en 

ortalama maliyetlerini X gazetesi iQin 7QO TL., Y gazetesi 

iQin ise 840 TL. olarak bulmu$tur. Varyanslar; X gazetesi 

lQJ.n 424 TL., Y gazetesi iQin 665 TL.'dJ.r. Bu ve~ilere da­

yanarak "X gazetesindeki reklamlarl.n Ygazetesindeki reklam:­

lardan istatistikse.l olarak Qok daha etkin oldugu" hakkJ.nda 

ne. s.oylenebilir? 

Busoruyu cevaplayabilmek J.Qin iki kutle aritmetik 

ortalamalarJ. arasJ.ndaki farkl.n onemli .olup olmadJ.gJ.nl. test 

etmek gerekir. Buna gore, 

H ::: II o x = ].l y 
.. .. ' , > 

HI:: Px Py 
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olur ve bu bir sag tarafll testtir. 

Aniamllllk derecesi~ a = 0.05 

Test istatistlk~ 

n =n =36 oldu~undan z test istatiski~i kullanllacak­
x y 

tlr. 

Xl - )(2 

z =1- 2 2 , crI °2 
--+--

n
l 

n 2 

dir. 

790 - 84'0 -50 = -9,1 .z ::. = 
/424665 

33/
6
" . 

-- + 
36 36 

oldugundan 

[z[ = 9.1"bulunur. 

Sa~ tarafll testlerde ve 0.05 6nem derecesinde stan­

dart normal d~~lllm tablosundan zO.05 ::. 1.65 de~eri bulunur. 

Bu durumda hesaplanan z de~eri 1.65 1 den bUyUk oldu~undan H o 
hipotezi red edilip HI hipotezi Kabul edilecektir. 0 halde 

X gazetesindeki reklamlarln Y gazetesindeki reklamlardan 

daha etkin oldugu hakklndaki iddia geQerlidir. 
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3.4. Oranlarla 11gil1 Hipotez Testleri 

OranIarIa iIgiIi hipotez testIerini 5rnek oranl ep) 

iIe iIgiIi testIer ve oran farkIarl iIe iIgiIi testIer 01-

mak Uzere ikiye, \,aYlrarak incelemek mUmkUndUr e 73) . 

1. ~rnek Oranl ile ilgili TestIer 

Bir ana kUtlenin belirli bir 5zellige sahip birimle­

rinin oranl p, ~"birimlik 5rnekteki birimlerin oranl da P 

ile g5sterilmi$ olsun, buna g5re 5rnekleme b5lUnmesinin 

standart hatasl, 

Gp :;: /' 'p . p I n v.eya er p 
=!PCI-P) 

n 

ile g5sterildiginden kullanllacak test istatlstigi, 

z = p - p 
a 

p 

olacaktJ..r, 

veya 
, , p '- p zc: 

hq/n 

2. Oran Farklarl ile ilgili .Testler 

Belirli 5ze,11ige sahip birimlerinin oranlarl slraslY­

la PI ve P
2 

olan iki ayrl ana kUtleden Qekilen iki 5rnek 

iCin hesaplanan aynJ.. nitelikteki oranlar da slraslyla PI ve 

P 2 olsun. Buiki 5rnege ait oranlarl mukayese ederken Pl ve 

P2 arasJ..nda bir fark bulunmadlgJ.. slflr hipotezi teste tabi 

tutulmaktadl.,r. Burada ara$tJ..rllmasl gereken nokta iki 5rne­

ginaynl' ana kUtleden gel,ip gelmedikleridir. 

ClJ) KOKSAL, a.g.e., s. 213-214. 
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Oran farklarlnln-standart hatasl. 

0p =10 2 ;-
I-P - P + a 2 1 P 2 

= !- p 1 Cl-Pr) + P 2(1- P 2 ) 

n
l 

n 2 

ifadesine gore hesaplanl.r. Diger taraftan P l =P 2 varsaYl.ml.na 

gore standart hata, 

aPI-P2 = IpCl-p) (_l_+~) =1 P.q C_l_+~) 
n l n 2 

n
l 

n 2 

ifadesine gore hesaplanlr. Standart hata formUlUnde yer alan 

p oranl aeagldaki gibi ornek-oranlarlndan yararlanllarak 

P :=. 

nlPl + n 2P 2 

n l + n 2 

ifadesine gore hesaplanlr. Hesaplanan test istatistiginin 

degeri anlamllllk seviyesindeki deger ile karellaetlrllarak 

karar verilir. 

Eger; 

'lzl >za ise R reddedilir. 
o 

Yani ornekler aynl ana kUtleden allnmamletlrsonucuna 

varlllr. 

Eger; 

[z l < z ise H kabul edilir. Bu durumda 
a 0 

lse orneklerin aynl ana kUtleden allnmle oldUguna karar ve-

rilir. 
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(:)rnek:. TUketim mallarl u.reten A ve B firmalarl. e$it pazar' 

paylna sahiptirler. A firmaslnln yoneticileri devamll:. mU9'­

teriye sahip olma ao~slndan fir'malar'lnln en onde geldigine. 

inanmaktadl.rlar. A firmas lnln en bliyUk rakibi B fir'masl.. yo­

neticileri ise her iki firmanln devaml~ mU$teri1er'inino.ra­

nlnln birbirinden pek farkll olmad~glna inanmaktadlr. Bu 

inanolarln dogrulugunu test etmek amac~yla baglmslz bir ara$­

tlrma firmasl her iki firmanln mU$terileri araslndan 300'er 

ki$ilik tesadUfi iki ornek seomi$ler ve birinci ornekte A 

firmaslnln devamll: mU$terilerinin 120 ki$i oldugu ikinci 

300 ki$ilik ornekte ise B firmaslnln devaml~ mli$terilerinin 

135 ki$ i oldugunu saptaml$tlr. Bu verilere dayanarak %_ la 

onem derecesinde her iki firma yoneticilerinin inanolar~ 

hakklnda ne soylenebilir? 

Bu sorunun cevaplanabilmesi ioin iki ana kUtle ora­

nlDln kar$lla$tlrllmaslna dayanan bir hipotez testi belir­

lemek gerekir. 

Hipotezler 

Ho~ Pl ~ P2 

Hl~rl * P2 bu oift tarafl~ bir testtir. 

Anlamllllk derecesi~ ~ 10 

n l = 300 ve n 2=300 oldUgundan z test istatistigini 

kullanmak gerekir. 

z = 

dir. 

P - P 2 1 

O'P
1

-P
2 
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Burada, 

°P1-P 2 

... 1 
/ 1 +_) 

= I P.q(~ n
2 1 

ve 

n 1P1 .+. n 2P 2 
dir. p = 

n
1 

+ n 2 

Buna gore, 

;L35 = 0,45 P 2 = 120 = 0,4 , P = 

n = 300. 
1 

·1 

p:;::.n1
P1·+ n 2P 2 

n
1 

+ n 2 

oldugundan 

300 

= 

300 

n
2 

::. 3UO 

300(0,4)+300(0,45) = 
300+300 

Z = 0,4- 0,45 = -1,22 

10,425.0,575(~ +~) 
300 300 

bu1unur. 

0,425 

Cift taraf11 testte ve a= 0.10 onem derecesinde stan­

dart normal dagll1m tab10sunda za/2 = ~1.65 bulunur. Buna 

g6re -1.22 degeri -1.65 ile + 1.65 degerleri araslnda yeI' 

a1dlglndan kabu1 alanlna dUemektedir. Boy1ece H kabu1 edi-o 

1ecekti~. Baeka bir ifadey1e A ve B firma1arl araslnda de-
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vamll mUeterilerin toplam mUeteriler icindeki oranl baklmln­

dan % 10 onem derecesinde dahi'b'ir fark yoktur. Bu sonuca 

gore B firmasl yoneticilerinin inanclarl dogrudur denilebi~ 

lira 

3.5. Ktigtik ~rneklerle tlgili Hipotez Testleri 

~rnek terim saylSl.nln 30 veya 30' dan daha fazla (n;;;. 30) 

oldugu durumlarda ortalamalar ve oranlarla ilgili hipotez 

testlerini onceki boltimlerde inceledik. Ancak uygulamada 

ornek mevcudunun kUCUk olmasl Cn<30) gereken (maliyet vs. 

gibi sebeplerden dolaYl) ve ana ktitle standart sapmaslnln 

bilinmedigi durumlarla cok slk karellaellmaktadlr. Bu gibi 

durumlarda z test istatistigi yerine t test istatistigi kul­

lanlllr. Diger bir ifadeyle ornek ortalamasl ile ana ktitle 

ortalamasl.. araslnda hir fark olup olmadlgl., veya ornek or­

talamalarl arasl.nda bir farkl.n olup olmadlgl t istatistigi 

ile test edilecektir (74). Buna gore ortalamalarla ilgili 

hipotez testlerinde t testi 

t= 
x::.: }1 

sl-I~~'_ 

ifadesine gore hesaplanl.r. Bulunan bu t degeri anlamllllk 

seviyesi ile karl;,lllaetlrllarak·bundan onceki aClklamalarda 

bahsedildigi gibi karar verilir. Yalnlz burada anlamll.llk 

seviyesi ve serbestlik derecesi (v=n-l veya v= n l +n 2-2 ifa­

desine gore) t tablosuna gore hesaplanl.r. 

Ortalamalarln farkl ile ilgili hipotez test.lerinde 

test istatistigi degerinin hesaplanlel aeagl.da verilmietir~ 

(74) KOKSAL, a.g.e.,s. 222-223. 
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,t = 
)(1- )(2 

:cr·/~~ 
nl n

2 

Bu formUldeki 0, dUzeltilmi$ ornek varyanslarl olan 

§~ ve §~ 'nin a~lrllk~l ortalamalarlnln hssaplanmasl ve 

sonucun kare kokUnUn allnmasl ile 

0'= 
(nl-I)§~ + (nZ-I) §~ 8,2 + 8 2 

nl'l n L 2 
= 

(nI-I) + (n
2
-l) nl+n2~2 

geklinde tesbit ectilmektedir. Yukarldaki t istatisti~inin 

bolUnmesi, serbestlik derecesi v=nl +n 2-2 oldu~u durumda, t 

bolUnmesine uymaktadlr~ 

4. Ki-KARE TESTi (UYGUNLUK ve BA~IMSIZLIK TEST!) 

Ki-kare ilgi analizi ve ko~tenjans tablolarl pazarla­

maara9tlrmala~lnda cok yaygln olarak kullanllan bir ista­

tistiksel analiz tUrUdUr. Bu yaygln kullanlmln en onemli 

nedenleri, cok basit bir analiz tUrU olmasl, kullanlm ala­

nlnln cok geni9 olmasl, esnekli~in fazla olmasl, varsaYlmla­

rlnln azll~ldlr. Ki-kare ilgi analizinin amaclarl 9unlar 

Qlabilir (75): 

- ~~nek de~erlerinin da~lllmlnln belirli bir teorik 

da~lllma uyma derecesinin saptanmasl Cki bu uygunluk testi­

dir) . 

(75) Kemal KURTULu§~paza.tlaina Arafjtirmalan; a.g.e." s.358.~ 
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- 1ki veya daha fazla nitelik esas allnarak Slnlflan­

dlrllan veriler de~erlenerek bu nitelikler araslnd~ki ilgi­

nin derecesinin belirlenmesi (ki bu ba~l~SlZllk testi veya 

kontenjans tablosu analizidir). 

1ncelenecek konu ne olursa olsun Ki-kare testi, fiili 

frekanslarla teorik frekanslar araslnda mukayese yapmak esa­

Slna dayanmaktadlr. E~er bu iki frekans d~~lllml araslndaki 

fark, numune de~erleri Uzerinde rol oynayan tesadUfi faktor.;.. 
"! 

lere lhatalara) atfedilecek kadar kUoUk ise ileri, sUrUlen 

hipotez kabul edilir. Aksi halde aradaki fark t~sadUfi (ih­

timali) seoimin sebep oldu~u tesadUfi hatalara atfedilemeye­

cek kadar bUyUk olaca~lndan, anlamll bir fark saYllacak ve 

h~potez reddedilecektir l76). 

4.1 . .:x,2, nin Hesaplanmas.I. 

.x..2 I nin uygunluk veya ba~lmslzllk testi olarak tatbik 

edilmesinde once iki vasf1.n ColaYl:n). birbirinden ba~lmslZ 

oldu~u Caralarlnda hiobir ilieki bulunmadl~l) hipotezi ile 

teorik frekanslar hesaplanlr. Sonra, fiili frekanslarla tee­

rik frekanslar araslndaki farklarln tUm oloUsU olarak bulu­

nan :x2'de~erinin tesadUfi sebeplere ba~ll olacak kadar kUoUk c 
olup olmadl~l ara.$tl.rlllr. Bulunan y} de~eri e~er %- 5 Cveya 

%- 1) ihtimaline Chata. oranlna) gore JG~ tablosundaki de~erin 
al tlnda ise fark.1nl. tesadUfi sebeplerden kaynaklandl~l kabul 

edilecektir. Bu durumda frekanslar araslndaki fark anla~ll 

de~ildir. Buna gore hipotez geroekle$mie olur ve iki vas1.f 

(olay) araslnda hiobir iliekinin bulunmadlgl meydana Olkar. 

JC; de~eri tablo de~erinden bUyUk ise frekanslar araslndaki 

fark anlamlldl.r. Bu durumda ba~lmslzllk hipotezi reddedilir, 

yani iki vaslf araslnda ili$kinin varll~l sonucuna varlllr. 

(76) K. GURTAN, a.g.e., s. 764. 
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B8yle bir hesaplamay~ yapabilmek ioin 8nce lkxi) Iik 

bir kontenjans tablosu dUzenlenir, sonra b8yle bir tabloda 

herhangi bir Sl.ra ve sU.tunun kesi$tigi hanedeki fiili frekans 

f., buna tekabUl eden teorik frekans N
f
· .ileg8sterilirse, 

1 • 
1 

:/.2 = ~ 
c 

2 (f.-NP.) 
1 1 

NP. 
1 

$eklinde hesaplanacaktlr (77). 

~2 hipotez testinde teorik frekanslar $8yle hesapla-
c 

nlr. Kontenjans tablosundaki her hanenin ait oldugu Slra ve 

sUtun toplamlarln~n oarplml genel toplama b81Unerek hesapla­

nl.r. Yani, 

NP. = 
~ 

~eklinde bulunur. 

N. • N . 
1..J 

N 

Teorik frekanslar hesaplandlktan sonra, yukarldaki 

JC2 formtilune uygun .olarak bUtUn hanelerdeki fiili frekans-c 
larla teorik frekanslar araslndaki farklarln kareleri teorik 

frekanslara b81Unmek ve bu oranlarln toplam1 allnmak sure­

tiyle ~2 bulunur. 
c 

4.2. Serbestlik Derecesinin Tesbiti 

Eger uygunluk testi olarak kullanll~yorsa serbestlik 

derecesi f=k-m-l'dir. k g8z1em veya satlr saylsln~, mise 

(77) VURAN, a. g. e., s. 68; KURTULU§ ,pa.za.rlama. A.ra?t~rma1arJ., a. g. e., 
s. 190-192. 
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teorik degerin lNP i ) hesaplanabilmesi iQin saptanmasJ: gere­

ken parametre saYlslnl g8stermektedir. m normal daglllmda 

2, poisson daglllmlnda i ve binom daglllmlnda l'dir (78). 

J(2 testi baglmslzllk testi olarak kullanlllyorsa iki 

niteligin (satlr ve sUtunlar) birbirinden baglmslzllgl in­

celendiginden serbestlik derecesi, 

f=(k-l) (.Q;-l) 

dir. 

Burada k satlr, 1 ise sUtun saYlslnl gost.ermektedir. 

4.3. Karar Kriteri 

Secilen anlam seviyesinde ve f serbestlik derecesin­

de teorik ~, tablodaki ~2 'den bUyUk lse H red, kUQUkse 
o 

H kabul edilir. 
o 

Ki-kare hipotez testi ile ilgili olarak aeagldaki 

ornek verilebilir. 

Bir vapur seyahati slraslnda A gazetesini okuyan ki­

$ilere~ Ckadln, erkek) okuduklarl gazetede en cok ilgilerini 

Qeken veya hatlrladlklarl reklam soruldugunda A gazetesini 

okuYan 183 ki$iden 144 tanesi okumu:;; oldugu gazetedeki ne­

bati yag reklamlnl ismiyle birlikte hatlrlaml:;;tlr. 

Bu arada soru sorulan k~:;;ilerin cinsiyeti de tesbit 

edilmi$ ve bununla birlikte a:;;agldaki sonuclar elde edilmie­

tir~ 

(78) KCJKSAL, a.g.e., s. 219. 
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Toplam okuyucu saYlsl~ 183 k i 9 i 

-Reklaml hatlrlayan okuyucu~ 144 k i 9 i 

_ Bu toplam okuyucu saYlslnln 89'u kadln ve 84 tane-
si erkek 

- Toplam evli saylsl~ 138 

- Evli erkek: 65 

- Evli kadln~ 73 

Bu yukarldaki verilere (sonu<;;lara) dayanarak 9U sonuc­

lar elde edilmekt,edir;-

_ Ankete katllan okuyucularln 144/183 = , 78,6'Sl 

rek1am1 hat1rlamaktadlr. 

_ Reklaml hat1rlayanlarln 74/144 ,= , 51 l i kad1n; 

70/144 = % 49 1 u erkektir. 

_ Reklaml hatlrlayanlarln 120/144 = % 83 t U evlidir. 

Ayrlca 25-45 ya9lar1 araslnda reklam1 hatlrlayanlarln 

oranl diger ya9 gruplar1na gore daha yUksektir. 

BUtUn bu incelemelerden sonra reklaml hat1r1aYlp ha­

tlrlamayan1arln 

- Cinsiyete bagl,ml1 olup olmad1g1TI1 

- Yae gruplarlna bagl1 olup olmadlglnl 

_ Evli veya bekar olmaslna Cmedeni hali) baglm11 olup 

olmadlgl,n1 a9agldaki tablolardan faydalanarak Ki-kare hipotez 

testi il,e test edelim. 
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Rek1am~n Okunmas~n~n lGorU1mesinin) Okuyucu1ar~n Rv1i 

01up 01mamas1na, Bag1~ 01up. 01mad~g~n~n Test E.di1mesi ~ 

Top1am Okuyucu Uzerinde 

.. 

Mederii Ha1 ·Rek1a:nU.Hanr1ayan : . 'Rek1anu Hatlr1amavan . Top1am 

Ev1i 120 18 138 

Bekar 24 21 45 

Top1am. .144 39 183 

2 
2 (f ,-NP,) 

f. NPi fi-NPi (f .-NP.) 11 
1 1 1 NP. 1 

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 an1arn seviyesi ve f=(k-1) (!-1)=(2-1) (2-1)=1 serbest-

1ik derecesine gore ~~,05 =3.84'dir . 

..... 2 > ....r2 
..... c ''''''0,05 (25,86 > 3,84) oldugundan slf1r hipotezi 

reddedi1ir. Yani sozkonusu olan rek1am~ hat1r1ama ev1i olup 

olmamaya bag11d1r. 

Rek1am1n Okunmas1n1n tGoru1mesinin) Cinsiyete Bag11 

01up 01mad1g1n1n Test Edi1mesi: 

Top1am Okuyucu UZ.erinde. 

CinEliyet· Rek1CimlHat1r1~an Rek1aIDl Hat~r1arnaJtan Top1am 
K;:=u':ht1 _ 82 17 99 

Erkek 62 22 84 

. Top1am 144 .39 183 
--- .-

, 

I 
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2 

f. fi-NPi 
2 .Cfi"":Nl'i) 

NPi (fi-NP i) 
~ 

NPi 

82 77,9 4,1 16,81 0,22 

62 66,09 -4,09 16,73 0;25 

17 21,09 -4,09 16,73 0,79 

22 ·17,9 4,1 16,81 0,94 

183 184,6 2,20 

0,05 anIam seviyesi ve f=tk-1) (~-1)~(2-1)(2-1)=1 serbest­

Iik derecesine gBre 

X~,05 =3.84'dir. Buna gBre; 

x.; <JC~,05 (2,20 < 3,84) oldugundan hipotez kabu1 

edi1ir. Yani rek1amln hatlr1anlp hatlr1anmamasly1a c1i:nsiye­

tin bir i1i$.kisi yoktur. 

Rek1amin Okunmaslnln Okuyucu1arln Yae Grup1arlna, 

Bag11 01up 01mamaS1D1D Test Edi1mesi:: 

Top1am Okuyucu tizerinde 

Yci$Grubu· Rek1anu Hatir1ayart Rek1anu Hcitirl.a.rnayart . Tpp)am· . 

15-25 8 11 19 

25-35 51 16 67 

35-45 49 6 55 

45 ve Uzeri 36 6 42. 

Top1c:un 144 39 183 
---~ ---- ---- - ---

J 
! 

I 
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2 
ft-NI'i 

f. NP i (f. -NP. ) (f. -NP. ) 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 
8 76 0,27 

36 33,04 2,96 48 ~ 30 11,93 

11 4,05 6,95 3,06: 0,21 

16 14,25 1,75 32,72 2,79 

6 11,72 5,72 8,70 0,97 

6 8,95 2,95 

20,2T 

0,05 an1am seviyesi ye f= (4-1) l2-1)=3 serbest1ik dereces ine 

.. v 2 - 7 81' d . gore o...AoO , 0 5 ~ , . ~r . 

.x; > x:~ 05 (20,21 > 7,81 oldugundan slf+..r hipotezi , 
reddedi1ir. Yani rek1am~ hatlr1ama ya$'abaglldlr. 

Her ue tab10 ye. test sonucunda goru1mektedir ki bu 

anketteki rek1am+. hat+.r1ama; okuyucunun ya$l.na ye. ev1i 01-

maSlna bag1J., fakat okuyucunun cinsiyetine bag1J. de.gi1dir. 

5. Vl\.RY.ANS ANALIZ! ve F TEST! 

Istatistikse1 ana1iz1er bir tek istatistik serisine 

ait deger1er uzerinden yapl1abildigi gibi bazl durum1arda, 

birden faz1a istatistik serisinin deger1eri uzerinden yapll­

maSl ha1inde eozu1mesi isteni1en veyaara$tlrl1an konunun 

durumuna gore farklL analiz ie1emleri uygulanmaktadlr. 

1ki veya daha faz1a istatistik serilerinin ana kutle 

ortalamalarJ.nLn araslndaki ili$kinin (orta1amalar a~as~ndaki 

farklarln anlam11 olup olmad~glnln) seeilen bel1ibir hata 
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payl.na gore incelenmes i "Varyans Analizi" yontemi ile yapll­

maktadl.r. Bu baklmdan bu istatistik metot numuneden hareket 

edilerek,·ana kLitle hakklnda istatistik tahmin yapmaYl sag­

maktadlr (79). 

Varyans analizi yontemi~iki veya daha fazla istatis­

tik serisine ait gozlem sonUelarlndaki, toplam degi~imin 

anlamll klslmlara ayrllmasl ve bu klslmlardaki degieim kay­

naglnln oleulmesi ile baelar. :tlk oleumgozlem sapmalarln­

daki degieim ustunde yaplllr. :tkinci oleum ise gozlem sap­

malarlndaki degieim artl farkll gruplara bagll olan degieim 

(gruplar araSl. degieim) Ustunde yaplllr. Daha sonra oleulen 

bu degif;;dmlerin karellaetlrllmasl hipotez testleri kullanl­

la.rak yaplllr lSO). Varyans analizi, varyanslar araslnda 

mukayese yaparak F testi adlverilen teste gore karar verme 

esaSl.na dayanan bir tekniktir .. 

Gozlem sonuelarlnln tasnifi, bir tek kritere Cozel­

lige) gore. yapl.llyorsa buna tek kri tere (degiekene.) bagll 

tasnif C.tekli tasnif) denir. Eger gozlem sonuelar;J.: iki ayrl 

kri tere gore tasnif ediliyorsa bunada iki kri tere bagll.. tas­

nif lik~li tasnif) adl verilir. Varyans analizi yontemi bu 

iki a,yrl tasnife gore incelenecektir (81). 

5.1. Tekli Tasnif 

Rerbir k nufusundan, n terimli ornekler eekilmi9,tir. 

Buradaki k nufusla.rl-nln ortalama.larl ]11' ]12"" llk ve varyans­

larl. a 2 ortak olup, bu nufuslarl-n bagl.ms;J.:z ve normal olarak 

daglldlklarl varsaYl-lmaktad:r.r. Hipotezlerin test edilmesi. 

ieinuygun yontemler $oyle olu:;;turulmaktadl.r. 

(79) GtJRTAN, a.g.e., s. 789f- Harper W. BOYD, Mark.eting Research text 
and Cases Irwin, Ralph, Westfall. Illinois, 1964( s. 535. 

(80-) Ronald E. W/l.LPOLE, a.g.e., s. 292 r KtJKSAL, a.g.e.( s. 258-261. 

(81) KtJKSAL, a. g.e., s 258. 
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HO:: '11 1==11 2=11 3== 00 •• 0 0 • 0 o. ==]..Ik 

HI! Ortalarnalardan en az iki tanesi bi~birine e~it 
degildiro 

Xij , i nUfusundan ternin edilen j'inci gozlern olsun 

~eklindeki tUrn gozlern sonuQlar1 a~agldatablo I'deki 

gibi dUzenlenrni~ olsuno Burada T., i nUfusundan Qekilen or-
l 

nekteki gozlemler toplarnl; xl' i nUfusundan Qekilen ornekte-

ki gozlernlerin ortalarnasl; T, tUrn gozlernlerin 19ozlern saYl­

Sl nok) toplarnl; X ise tUrn gozlernlerln ortalarnaSldlr . 

liro 

. Tablo .I. k adet. tesadUfi. ornek. 
,. 

NU:fus : .~~ Toplaro Gozlem 
1 2" •••••• ' • • i' ... '. . .......... k" 

1 XlI X21 XiI Xk.l 

2 Xl2 X22 Xi2 Xk2 

· 
· 
· I 

n X1n X2n X .. In ~n 
Top lam ,Tl . T'2 .T ... l .. .Tk ··· . . . . T . 

Ortalan1i3 Xl X2 . Xi" .~ X 

Her bir gozlern sonucu a~agldaki $ekilde de yazllabi-

X.. = }l '.'. + £... 
lJ l lJ 

Burada £ •• , i'inci ornegin j'inci gozleminin kar9lt 
lJ 

nlifusun ortalarnaslndan saprnasldlro Tercih edilen ve yukarl-

daki denklerneal ternatif olan yeni denklern, ]..Ii 'o/~rine' . 
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~.=~+~. eiitli~inin yaz~lmaa1yla a~a~~daki ~ek~l eIde edi-1 1 .. 

lil' (Buradaki ~, ~i lerin ol'talamasl olal'ak tan~mlanm~$.t~r). 
Yani; 

olur. 

k 
~ . ~. 

~= 1=1 1 

k 
. ,. x.. = }l+a. +c: .• 

1J 1 1J 

k 
Bu ifade de f~l Q'.i= 0 olma kOiuluna ba~lldJ:l'. Q'.i 

genel olarak i '.inci nUfusun etkisi olal'ak bilinmektedil'. 

11k toplam .indis alarak jlye sah~p olmadL~1ndan $.u 

$.ekilde yazllabilir. 

n _ _ 2 k 
1: 

i=l 
1: ex.-X)· = n 

. 1 1. J= 

Bundan dolaY1 

k n 
}; 1: 

i=l j=l 

olur. 

ex .. _x-)2 
1J 

k 
= n }; 

i=l 

k 
.1: 
i=l 

( - -)2 .X.-X 
1 

k n 
(~._~)2 + ~ 1: 

1 • 1 . 1 1= J= 

- 2 ex .. -x. ) 
1J 1 

Kareler toplam1 ozde$.l.i~~ni a$.a~ldaki gild notasyon­

larla da ifade edebiliriz~ 

k 
SST= .,1: 

i=l 

n _ 2 • 
. 1: (X • • - x ) = Toplam saprralar1n kareler1. toplaml 
J=l 1J 

k _ _ 2 
SSC=n.1: (X.-X) 

. 1 1 1= 
= SUtunlar aras1ndaki saprralar1n kareleri 

toplaml 



SSE= 
k 
~ 

i=l 

n 
~ 

j=l 
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( .:... 2 
X .. -X.) 

lJ I 
= SUtLmlar i<;indeki Sapmalarln kareleri 

toplc31IU-

Kareler toplaml ozde91igi, a9agldaki denklem tarafln­

dan sembollerle klsaca $oyle ifade edilebilir (82). 

SST = SSC + SSE 

NUfus varyanslnln (0
2 ), (k-l) serbestlik derecesine 

gore bir tahmini a$agldaki gekildedir~ 

S 2 =SSC = SUtunlararasi Sapriliilariri. KareleriT6plci.ml 
1 k~l k - 1 

Eger Ho dogru ise, s~, Co 2) nin tarafslz bir tahmi­

nidiI'. Buna kar$lllk, eger HI dogru ise, SSC daha bUyUk nU­

merik bir degere sahip olmakta ve s~, Co 2 ) yi fazla olarak 

tahmin etmektedir. NUfus varyansl Co 2 ) nin ken-I) serbestlik 

derecesine gore ikinci baglmslz tahmini 9U geki1dedir. 

S2 =SSE 
2 hk-l 

= . SUtunlar i<;mde sapmala:!?lT). kareleritoplaml 

nk - 1 

Slflr hipotezinin dogru veya yanll$ olmaslna bagll 

olmakslzln, S~ tarafsl.z bir tahmindir. $u halde tUm terim­

lerin bir tek seri olarak dUzenlenmesi haIinde bu serinin 

nk~l serbestlik derecesine gore varyansl 

SUtunlararasl SaprralarlnKareleri Toplaml 
+ 

S 2_ . SST ='. SUtUri.lar :t<;inde Sapmalariri. KareleriT6plaml 

nk-I nk - 1 

(82) WALPOE, a.g.e., s. 295;: KOKSAL, a.g.e., s. 262-263. 
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olacaktlr. Bu da H do~ru oldu~unda a 2 
Inin tarafslz bir 

o 
tahminidir. 

GorUldU~U gibi sapmalarln kareleri toplaml hesaplan­

dlktan sonra varyans tahminlerinin yapllabilmesi ioin her 

kaynaktan gelen de~i$kenli~in serbestlik derecesini de tayin 

etmek gerekmektedir. Serbestlik derecesi d~ $oyle tayin edil­

mektedir (83). 

Toplam de~i9kenlikte sapmalar genel ortalama (bUtUn 

numunelerdeki de~erlerin ortalamasl) /etraf::t.nda hesaplandl­

~lndan serbestlik derecesi.nk-l 'dir. CUnkU nk denemeden 

(nk toplam gozlem veya deneme saYlsl) biri hario di~erleri 

serbestce de~i$tirilebilir. Genel ortalam~ belli oldu~undan 

deneyler tdeneyden) araslndaki bir de~erin bu de~eri vere­

cek $ekilde t.ayin edilmesi gereklidir. 

SUtunlar araslndaki de~i$kenli~in (Si> serbestlik derecesi k-l; 

dir. CUnkU sUtun ortalarnalarlndan birisinin belli olan genel ortalamaYl 

verecek $ekilde tayin edilmesi gerekmektedir. SUtunlar ioindeki de~i$­

kenli~in serbestlik derecesi ise nk-k=k(n-l)jir. k saYlda sUtun bulundu­

guna gore serbestlik derecesi k(n-l)dir. 

Serbestlik dereceleri bu $ek~lde belirlendikten son­

ra hipotezler belli bir a hata paYlna gore belirlenmekte 

ve hipotezin Kabul veya red edilmesi ~ hata paylna gore 01-

maktadlr. 

Analizin son a$amaslnda bulunmu$ olan si ve s~ de~er­
leri, ortalamalar araslndaki farkln anlamll olup olmadl~lnl 

tesbit etmek i~in, F oranl veya r istatisti~i yardlmlyla 

test edilir. Daha once de belirtildi~i gibi, ana kUtle orta­

lamalarl farkll oldu~u durumda si de~eri s~ de~erinden bUyUk 

(83) GURTAN, a.g.e., s. 794. 
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olacaktlr. SUtunlar ici sapmalarln kareleri toplaml C8rnek 

ici varyans) olarak tanlmlanan. S~ tesadUfi nedenlere bagll 

olan degiekenligi, sUtunlararasl sapmalarln kareleri topla­

ml C8rnekler araSI varyans) yani S~ ortalama farklarlndan 

ileri gelen degiekenligi 8lcmektedir. FarkIn istatistik ba­

kImdan anlamll olup olmadlgInl anlamak icin Si daima F ora­

nlnln paYIna, S~ ise paydaslna yerleetirilir. 

Hipotezlerin tesbit edilmesinden sonra test kriteri 

thesap edilmi~ oran); 

S2 
1 F =--

c 2 
S2 

k-l ve kC.n-l) serbestlik dereaeli F dagIllmlna ait tesadU£i 

degie ken F'nin degeridir. f degeri f tablosundan bulunan 
a 

(okunan) fa degeri ile kareJ...la9tlrllarak Ho veya Hl hipo-

tezlerinden birisi kabul edileaektir. Yani; 

f ~ a . 

f < 

f a 

fa 

olmasl halinde H hipotezi 
o 

" " HI hipotezi kabul edileaek-
tiro 

Uygulamada, ilk 8nae SST ve SSC hesaplanlr. Sonra 

toplam kareler toplaml 8zde~ligi kullanllarak SSE elde edi­

lir. 

SSE = SST -. SSC 

SST ve SSC icin daha 8nce verilen formUllere eedeger 

olan ve daha kullanl$ll olan a$agldaki formUller yazIlabi­

lir. 



k 
SST = :t . 

i=l 

k 
:t 

SSC =i=.l --'-

T2 
l 

,n 
}; 

j=l 
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T2 2 
X.. k 
l] n 

T2 

n nk 

" 

varyans analizi problemlerinde genellikle yapllan hesapla­

mal~r aea~lda tablo 2 t de g8rUldU~U eekilde 8zet1eneb~lir. 

Tablo 2:. Tekli Tasnif i<;in Varyans 
Analizi 

Degi1?im Hesaplanan 
Kaynagl f 

Slitun Or-
SSC k~l 

2:...sSC 
talamalarl Sl- k .... l 

~ 

S2 ;,,'SSE 
S2 

Sapmalar SSE k(n-l) f =_1_ 
2 ken-I) c 

s2 
2 

Toplarn SST nk-l ----- -.- .-~--~-.-.----

Uygu1amada co~u kez arzu edilen g8z1emler temin edi-

1ememektedir. Bazl nedenlerle, g8zlemler (deneyler) ceeitli 

alanlarda eeit olmayan saYlda gercekleemektedir. Eeit saYl­

da terimden olusan 8rnekler icin yapmlS oldu~umuz analizde 

kullanl,lan kareler toplaml formUlleri kUcUk bir de~isiklik­

le, farkll s.aYl,da terimden oluean 8rneklerin analizinde de 

gecerlidir. k adet tesadUfi 8rneklerin terimsaYlsl SlraSlY­

la~ nI' n2, ... TIk': olursa, bu 8rneklerdeki terim saYllarl top­

laml da;-

olur. 

k 
N =, :t 

i=l 
n. 

J,., 
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SST ve SS.C'nin hesaplanmas~ iQin gerekli formUller 

eu eekildedir (84). 

k n T2 
SST ;:: k 1; 2 

X •• 
i=l j=l ~J N 

k T~ T2 
SSC = ~ ~ -- - --

id: 1 n. N 
1 

Daha 8nce oldu~u gibi SSE ~SST-SScrdir ve serbestlik dere­

celeri ise SST icin N-l, SSC icin k-l ve SSE icin N-l-lk~l~ 

N-K 'dir. 

Reklam harcamalarl.nl.n (yap~lan reklam seviyesinin) 

satlelara olan etkl1erinin tesbiti amaclyla bir'denemenin 

yapllmas1.na karar verildi~i, firma UrUnUnUn (mal~nln) veya 

hizmetinin satl$a sunuldugu ve farkll seviyelerde reklam 

harcamaslnln yapI.ldl.gl piyasalar araslndan basit tesadUfi 

sondajaba$vurularak denemeye tabi tutulacak pazarlarln se­

Qildi~i farzedilsin. Denemeye dahil olan bu pazarlarda be­

lirli bir sUre farkll. reklam faaliyeti yUrUtUlecek, tesbi t 

edilen sUrenin sonunda her gruptaki satl$lar 81cUlecektir. 

Reklam harcamalarlnln satl$lar Uzerindeki etkisinin 

tesbi tinde kullanl.1an varyans anal.izi ile ilgili bir 8rnek 

tablo 3'de verilmi$tir. A, B, ve C olmak Uzere farkll sevi­

yelerdeki reklam harcamalarlnln yaplldl~l pazarlardan basit 

tesadUfi sondaja ba$vurarak sekizer pazar tesbit edilmi$ ve 

bunlarda d8rt haftallk bir mUddet zarflIlda tesbi t edilen 

s.a,tl$larln ortalamala,rl. hesaplanmletlr. Bunlar s~rasl.yla 

xII' x 21 ' ..• x 81 , x12 , x 22 ' ... x 82 , x 13 ' x 23 ' •• x83 ola­

rak g8st.erilmi$tir 

(84) WALPOLE, a.g.e., s. 297-298. 
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Reklam harcamalarlnln her farkll seviyesinde sekiz 

pazardaki sat19 oratalamasl, ilgili reklam harcamasl seviye­

si sutununun altlnda gasterilmi9tir. Farkll reklam harcama­

larlnln sat191ar uzerindeki etkisini (etkinin aynl olup 01-

madl~l) va~yans analizi yardlmlyla alomeye oall9allm. Di~er 

bir deyi$le reklam harcama seviyelerinden herhangi bir tane­

si seoilebilir mi? 

Tablo 3 

Dart Hafta11k Donemde X Marka BiraSatl~larl 
(Bin TL) 

Pazar1ar Rek1am Harcamalarl 

A· . B . . .. ·C 

1 77 85 88 

2 82 85 94 

3 86 87 93 

4 78 81 910 

5 81 80 91 

6 86 79 94 

7 77 87 90 

8 81 ·93 87 

Top1am 648 677 727 

Orta1ama 648/8=81=X1 X2= 84,6 .. X3=90, 9 

Top1arr 

2052 

--.--------.--~ 
-_ ... __ ._---

-~ -- ~----.---- --~- - -~. ---- -

C;ozUin:. 1. Ho: Xl ;;: X2= X3 yani rek1am harcamasl seviyesi 
yanunden sat1 91ar araslnda fark 
yoktur. 

2. H1~ Orta1ama1ardan en az iki tanesi birbirine e9it 
de~ildir. Yani reklam harcama seviyesinin sa­
t191ar uzerindeki etkileri farklldlr. 

3. Hata payl~ ;;: 0.05 ve 0.01 

4. Kritik Balge~ FO.OS= 3.47 

FO. Ol= S.78 
) k-l=2 N-k=24.3=21 
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5. Hesaplarnalar~ 

k 
SST = l; 

i=i 

n 
~ 

j=l 

2 X •• 
1J 

T2 

N 

SST~863,5-l75,5=688=(77)2+(82)2+ ••• +(90)2+(87~2- (2 052)2 
24 

k 
2: T2 

i=l i '1'2 ssc =. 

n. N 
1 

SSC=574
1

8-175,5"'393,3 _(648)2+(677)2+( 727)2. _ . (2 '052)2 
8 ' 24 

SSE=SST - SSC = 688 - 393,3 = 288,7 

Buldugurnuz sonuclarl tablo 4'de yerine yazarak diger 

hesaplarnalar1 yapal1rn. 

Tablo:: 4 

D=gi:;d.m Kareler Sexbestlik I Kareler 
Kaynagl. ' 'Top1am:t Derece1eri I Ortala.rtaS1 

Stitun Or- S2~SSCt:'199. 7 
ta1arro1arl. 393.3 2 1 k-1 

Sapma1ar 288,7 21 s2_SSE :13.7 
2 N-k. . 

Top1am 688 23 

6. SonuQ 

Fe > FO• 05 <14.6 > 3.47) 

fe > FO• 01 (14.6 > 5.78) 

Hes~1anan 
c 

s2 
f ~-14,6 c 2-

S2 

I 
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oldu~undan Ho hipotezi reddedilir. Yani yap~lan hssaplamalar 

sonucunda 0.01 ve 0.05 riskiyle, farkl~ reklam li.arcamalar~­

n~n satlelar Uzerindeki etkisinin ayn~ oldu~u hakk~nd~ki 

slf1r hipotezi reddedilecektir. Ayr~ca tablodan da g6rUldU~U 
gibi e seviyesinde reklam harcamas~nln yaplld~gl.. sekiz pazar 

ioin tesbit edilen satle ortalamas~ 90.900 TL. olarak hesap­

lanmletIr ki, deneme devresinde kaydedilen en yUksek satle 

ortalamas~dlr. Varyans analizinin diger bir sonucu C seviye­

sindeki reklam harcamas~n~n, dU$Uk olan A ve B seviyesindeki 

reklam harcamalarl..na g6re geroekten satlelar Uzerinde daha 

etkili oldugudur. 

5.2. 1k~li Tasnif 

Bir g6zlemler kUmesi iki kritere g6re bir defad~ tas­

nif edilebilir. Bu da, sUtunlarln birinci kritere g6re tas­

nifi, satl..rlarln ise~inci kritere g6re tasnifi belirledigi 

bir oift giri$li tablo vasltaslyla geroekleetirilir. Elde 

etmie oldu~umuz herh.angi bir g6z1em ioin , her bir ele all..e 

tarzlnln birle$tirilmesi bizim tertip dUzenimiz ioinde bir 

. Unitey-i belirler. Bu b61Umd~ g6z1em degerlerindeki degi~i­

mint 'birinci kriter nedeniyle mi~ ikinci kriter ned~n~yle 

mi, yoksa her ikisinin e.tkisiyl.e mi oldugunu test edeoilmek 

iO in fonnUller' <;l..karl.1arak a9a~ldaki gibi yazl:.lacaktlr <'85) 

Reklam harcamalarl.nln etkilerinin tesoiti gayesiyle 

yap+.lan deneme .. sonucunda elde edilen sa,tl.r;>la ilgili veriler 

"e" sUtUl1 ve "r" luradan olu$an bir oift g.iri$li tablo dU­

zeni i<;inde g6si~rilebilir. 

(85.) Pa,ul G. HOEL, '):l1troductiol1 ·toMathematical Statistics, John lfl11ey, 
New York, 1966, s. 300-31 Qf WALPOE, 'a.g.e., s. 298-30i. 



- 150 -

Table 5 

Veriler.in Rekt.ang.ii.1.er. Ha1.inde Gos ter 11i$1 

Sat~rlar 
Siitunlar Toplam Ortalama 

1 2 3. • ... ' .•.• <. i ...... C ( .: 

1 Xll Xl2 Xl3····Xlj·····Xlc Tl. X 1. 

2 X2l X22 X23····x2j·····X2C T2 • X2 • 

· · 
· · 
i Xil Xi2 X· 3····x ..••••• Xi 

T X. 
~L] ·c r. ~ .. 

· · • • 

· · • • 
r Xrl Xr2 X 3" ••• X .••••• X r r] rc T Xr • r. 

Teplam. T·. l . :T.~ 2 .T 3 '.' .. T. j •..... T. T. -. . . c . . 
prtalama X.2 ,X3 - -X. l X 1._ ..... X .. ~_~~!~~~.~ __~. 9_ --- --- ~--- - --.~----.-.--------.~ . 

Tablo 5 t deki T. ve X. slras~yla her i sat~rlndaki . 1 1. . 

tUrn gozlemlerin toplarn ve ortalarnaSld1.r .. T .. ve X •. de j 
J J 

sUtunundaki tUrn gozlemlerin toplarn ve ortalarnaSld1..r. 

i'inci satlrdaki tUrn nUfus ortalamalar1.nln ortalarna­

Sl..,)1. $U $ekilde tanl..rnlan1.r~ 
1. 

J.1. 
1. 

c 
~ . • }J •• 

= }=1 lJ 

c 

I 

Aynl.. $ekilde, j I inci sUtundaki gozlem ortalamalar1..n1.n 

ortalamas1., )1 .. ·!;iU $ekilde tanlmlan1..r:. J . 

J:1 • = 
• J 

r 
E ..... }l •• 

1='1 .. 1J 

r 
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ve rC turn gozlern orta1arna1arlnl.n orta1arnasl 11, 6U $eki1de 

tan1rn1an1r:. 

r c 

i~T .• z: 11·· 
11 :::: 

- J=11J 

rC 

Goz1ern1erirnizdeki de~i$irnin bir k1Srn1nlnj sat1r1ar 

araslndaki de~i~;irn ne.deniy1e olup olrnadl~lnl be1ir1eyebi1-

rnek iQin yapaca~lrnl.z teste ili6kin hipotezleri at;?a~ldaki 

gibi dUzert1eyebi1iriz (86). 

4 

H'· • 
o )J1. = ).:12 ... )J3 :;:: •••• • =)J :;:: . . r. jJ , 

, ·T" RI' ::·um jJ. 
. l. 

l.er birbirine e$it de~ildir. 

Ayn1 t;?eki1de 

H " r H - 11 - jJ -. 11 .. r" • - ....... 2-.···· - tA , o . J. • c 

H" :: 'Turn l' • 1er birbirine e6it deg"ildir. o ~.J . 

Burada her bir gozlem $U forrnda yazllabi1ir. 

x .. = p •• tE: •• 
lJ l] lJ 

jJ • • .= jJ + CI.. + 6. 
lJ· l J 

RUradan x ij i£adesl elde edilir. 

x .. =·)J t CI.. + 6. + E: .• 
lJ l - J 1J 

(86) KtiKSAL, a.g.e., s. 268. 
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)1 .. e$ i tligindeki;:. 'Cl.. , it inci s atl.,rl.,n e.tkisi ye f3. 
lJ l J 

lse j' inci su.tunun, etkisidir. e:: •• ise;. gozlenmi$ x.. degeri-
lJ ' 1.J 

nin tUm gozlem ortalamasl. )1 .. Iden olan sapmasl.nl. olQmekte-lJ ' 
dir. Satl,r ve sUtun etkileri toplamsal olarak kabul edilmil;l-

tiro Eger yukarl.da elde ettigimiz x ij e9itliginin hstUne 

r 
! 

i=l 
CI.. :::: 0 

1. ' 

c 
r 

j;::l 

$artlarl.nl, getirlrsek;' 

c 
1; (p+CI..+8.) 

p. :::: 
J=T ' , , ,l ' ,]. 

l. 
C 

r 
L: ()1+O'..+S.) 

i=l l J 
)1 . = . ] r 

S. ::: 0 
J 

= )1+CI.. 1 

= )1+~. 
J 

r satl.r1 ortalamalar1 )1. l lerin birbirine eeit oldugu ve bu 
1. 

nedenle )1lye eeit 01duklar1nl. one sUren slf1r hipotezine 

e$deger olan hipotez aea~l.daki eekilde dUzenlenebilir. 

HI .' Cl. 1 = ct 2=······· .= 0'. = 0 
0 .' r 

HI ~En az bi~ CI.. slf1ra ee~t degildir. 1 

Ayn1 eekilde, c sUtun ortalamalar1 }l • Ilerin birbir­
• J 

lerine e~it oldugunu one sUren slf1r hipote.zine eedeger olan 

hipotezde aeagl.daki eekilde dUzenlenebilir. 

H'II r Q - Q - - Q - 0 
0" (..l1-j,J2-····-j,Jc -, 
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HI" :.En az bir 6. s:Lf:Lra ef;lit deg
U

ildir. J . 

Bu testlerin her biri, ortak varyans 0
2

. i<;;in yapl1an 

baglmslz tahminlerin kart;111aetlrllmasl Uzerine kurulmuetur. 

Bu tahminler, tUm gozlem sonu<;;larlna ait toplam kareler top­

laml.nln aeagldaki Qzdeelik yoluyla klslmlara ayrl1masl su­

retiyle temin edilir (87). 

r 
E. 

i=l 

c r C '. . - 2 - - 2 --4- eX. ~X··.J=c l:. ex.-X) +r !: (X .-x 
2 ) + 

. 1 lJ ...' '-1 1 .. ,' • .... , '-1 . J J= . 1- J-

r 
+! L: 
i=l 

c 
L: 

j=l 

. - - 2 ex .• -x.-X .+X ) 
1J ~ .J 

Yukarldaki bu kareler toplaml ozdeel1gi semboller kullanl­

, larak aeagldaki gibi yazl1abilir: 

SST = SSR + SSC + SSE 

Burada; 

r c 
SST = L: E 

i=l j=l 
(X •• -X 

1J 

r 
SSR = c. L: 

i=l 
(x. -x )2 

1. ' 

o 
SSC = r. E. 

j:;:l 

r C 

.. 

ex .. -x 
lJ 

)2 

)2 

S.SE = L: E. ex .. -X. -x " 
. 'i=l j=l lJ 1. . J 

+ X )2 

(87) WOLPOLE~ a.g.e., s. 301. 

_ Toplam Kareler Toplam1 

= Satlr Ortalarralarl i<;;in Kareler 
Toplam1 

:;: SUtun Ortalamalar1 i<;;in Kareler 
Toplam1 

= Sapmalar I<;;in Kareler Toplam1 
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(0'2) nln, Cr-1) serbest1ik derecesine gore bir tah-

mini a$agldaki gibidir~ 

S2 = 
1 

SSR 

r-1 

E ~ . k" O· S 2 2,. ger satlr et llerl a 1 =a 2= ... =ar = lse l' a nln 

tarafslz bir tahminidir. Bunun yanlnda eger satlr etki1eri­

nin hepsi slflra e$it degi1se, SSR $i$iri1mir;; bir nUmerik 

degere sahip olmakta ve si, 0'2 'yi fazla olarak tahmin et­

mektedir. 0'2 'nin c-l serbestlik derecesine gore ikinci tah­

mini $U $ekildedir. 

2 S ~. 
2 

SSC 

c-l 

s~ =tahmini, sutun etkileri 13 1=6 2= ••• Bc=O oldugu 

zaman, 0'2 'nin tarafs;Lz bir tahmini olrnaktadlr. Eger turn 

sutun etki1eri slflra e$it degi1se, SSC $i$irilrni$ bir de­

gere sahip olur ve S~, 0'2 'yi faz1a olarak tahmin etmi$ olur. 

0'2 'nin; Cr-1)(c-1) serbestlik derece1i, S~ ve s~ 'den baglm­

SlZ UQuncu tahminide $oy1edir (88)~ 

S 2 = SSE 
3 (r-1 )(c-l) 

Slflrhipotezinin dogru veya yan1l$ olmaslna bagll 

olmakslzln, S~ tarafslz bir tahmindir. 

TUrn satl.r etki1erinin slflr oldugunu one sUren slflr 

hipotezini test' etmek iQin $U oran (test kriterin) hesapla­

nl.r:·· . 

S2 
1. 

f1= --2' 
. . .8

3 
. 

(88) HQEL, a.g.e., s. 311; KOKSAL, a.g.e., s. 270. 
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Slf1r hipotezi do~ru oldu~unda, f 1 , Cr-l) ve (c-l). 

er-I) serbestlik dereceli F da~111m1nln tesadlifi de~iekeni 

Fl'in de~eridir (slf1r hipotezi, fl~fa oldugunda kabul edi­

Iir). Slflr hipotezi f1> fa ise [er-I, Cr-l)ec-l) serbest­

lik derecesinde ] oldugunda a hata paYlna gare reddedilir. 

Benzer olarak tUrn slitun etkilerinin slflra eeit 01-

dugunu ane sUren slflr h~potezini test etrnek ioin eu oran 

hesaplan1r: 

f = 2 

S2 
2 

7 
3 

Slf1r hipotezi dogru oldugunda, f2' (c-l) ve {r-l) 

(c-l) serbestlik dereceli F dagll1rnln1n tesadUfi deAiekeni 

F2 'nin degeridir. (Slflr hipotezi, f2 ~ fa oldu~unda kabul 

ediIir). Slf1r hipotezi, tc-l) ve (r-l)tc-I) serbestlik de-

. recesinde f 2 > fa ise a hata paYl.na gare reddedilir. 

Pratikte, ance SST, SSR ve SSC hesaplanlr. Sonra SST 

azdeeligi kullan1larak SSE degeri aeag1daki gibi bulunur. 

SSE = SST - SSR - SSC 

SSE ye ait serbestlik derecesi ise, 

lr-l)ec-I) = (rc-I) - er-l)-ec-l). 

Kareler toplarnl ioin tercih ediIen hesaplarna forrnUI­

leri tekli tasniftekine benzer olarak aeag1daki gibidir: 

r c 2 
er? 

SST = 1: 1: X .• 
i=1 j=1 1J re 
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:v 
t: T~ 

SSR _:;::i=l - l. 
T2 

C rC 

c 
E T2. 

SSE =.-J =1 
• J T2 

r rC 

Her iki kritere gore yapllan dUzenlemeler sonucunda 

varyans analizi problemi icin yapllan hesaplamalar, a~aglda 

tablo 6'da gorUldUgU gibi ozetlenebilir. 

Tablo 6 

Degi 9im Kareler Serbestlik Kareler Hesaplanar 
K~nagl Toplaml Derecesi OrtalamaSl f 

Satlr orta-
S2: SSR 

2 
larnalarl SSR r-l SI 

1 r-l f =--
1 S2 

3 
.-- . 

t:)Utun Orta-
S2: SSC lamalarl SSC c-l 82 

2 c-l 2 
f :~ 2 -

Sapnalar SSE (r-l) (c-l) 2 - -SSE 83 8 
3 (r-l) (c-l) 

':r'QQ.lam ___ ~ , ___ SE.T _____ -rd-"l 
- - - - --" - - --

Daha once tekli tasnif icin verdigimiz ornegi ikili 

tasnif icin uygulamaya call~allm. Bu defa farkll reklam se­

viyelerinin satl~lar Uzerindeki etkisinin yanlnda, satl~la­

rln yaplldlgl pazarlarlnda satl~lar Uzerinde bir etkisinin 

olup olmadlglnl ara~tlracaglz. ~rnegimizi yeniden dUzenle­

yerek Tablo 7'de gorUldUgU gibi yazallm. 
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Tabl0 7 

Pazarlar Reklam Harca.rra. Seviyesi Toplam 
·A ·B C 

1 77 85 8tl 250 

2 82 85 94 261 

3 86 81 93 266 

4 78 81 90 249 

5 81 80. 91 252 

6 86 . 79 94 259 

7 77 87 90. 254 

8 81 93 87· , . 261· , 

Toplam· 648 677 727 ' , 

Ortalan:a 81' 84,6 90.;9 '2.052 I 

C;Ozi..im:- 1. Ca) H~ :- a1=a2=a3=a4= .•. =aS=a CSatl..r etki1eri slfl-r­

Glr). Yani pazarlarln satl91ar Uzerinde etkisiyoktur. 

Cb) HI :~En az bir a. sl.fl.ra e9it degi1dir. o . l 

Yani pazar1arln satl91ar uzerinde onemli 
bir etkisi vardlr. 

2. Ca) H~~ 61=6 2=6 3=0. lSUtun etki1eri slfl..rdlr) 

Yani satl91ar Uzerinde fark1l reklam har­
Cama1arlnln bir etkisi yoktur. 

~b) H1~ En az bir Bj slfl..ra e9it degi1dir. 

Yani satl$lar Uzerinde, fark1l rek1am har­
cama1arl-nln etkisi vardlr. 

3. Hata paYl~ ·0..05 ve 0..01 

4. Kritik bo1ge:: Ca) f1 < 2.76 

Cb) f 2 > 3.74 
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5. Hesaplamalar:- ' 

2 
SST=(77)2+(82)2+ •.. +(90)2+(87)2 _ C2D.52) .0:: 863.5-175.5::688 

SSR_(2S0)2+C261)2+ ..• +C254)2+C261)2 

3 

24 

(2052)2 

24 

= 175.533-175.446=87 

= 

2 2 2 . )2 (648) +(677) +(727) ',(2 O~=574 8-175.5=39.3,3 SSC-' --- I 

8 24 

SSE = SST - SSR - SSC = 688-87-393.3 = 207.7 

Bu sonu<;lar ve diger hesaplamalar, Tabl0 8 t de verl1-

mi(?tir . 

Tabl0 8 

Degi§!im Kareler 5erbestlik Kareler . Hes.aplanar 
KaynagJ. ToplamJ. Derecesi. Ortalamasl:.: . "'1' £ 

8atlr orta-
S2' 87 -12,43 lamalarl 87 7 

1 8-1 £1=0.84 

8titun orta- 2 393.3_197 •4 larnalarl. 393.3 2 52 
2 

£2=13.4 

8apma.lar 207.7 14 82= 207.7_14 ,8 
3 14 

Toplam 688 23 
. 

! 

I 

I 
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6. Sonuc~ 0.05 hata paylna gore 

Ca) fl < f.· (0.84 < 2.76) oldu~undan H hipotezi ka-a 0 
bul edilir. Yani pazarlarln satl$lar Uzerinde 

etkisi yoktur. Pazarlardaki satl$lar araslndaki 

fark tesadUflerden meydana gelmi$tir. 

Cb) f2 > f . (13.4 > 3.74) oldu~undan H hipotezi red-
a 0 

edi1ir. Yani de~i~ik pazar1ardaki satl~lar Uzerin-

de farkll. rek1am harcamalarl.nln etkisi vardl.r. 

Daha once de belirtildi~i gibi varyans ana1izinin 

ince1enmi~ olan metodla.n .. , gozlem1erin normal bolUnmeye sa­

h~p ana k~t1e1erden geQilmi~ oldu~u varsaYlml altlnda gecer-

1idir. Ayrlca bu kit1e1erin varyanslarlnln da birbirine e~it 

olmasl gerekmektedir. 

Varyans ana1izi i1e ilgi1i olarak dikkat edilmesi 

gereken bir nokta da gercekte iki de~i$ken araslnda etki-

1e~:;im bulunmadl~l. durumlarda ili$ki testinin anlam1l sonuQ 

vermesidir. Boyle bir sonucun ihtimali a1ya e~it olarak 

daima mevcutt:u.r. Ancak bilinmeyen bir faktor veya de~if.ilken­

de i1i$kinin onemli oldu~u sonucunu ortaya Cl.karabi1ir. Ay­

rlca birimlerin ?eci1mesinde tesadUfi1ik kurallarl.na yete­

rince uyu1mamasl da etk~le$im bu1unmadl.~l hipotezinin redde­

di1me.sine yo1 aQabi1ir. 
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6. REGRESYON VE KORELASYON ANAL!Z! 

6.1. Genel A91klarna 

Degi$kenler araslndaki ili$kilerin belirl~nmesi ve so­

nuclarln degerlendirilmesi regresyon ve korelasyon analizi ile 

gercekle$tirilebilir. 

Reklam hareamalarl ile satl$lar araslndaki ili$kiyi 

elde edilen verileregore belirlemek amaelyla regresyon ve ko­

relasyon analizleri kullanllmaktadlr (89). Fakat, bu yonteml~­

rin kullanllmaslyla yapllan ara$t1rmalarln cogu gizli tutulmu$, 

bir k1sml ise gene 1 hatlarlyla aClklanm1$t1r ~90). 

Biz burada, reklam hareamalarlnln tayininme ve reklam­

larln etkinliginin olcUlmesinde kullanllan regresyon ve kore-

1 asygrI:l analizini, genel hatlarlyla inee leyeeegiz. 

6.2. Basit Dogrusal Regresyon 

6.2.1. Pararnetrelerin Tahmini 

Regresyonda degi$kenler araslndaki ili$ki matematik­

sel bir modelle ortaya konur. Modelin iki degi$ken icin, olu$­

turulmasl ve ili$kinin dogrusal olmasl "basi t dogrusal reg­

resyon" olarak adlandlrlllr. Bu durumda iki degi$ken araslnda­

ki ili$ki Y = b + b X $eklindeki bir dogrusal fonksiyonla o 1 
ifade edilmektedir. 

Denklemde "y" baglmll degi$keni, "X" baglmslz degi$ke­

nl ve b ve b ise denklemin parametrelerini gostermektedir. 
o 1 

(89) Robert D. BUZZELL, Matemat~Q?l Models and Mark§tinq Manaqe~~RtJ 
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. 



" 

- 161 -

Bu Y. = b + b1X. modeli matematiksel karakterdedir ve 
101 

degi$kenler araslndaki ili$kinin kesin olarak bir dogruya uy-

dugunu gosterir. Oysa gozlem degerleri az c6k farklarla bir 

dogruya uyarlar. Bu nedenle yukarl.daki modele gore yapllacak 

tahminlerle gozlem degerleri araslnda sapmalar olacaktlr. 

Bu nedenle ana ktitle regresyon modeli, 

y.=B +BX+E. 
101 1 

olarak ifade edilir. Burada E. hata terimidir. Bu model elde 
1 

edilecek verilerle 

y. = b+b x·+e. 1 011 1 

olarak tahmin edilir. b , B 'In; b , B 'in ve e., E.'nin or-, 0 0 1 1 1 1 
nekten elde edilen tahminlerini ifade etmektedir. Hata teri-

minin matematik timidi slflr olacaglndan [E(~.) = 0] 
1 

Y=b+bX. 
011 

$eklinde ifade edilebilir. 

Y.-Y farklarl e. 'leri olu$turur. e. degeri gozlem ha-111 
talarlndan, modelin yanll$ ifadesinden, modele Y. 'yi etkileyen 

1 

diger degi$kenlerin allnmamaslndan kaynaklanabilir. e. tesadti-
1 

fi degi$keni varsaYllan dogrusal bir ili$kide X ve Y arasln-

daki kesin dogrusal'ili$kiyi bozmaktadlr (91). 

Burada b 1 degeri dogrunun egimini, yani X'deki bir bi­

rimlik degi$menin Y'de meydana getirecegi degi$meyi olcmekte­

dir. b parame·tres i ise sabi ttir ve X' in slflr olmaSl halinde 
o 

"Y"nin alacagl degeri vermektedir (92). 

(91) §ahin AKKAYA, Ekonometrl I. Dokuz Ey1u1 Universitesi, I.I.B.I. Yay~n~ 
(Teksir) No: 14, Izmir, 1983, s. 5. 

(92) Henry S. MiLLER, iktisadi Istatistik, gev.: Ugur Korum, Ankara, 1962, 
s. 158. 
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Basit dogrusal regresyon denkleminin parametrelerinin 

bulunmas1nda kullan1lan normal denklemler iki gekilde elde 

edilir (93). Bunlar, 

- K1smi tUrevler yolu ile normal denklemlerin elde 

edilmesi , 

- KatsaYllar yolu ile normal denklemlerin elde edilmesi. 

Regresyon dogrusunun (y= b . + b X) parametrelerini he-
o 1 

saplayabilmek i~in En KU~Uk Kareler Yonteminden (EKKY) fayda-

lan1labilir. EKKY serpilme diyagram1nda (grafikte) yer alan 

noktalar1n regresyon dogrusuna olan uzakl1klarl.n1n cebirsel 

toplam1n1n slflr ve tahmin dogrusu ile noktalar aras1ndaki fark­

lar1n karelerinin toplam1n1n ise minimumbir deger almas1 ilke­

sine dayan1r. 

s= 

s= 

9 = bo"," b\ '1-.: 

f\~ ... \-if .Ka\.~~,l.r 

n 
.2: (y._y.)2 
1=1 l l 

n 
2: (Y.-b -b X.)2 

i=l l 0 1 l 
ifadesinin minimum 

olmas1 gerektiginden bunun b ve b '~e gore k2smi tUrevlerinin 
o 1 

slf1ra e9itlenerek dUzenlenmesiyle normal denkl~mler bulunur. 

Buna gore; 

(93) §emsettin BAGIRKAN, istatistige Giri§, ist., 1980, s. 210-215; 
VURAN, a.g.e., s. 107. 
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2 (y.-b -b X.)2 . (-1) = 
l 0 l l 

n 
:E 2 (Y.-b -b X.)2 . (-y.) = 

i=l l 0 l l l 

o ...•......... ( 1) 

o •••••••••••• ( 2 ) 

denklemleri elde edilir. Bu (1) ve (2) nolu denklemler dlizen-

lenerek 
n 

.:E y. ~ 
l=l l 

n 
:E 

i=l 
Y.X· 

l l 

n 
n.b. +:b :E 

o l. 1 l= 
X· l 

........................ 

n n 
=b :E X.+b :E 

o i=l l l i=l 
X~ ................ 

l 

(3) ve (4) nolu normal denklemleri bulunur. 

( 3 ) 

( 4) 

Bu normal denklemlerin b ve b iQin Qozlimli determinant-
0 l 

larla da yapllabilir. 

n :EX. 
1= n:Exi (:EX.)2 = n :E(X._X)2 D = I l 

:EX· :EX~ l l 
l l 

:EY. :6X. 
D = l 

ll_ 2 
bo 

2 - :EY· :EX. - :EX. :EX.Y· 
:EX.Y. :EX. l l l l l 

l l l 

n :EY. l 
D = I 1= n:EX.Y. - :EX. :Ey. 

b l :E~i :EX.Y. l l l l 
l l 

Db 2 :EY. :EX· - :EX. :EX·Y. 
b 0 l l l l l 

- -- = 
0 D n:EX~ (:EX. ) 2 

l l 
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Pay ve payda n ile bollinlirse, 

b 
° 

b 1 

TI; X~ 
= l 

~X? 
l 

Db 1 _ =n-

- X ~Xi Y i 

n;X2 

n~X·Y· - ~X .kY. l l l l 

nkX ~ - ( kX . ) 2 
l l 

olur. 

yukarldaki gibi bu ifadenin de pay ve paydasl n i1e bo1linlirse, 

b == 
1 

X.y. - nX Y 
l l 

kX~ - nX2 
l 

,= 
(X.-X) (y.-']) 

l l 

k( x. -kX) 2 
l 

b
o 

katsaYlslnln bu1undugu forrnli1lin paylna n.X~Y 
Clkarl1arak gerek1i sade1e9tirrne yapl1lrsa 

b=Y-bX':7 ° ' l 

ilave edilip 

bu1unur. Bu deger Y i = b o + blX'i forrnli1linde yerine yazlllrsa, 

Y =Y - b X + b X. i l 'l l 

Y= Y+b (Xl.-X) bulunur. Bu iki denklernden b ve b para-
l ° l 

rnetre1eri farkll geki11erde hesap1anabi1ir (94). 

1°) b == 
l 

k(X-X). (y-y) 

~(X_X)2 

b = Y - bX 

° 
2°) Slflr orijinine gore X ve Y 1er i1e ifade edi1en 

degerler yerine orta1arnadan saprna1arln bulunrnasl suretiy1e 

(94) Taro YAMANE, a. g. e., s. 400-401; BAGIRKAN, a. g. e., s. 2;r,rVURAN, 
a.g.e., s. 107-108. 
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elde edilen "Ortalamalar orijinine gore X ve Y'ler" allnarak 

daha klsa zamanda sonuca gotUren a ve b de~erleri bulunur. 

b
1 

= ~xy b Y'- bX 
~x2 ° 

3°) b = ~XY - nXY b y b X 
1 ~X2 -2 ° 1 nX 

4°) b = 
~XY - nXY' b =y b X 

1 0'2 ° 1 n . x 

a 
5°) b = rX'y aY b =Y b X 

1 X ° 1 

6.2.2. Yapllan Tahminlerin Varyanslarl ve Standart 
Hatalarl 

a) Tahminin standart hatasl 

8 = ' 
e 

~(Y ._y)2 
1 

n - 2 
_ ~y2 :- a~Y _Jl n - 2 

- b~XY geklinde hesapla­
nlr. 

Fakat geroek ili9ki bulunamayaca~lndan ve ancak ornek yardlml 

ile tahmin yapllabilece~inden hata teriminin varyansl da~; 
yerine 8 2 olacaktlr (95). Bunun kare kokU de yukarlda gorUl-e 
dU~U gibi tahminin standart hatasldlr. 

b) b o ve b 1 in standart hatalarl ~ 

j ~X2 a = a n a = a 
b 1 E n~X2 (~X)2 b o E n~X2 _ (~X)2 

(95) Tumay ERTEK, Ekonometriye Giri§ O.D.T.U., Ankara, 1973, s. 133. 



- 166 -

Os degeri bu1unamayacag1ndan bunun tahmini olan S kul­e 
1an111r. Bu durumda formU11er (96) 

S = 
b o 

I- ~X2 
-' - ) 

Se - n~X~ - (~Xi 
1 

j 2 
~X. 

- S '-'( ~X'~'~ _ nS(2 
e n. 1 

j 2 
~X. 

,1 
' - 2 = Se n~(Xi-X) 

Sb 
1 

I n 2 = Se n~X2 _ (~X) '" Se !;x: ~ nJ\2 
1 

~ s I- 1 e ~('--.,..... 

1 

olacakt1r. 

~ 

c) Y. = b o ~ b X dagl11m1nda (b ve b degerlerine ve 
1 1 01' 

~. i1e ~ orta1ama aras1ndaki farka bag11 olarak) tahminin 
1 

standart hataSl: 

SA =S /1 
Yi e -n 

olarak bu1unur. 

(X.-X) 
+-~ 

~X2-nX2 

6.2.3. Determinasyon KatsaY1s1 

Gozlem degerleri ile tahmin cteger1eri araslndaki fark1n 

kare1eri top1am1n1 a9ag1daki gibi yazabiliriz (97): 

;'" 2 
~(y.-y) = 

1 

- '" - 2 
~[ (y . - Y) - (y - Y)] 

1 

-2 "'-2 --
=~ (Y . - y ) - ~ ( y -Y ) - 2 ~ (Y . - Y ) (Y - Y ) 

1 . 1, . 

(96) ERTEK, d.g.e., s. 123; Baki I$IKARA, Regresyon Yontem1er ve 50-
run1a.n, Fen Fakii1tesi Bas~mevi, 1st., 1975. s. 44-47. 

(97) I$IKARA, a.g.e., s. 62-63; ERTEK, a.g.e., s. 128-129. 
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Son terimi a9ag1daki gibi dUzenleyebiliriz. 

A 

-21;(Y.-Y)(Y-Y) ;:::: -2~(Y.-Y).b (:K.-50 
.1.. 1 . 1 1 . 

= -2 b ~(Y.-Y)(X.-X) 1 1. 1 . 

2 - 2 = -2 b L(X·-X) 1 1 

. .... - 2 
-2 ~(y.-Y) 

1 

olur. CUnkU y-y'= (b + b1X.) 
o 1 

Y = Y - b, ~+ b X· 
~. 11 

b
o 

= b (x·-50 
1 1 . 

y.-yeb +b x·-Y =Y - b X'+b x· - Y 1 . 0 .11 111 

= b (X·- 50 
1 1 

dir. Boylece, 

olur. 

.... 2 
~.< y. - y ) 

1 
( 

- 2 .... - 2 = L y. - y) - ~(y. - y) 1 1 . 

y 

Buradan da ortalamayagore karelerin toplam1n1 iki ifa­

denin toplam1 olarak yazabiliriz. 

2 A 

L(Yi-Y) =L(Yi 
2 -:- 2 

Y) =L(Y· - Y) 
1 

Elde edilen son e9itlikte sol taraf, gozlem degerleri­

n1n ortalamaqan sapmalar1n1n kareleri toplam1, sag taraf 

ise, Y nin bUtUn degerleri i~in dUzeltilmi9 kareler toplam1-

d1r. Yukar1daki ifadede 
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- 2 _ 2 
~(Y.-Y.) -~e. 

1.J. .1. 
ve ~(y ._y)2 

.1. 
= b 2 1:(x.-50 2 

1 .1. 

oldugundan 

~(y._y)2 
.1. 

2 (. - 2 2 = b 1: X.-X) + ~e. 
111 

Burada, e$it1igin solundaki terim; orta1amanln ayrl1l$ 

kare1er top1amlnl (OA~T) e$itligin saglndaki birinci terim 

regresyon kare1er top1arnlnln X'e bag1l klsrnlnl (Regresyona 

bag1l klslm = regresyon kare1er top1aml), ikinci terirn, ka­

re1er top1arnlnln X'e bag1l olrnayan klsrnlnl (Regresyondan ay­

rl1l$ kareler top1aml) gosterrnektedir. 

Eger ~(Yi-y)2 = e~ = 0 ise, bu durum tUrn gozlern de­

ger1erinin regresyon dogrusu Uzerinde yer a1dlglnl gosterir. 

Aksi durumda gozlern deger1eri dogru etraflnda dagl1lr1ar. 

Regresyon dogrusunun tahrniRindeki isabet orta1arnadan 

ayrl1l$ kare1er top1amlnln, ne kadarlnln regrasyon kare1er 

top1arnlna ve ne kadarlnin da regresyondan ayrl1l$ kare1er 

top1amlna dU$tUgUne bag1ldlr. Bu ise determinasyon katsaYlsl 

R2 i1e G1~U1Ur. R2 degeri ise; 

R2 = Regresyondan Ayrl1l$ Kare1er Top1arru = 
Orta1amadan Ayrlll$ Kare1er Top1arru 

dir (98). 

~ - 2 ~ :L 1: (y .-y) ~(y .-y. ) 
1 . =1- 1 1 

~ (y._,])2 1:(y._'1)2 
1 .1. 

R2, 0 ~ R2 ~ 1 araslnda degi$ir. Top1arn varyasyonun 

tUrnU regresyon i1e a~lk1anlr ve a~lk1anrnayan klslrn slflr 

olursa R2 = 1 olur (veya l'e yakla$lr). Bu ise Y i1e X ara­

slnda kesin bir ili$ki oldugunu gosterir. Y i1e X araslnda 

hi~bir i1i$ki yoksa a~lk1anrnayan klsrnln top1am varyanslna 

oranl 1 olur ve R2 = 0 olur. Ger~ekte veri1er soz konusu 01-

(98) ERTEK, a.g.e., s. 130. 
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dugunda bu iki uc durumla kar9~la911maz. R2 ne kadar bUyUk 

olur ve l' e/ yakla91rsa y' deki degi9meler 0 oranda X degi9ke­

nindekl degi9melerle aClklanabilir. Yani yapl1an tahminin 

tutarll oldugu ortaya C1km19 olur. 

Uygulamada basit dogrusal regresyon icin genellikle, 

, R 2 = b 1 ~ (Xi-X) ( Y i - Y) 
, - 2 

~(Y . -Y) 
1 

[ ~ ( X . -X )( y i"~1) ] 2 _ l, .. 

- - 2 - 2 ~(X·-X) ~ (Y'-Y) 
l, 1, 

formUlU kullanl1maktadlr. 

6.3. Korelasyon KatsaYls1 

Regresyon analizi Y baglmll degi$keni ile X ballmslz 

degi9keni araslnda Y = f(x) geklirtde birfonksiyonel ili9ki 

varsayar. Baglmll degi9ken tahmin edilen, baglmslz degi9ken 

ise tahmin eden durumundadlr.Korelasyon analizi ise~yerle9-

tiri1mi9 bir dogru etraflndaki noktalarln dagl1ma derecesini 

olcerse de, sozU gecen dogrunun denklemini vermez (9'9). Yani 

regresyon analizi degi9kenler araslndaki fonksiyonel ili9ki 

ile degil, degi9kenlerin kar9111kll etkilari ile ilgilenir, 

baglmslz degi9kenin baglmll degi9ken Uzerindeki etkisini ara9-

tlrlr. iki degi9kenin kar9111k11 degi9meleriili (varyasyonunu) 

aC;I..klar. 

Ana kUtlede X ile Y araslndaki dogrusal ili9ki ana kUt­

le korelasyon katsaYlsl ile 90yle ifade edilir (100). 

r 
xy' 

_ Kov(X,Y) 

- ~ Var(x).Var(Y)~ 

( 99) Sedat AKALIN, E1ementer Ekonometri, Ege ilniv. Matbaas~, tzmir, 
1971, s. 202. 

(100) I§IKARA, a.g.e., s. 73. 

-., 
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Burada; 
00 00 

Kov(X,Y)=,[+ J [Y-E(Y)}[X-E(X)] f(X,Y) dX d'IY 
.. 00' - 00 • 

.. 00 

[Y-E(Y)j 2 f(X, Y) dY dX V(Y) = J J 
.... 00._00 

00 00 

E ( Y) = J J Y. f ( X, Y) dY dX 
-_ 00 - 00 

Korelasyon katsaYlsl -1 < r < laraslnda de~erler xy 
al1r. iliekideki cebirsel iearet iliekisinin yonUnU belirler. 

Yani r negatifse P de negatif, r pozitifse ~ de pozitif-xy 1 xy 1 
tiro Burada r l'e yaklaetlkQa ilieki kuvvetli, slflra yak­xy 
laetlkca iliekinin zaYlf oldu~una karar verilir. 

Yukarldaki formUllerde gorUlen kovaryans serilerin 

aritmetik ort~lamadan sapmalarlnln carp1mlarlnln ortalamaSl­

dlr. Varyans ise bilindi~i gibi serilerin ortalamadan sapma­

larlnln ortalamasldlr (101). Buna gore; 

Kov (X,Y) = t(X-~)(Y-~) ~XiYi h - .... =.. - Xy· 
n 

~ 2 2 
~( X .-x ) ~X . 2 

Var(X) - . 1 . - 1 i 2 - a . - .~.~ - - x· 
n n x 
. - 2 2 

l;(y i- Y) ~Y. 2 
Var(Y) = . = -2:. - 12 =: a 

n n y 

Bu de~erler r 
. xy 

korelasyon katsaYlslnl 

formUlUnde yerine konuldu~unda r 
xy 

de~ieik eekillerde aea~ldaki gilii yaz-

mak mUmkUndUr (102). 

( ;LQ1)' .BAi'JIRKAN, a. g,. e., (:J;l ·84-85. 

(102) G ifR TAN, a.g.e., s. 529-532; BAi'JIRKAN, a.g.e., s. 71-74. 
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1;(X.-X)(Y.-Y) 
_ l l 

- \l'}.; 2 2 
(X. - X) ~(Y • - Y) " ' l, l 

~(Xi-X)(Y .-y) = ,l . , 

n Ox 0y 

( ~'Xi ) ( L'Y i ) 
~x Y,­

= i i 
n 

= ,1;xy 

V C1;x 2 )( ~y2 ) 

\/'( '\'X; 0:») 2 2' ( 1;W) 2 
.. - -h-) ( 1;i{ - ,lI- ) 

= 

~~.y. - n X Y 
l l 

C-;;?( \{, i-- - 2 ... ' y2 V.lJ\4\; - nX ) ( .. . 
l ' l 

-n:U2 ) 

4°) Standart sapmalar yardlmly1a hesaplanan determinasyon kat­

saYlsl 

r = v'ir ° R = 1 _ x a­
y 

(0 )in degeri (0 ) den bUyUk oldugu zaman X ile Y de-x y 
gi$kenleri araslnda dogrusal olmayan bir ili$kinin olmadlgl soy-

1enecektir.Yukarlda verilen (r) formUlUndeki standart sapmala­

rln hesaplanmaslyla serilere ait diger analizler de yapllabil­

mektedir. Bu nedenle, ili$ki analizi yanlnda diger bir klslm 

analizlerin yapllmasl istenilmi$ ise, yukarlda verilen formU­

lUn kullanllmasl yararlldlr. Reklam harcamalarlnln satl$lar 

Uzerindeki etkisinin tesbit edilmesinde, reklam harcamalarl 

ile satl$lar bazen Ylllar itibariyle, bazen de bolgeler it i­

bariyle ele allnarak aralarlndaki i1i$kinin ortaya konulmasl-

na call$llmaktadlr. Yani reklamlar icin yapllacak harcamalar 

baglmslz degi$ken satl$lar da baglmll degi$ken olarak kabul 

edilmekte, bu iki degi$ken araslndaki ilieki basit korelasyon 

katsaYlslna dayanllarak olcUlmektedir. 
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6.4. Kore1asyon ile Regresyon Aras~ndaki !li§ki 

Regresyon katsay;t,s~n;Ln (b~) degerini veren formU1Un pay 

ve paydas~ 0 i1e carp~llp dUzen1enirse 
y 

b 
1 

_ ~(Xi-X)(Yi-Y) 
- - 2 

~(X.-X) 
l ' 

fYy 
·cr 

y 

~ 

o 
=~ 

~(X·-X)(Y.-Y) 
1 l ay ~(x.-X)(Y·-Y) 

= -::::- [ 1 1,,] 

0
2 

0 n x y Ox n o . 0 
x y 

~ 

GorU1dUgU gibi parantez icindeki ifade r d1r. 0 ha1de 
xy 

0 
b ~-2 r 

1 0 xy X 

veya 

0 
r x 

b =-
xy ay 1 

olacakt1r. 

Eger degif,'lken1er aras1ndaki.i1if,'lki egrise1 ise, kore1as­

yon katsaY1s1 daha sonra aC1k1anacag1 gibi egrise1 regresyon 

ijenk1emi yard1m1 i1e bu1unan determinasyon katsaY1s1n1n kare 

kokU a11narak bu1unur. 

6.5. Egrisel Regresyon 

Degif,'lkenler aras1ndaki i1if,'lkicogun1uk1a basit bir dog­

ru fonksiyonu ile aC1k1anamayacak kadar karma$lkt1r. Bu durum­

da dogru yerine egri kullan1lmas1 00run1u hale ge1ir. iki olay 

aras1ndaki ili$ki dogrusal olmad1g1 zaman, serpilme diyagram~­

n1n (grafiginin) Y01unu en iyi $ekilde belirten bir egri tipi 
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ara$tlrlllr. Uygulamada en Qok :kullanllan egrisel regresyon 

tiplerinden bazllarl $unlardlr (103). 

y == a + bx 2 + ex .............. ' ..••.....•.... ( 1) 

y = a +bx 
1 

••••••••••••••••••••••••••• 11 ••••• ( 2 ) 

y 
= 1 

-a:-+-X ................................. ( 3 ) 

y = 1 -----=-"2 
a + bx + ex 

............................. (4) 

b 
Y = ax veya log Y = log a + b log x •.••.• " (5 ) 

x 
y = ab veya log Y = log a + X log b ••••••• (6 ) 

Bu denklemlerden, (1) nolu denklemin parametrelerini 

hesaplamak iQin normal denklemlerden yararlanlllr. 2. dere­

ceden bir ili$kiyi ifade eden (1) nolu denkleme (fonksiyona) 

ait normal denklemler $unlardlr. 

2 
~ Y = na + b ~ x + c ~ x 

~XY= a~X+ b~X2+ c~X3 

~ X2y = a ~ X2 + b ~ X3 + c 1; X4 

Parametreler bu normal denklemler yolu ile bulunduktan sonra, 

fonksiyonda yerlerine konulur. Boylece verilere en uygun olan 

regresyon denklemi belirlenmi$ olur. 

(2), (3) ve (4) nolu fonksiyonlarln parametrelerini 

bulmak ioin once bunlarda F = l/Y $eklinde bir degi$ken do­

nU$UmU yapmak gerekecektir. Bu donU$Um yapllarak gerekli dU-

(103) Ozer SERPER, istatistik, Fi1iz Kitabevi, istanbul, 1981, s. 292-296. 
I§IKARA, a.g.e., s. 161-165. 
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zenlemeler yap1l1rSa dogrusal veya egrisel regresyon denkle­

mindeki gibi normal denklemler elde edilir. Bu normal denk­

lemlerden faydalan;J..,larak parametreler bulunur. Buna gore Sl­

ras1yla (2), (3) ve (4) nolu denklemler 

F = l = a + bX y 

F = l = a + X = ~ + l x = g + hX y b b b 

1 . 2 
F = - = a + bX + eX y 

bu gekillere donti$ecektir. 

(5) ve (6) nolu fonksiyonlar1n logaritmal1 gekillerinde 

logaritmal1 ifadelere donti$timler yap1l1rsa 

(5) nolu denklemi 

F = k + bG 

(6) nolu denklem lse 

F=k+mX 

$eklini alacakt1r. Bu iki denklemin normal denklemleri dogru­

sal regresyondaki gibi yaz1larak gerekli parametreler hesap­

lan1r. 

Reklam harcamalar1n1n sat19lar tizerindeki etkisinin 01-

Qtilmesi ile ilgili olarak iki degi$kenli regresyon ara$t1r­

maSlna ornek olarak Kurt Schaffir ve E.W. Orr, Jr. taraf1ndan 

yap1lan ve y '~aXb geklindeki fonksiyonun kullan1ld1g1 bir 

Qal1$ma gosterilebilir. Bu Qal1$mada, yedi Y1ll1k bi; zaman 

stiresinde sat19larda gortilen degi$melerle, ayn1 zaman stire-
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sinde reklam harcamalarl araslnda bir ili9ki kurulmaya Qall-

91lm19tlr (104). Kullanllml9 olan denklem ye anlamlarl a9a­

gldaki gibidir: 

tkinci devre sat19larl 
Birinci devre sat19larl [

. hirtci . dev.rer€klam harcamalar~ b 
= a . Birinci devre reklam harcarralar..:j 

b 
y = ax 

Yapllan bu ara9tlrmada yazarlar ele aldlklarl mamulle­

rl,. firma ve pazarlarl belirtmemekle beraber, sat19larin rek­

lam harcamalarlnln d1 91ndaki diger faktorlerden de etkilene­

cegini kabul etmek gerekir. Bu durum ise, basit regresyon 

denklemlerinin sat19lar ile reklam harcamalarl araslndaki 

ili9kiyi tarn olarak izah edemeyecegini gostermektedir. 

TUketici davran19larl Qe9itli faktorlerin etkisinde 

Raldlgl iQin, sadece iki degi9kenli istatistik modelleri 

Qok aZ: ·kullanllmaktadlr (105). 

6.6. ~oklu Dogrusal Regresyon 

6.6.1. Modelin Belirlenmesi ve Pararnetrelerin Tahrnini 

Bundan once iki yaslfll (nitelikli) serilerin dogrusal 

ye egrisel fonksiyonlarla nasll ifade edilebileceklerini 

incelemi9 ye dogrusal durumda ili9kinin yon ve derecesini 

korelasyon katsaYlsl ile olQerek bu katsaYlnln istatistik 

anlamllllglnl belirtmeye Qal19t1k. 

Bu bolUmde birden fazla baglmslz degi9ken ile (Xl' X
2

, 

X3 , , Xn )· bir baglmll degi9ken (y) araslndaki ili9kiyi 

4. 
(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. 



- 176 -

degi9ik yonlerden incelemeye Qal19acaglZ. Bu amaQla once boyle 

bir ili9kiyi dogrusal bir fonksiyon halinde ifade edebilmek 

iQin kullanllan regresyon analizi Uzerinde durulacak, daha 

sonra korelasyon analizinin Qoklu durumda ta91dlgl anlam 

Qoklu (katll) ve klsmi korelasyon katsaYllarl vasltaslyla 

aQlklanacaktlr. Coklu analiz birden fazla faktorUn etkisinin 

bir arada incelenmesini sagladlglndan basit analize oranla 

daha gerQekQi, sonuQlar vermekte ve ozellikle bilgi i91em ma­

kinalarl yardlmlyla geni9 Qaptaki tahlilleri mUmkUn hale ge­

tirmektedir. Bir firmanln sat1 91arlna sat19 harcamalarl ile 

tUketicinin gelir dUzeyi ve diger bazl faktorlerin etkisi; 

bir mUesseseye allnan personelin ba9arl seviyeleri ile giri9 

testi ve mUlakat puanlarl araslndaki ili9kinin belirlenmesi 

vb. Qoklu analize birer ornek olarak gosterilebilir. 

Fonksiyonel ili9kinin dogrusal oldugu varsaYlldlglnda 

bir baglmll degi9ken (y) ile birden Qok saYldaki baglmslz 

degi9ken araslndaki ili9ki a9agldaki model ile ifade edi­

lebilir (106). 

y = ~ + ~ X +~ X + ...... + ~ . X + S 
1.23 ... k 12.3 ... k 2 13.24 ..• k 3 lk.234 ••• (k-1Yk, 

'Coklu "dogrusal regresyon modelde, basi t dogrusal model­
den farkll olarak a9agldaki iki varsaYlmln dikkate allnmasl 

gerekir. 

a) AQlklaYlcl degi9kenler araslnda tam dogrusal bir ili9-

ki bulunmamaktadlr. 

b) Gozlem saYlsl, parametre saYlslndan bUyUktUr. (n> k) 

modelde bir baglmll degi9kene kar9111k k-l saYlda baglmslz de-

(106) I§IKARA, a.g.e., s. 104-105. 
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gi9ken ve k saYlda parametre bulunmaktadlr. Gozlem saYlsl pa­

rametre saYlslna e9it oldugunda (n = k) model kesin bir ili9 -

kiyi ifade eder. Eger n gozlem ve n parametre olsayd~, hi~ 

. hata bulunmayacakti,(oili11<i1 her sabit gozlemlenmi9 bir nokta 

belirtir) ·(;10'7.). GozlemsaYlsl parametre sayi8lhdankU~Uk 

oldu~~ndan <k sonsuz saYlda kesin ili$ki elde edilir. 

CUnkU bu durumda da gozlemlenmi9 n saYlda noktadan ge~en 

sonsuz saYlda dogru elde edilecek ve dolaYlslyla sonsuz sa­

Ylda kesin ili$ki soz konusu olacaktlr. 

n birimden olu9an ornekteki degerlerden yararlanllarak 

yapllacak parametre tahmini i~in a9agldaki genel formUl ya­

zllabilir 

Y == b1. 234 ... k +b12.34 ... k X2 + b13.24 ... k X3 + ..... . +b X , ~.234 ... (k-l) -l< 

Cokl~dogrusal regresyon modeli dort degi$kenli model 

Uzerinde incelenecektir. !stenirse sonuQ: (k + 1) degi9kenli 

model i~in de ~ogaltllabilir. 

A 

.y = b l . 234 + b12 . 34 X2 + b13 . 24 X3 + b14 . 23 X4 

Numuneyi olU9turan birimlere ait degerler ise a9a~dak:i gibi gos­

terilir. 

Dort degi9kenli model (3 baglmslz degi9kenli) i~in en 

kU~Uk kareler metodu ile parametrelerinin hesaplanmaslIi'da ba­

sit regresyon analizinde oldugu gibi normal denklemlerden ya­

rarlanllmakta ve bu denklemlerin birlikte ~ozUlmesiyle para­

metreler bulunmaktadlr. Ancak denklem saYlsl ~ok oldugundan 

(107) GURTAN"a.g.e" s. 587; BAGIRKAN, a.g.e., s.109-110; I§IKARA, 
a.g.e., s. 107. 

··1, 

..: 



:' 

- 178 -

<;ozum l<;ln matris cebrine ve bu ama<; i.<;in ge1i$tirilmir;> bil­

gisayar programlarlna ba$vurulmaktadlr (108). Yukarldaki ifa-

delerdeki b1. 234 = b l :, b 12 . 34 = b 2 ' b 13 • 24 = b 3 ' b 14 • 34 = b 4 
allnlrsa denklem 

2 ~ 2· 2 
. kei = : k (Y-Y) =. = k (Y-b

l 
-b2X2-b3X3-b4X4) 

oldu~undan bu denklemin b i de~erlerine g8re klsmi tUrevleri 

allnlp slflra e$itlenerek normal denklemler elde edilir. 

kY = nb l + b 2
kX2 + b3kX3 + b4kX4 

kYX 2 = b l kX 2 + b2kX~ + b 3kX2X3 + b
4

k X2,X4 

kYX 3 = b l kX 3 + b 2 ~X2X3 + b3kX~ + b 4 kX 3X4 

kYX 4 = b l kX 4 + b 2 kX2X4 + b 3kX 3X4 + b4kX~ 

olacaktlr. Bu denklemlerin determinant ile <;8zUmU ise, 

n kX 2 kX 3 
1;X4 

kX2 
kX2 

2 kX2X3 kX2X4 
D = 

kX2 
= 

kX 3 kX2X3 kX 3X4 3 

kX
4 

kX
2

X
4 

kX
3

X
4 

1;X2 
4 

(lOB) Matris1er yard2m2yla (b J b
2

, b .... b ) parametre1erinin bulunmas2 
2 J n 

i9in balun2'z: T. YAMANE,Tokyo, a. g. e., s. 942-958. Bi1gisayar prog-
" ram2na bir ornek olarak balun2z: W. SPURR ve C. BONiNt: statistical 

Analysis for Business Decisions, Homewood, Illinois: Richard D. Irwin 
IAC., 196B,"fi".':.r60J-60B. 
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kX2 kX 2X3 XX2X4 I kX kX 2X3 kX2X4 2 2 

= n I );X
2

X3 );X~ );X 3X4 - );X
2 

kX );X 2 );X X 
3 ' 3 3 4 

kX2X4 kX3X4 kX2 
4 I kX4 

);X 3X4 
kX2 

4 

kX
2 

kX2 
2 

kX
2X4 

kX2 
kX2 

2 kX 2X3 

. + kX3 I);X LX 2X3 LX 3X4 );X4 
kX 3 kX2X3 

2 
kX 3 , ' , 3 ,.. 

kX 4 kX2X4 
kX2 

4 

... 
1 LX 4 kX2X4 LX 3X4 

$eklinde UQIU dete~minantla~ halinde yaz111~. Her UQIU determi­

nant degeri de determinant hesaplanmas1 yontemlerinden he~han­

gi birine gore bulunarak, yukar1daki e$itlikte yerine yaz111r. 

Boylece 4x4'lUk katsaY11ar determinant1 hesaplanm1$ olur. Bu­

radaki 3x3 'lU determinantlarda tek tek hesapland1ktan sonra 

yerine yaz111rsa 4x4,' lU determinant bulunmu$ olur. KatsaYill.lar1 

bulmak iQin a$ag1daki diger determinantlarda, ayni $ekilde 

hesaplan1r. Bu determinantlar, 

I 
kY LX2 kX 3 

' kX 
4 

kYX2 ' 
2 

LX 2 kX 2X3 kX2X4 
D - I 

kX2 1 kYX kX2X3 ' kX 3X4 3 3 

kYX
4 

kX
2

X
4 

kX
3

X
4 

kX2 
4 

n r;y kX 3 kX 4 

kX kYX2 kX 2X3 kX 2X4 D == I 2 
2 I 

kX2 kX 3 kYX 3 kX 3X4 3 

kX4 kYX4 kX 3X4 
kX2 

4 
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n 1,; X 
2 

1,;Y 1,;X 4 

.2: X 2 1,;X;: .. ' .' .. -,' ~::CX.2 1,;X 2X4 
D - I 3 - 1,;X 

1,;X~X3 . 1,;YX . ~X3X4 3 3 

~X4 Z.X2~){t4~ ." 1,;Yx'4!' ~X2 
4 

n 1,;X 2 1,;X 3 1,;1, 
I' 

1,; X 2 1,;X 2, 1,;X2:X 3 1,;y~:~ " 2 
D4= I 

2 
1,; X 3 1,;X2X$ 1,;X" 1,;YX' 8 . "3 

0' 

r, 

1,; X 4 1,;X2X4 1,;X 3~4 1,;Y1<4 

Yukarldaki determinantlar hesaplandlktan sonra, 

D 
b =.:..1 

1 D 
D2 

b =_ 
2 D 

D3 
b = If 3 

D4 
b 4 = If 

formullerinden b. parametreleri bulunur ve ~oklu ili9kiyi gos-
l . 

teren Ctemsil eden) regresyon denklemi numerik degerleri ile 

birlikte yazlllr. 

Daha once determinant yoluyla ~ozumunu verdigimiz Normal 

denklemlerin matrisler yardlml ile ~ozumu de 

durumda matrisler 

~Y l' rn 1,;X
2 ~X3 ~X4 

1,;X2Y ~X2 
= 

~X2 
2 1,;X 2X3 1,;X2X4 

1,;X 3Y 1,;X 3 1,;X 2X3 
1,;X2 

3 ~X3X4 

1,;X
4
Y 1;X

4 
LX

2
X

4 
LX

3
X

4 
1,; X 2 

4 

yapllabilir. Bu 

b
1 

b 2 

b 3 

b 4 
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$ek1inde yazl1abi1ir. Yukarldaki ifade ters matris yontemiy-

le gosteri1irse, 

b 
1 

n );X
2 );X 3 l:X 4 

1 -1 12::l 

b 2 :4X 2 
l:X2 

2 }.;X 2X 3 ~X2X4 l:X 2Y 

b 3 = l:X 3 :4X 2X3 
l:X2 ~X3X4 l:X 3Y 

3 

b
4 

2iX l:X
2

X
4 l:X 3X 4 l:X2 l:X

4
Y 

4 4 

$ek1ini a11r ve b1~ b
2

, b 3 , b 4 katsaYl1arl bu matris yardl­

may11 hesap1anabi1ir. 

Ters matris yo1u i1e Qozumde ters matris 

-1 
A 

AE 1 E 
~--- A I A.I - I A I .. $eklinde bulunmaktadlr. 

Burada AE = ek m~tris; lA I ise katsaYllar matrisinin 

determinantldlr. 

AE ek matrisini bu1mak iQin once katsaYllar matrisinin 

transpoze matrisi (satlr1arl sutun veya sutunlarl satlr ola­

rak yazar~< bulunur) allnlr. Sonra transpoze matristeki her 

elemanln minoru allnarak 0 elemanln yerine yazlllr. Bu minor-

ler mll' m12 , ...... , m1n $eklinde gosterilirse ek matris, 

(+) (M
l1

) (-)(M12 ) (+) (M
13 

) (-)(M
14

) 

AE = 
(-) (M

21
) (+)( M2 2) (- )(M

2 
3) (+)( M2 4) 

(+) (M
3I

) (-)(M
32

) (+)(M
33

) (-)(M
34

) 

(-) .. (M
4
J.) (-t)(M

42
) (-) C M4 3 ) C+)(M44 ) 
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olarak bulun ur. Bulunanbu matris L k I ile Qarpllarak A -1 bu­

lunur. 

Ters matris yoluyla denklem QQzUmu iQin X ~ A-l.B bagln­

tlslndan X bilinmeyenler matrisi hesaplanabilmektedir. 

Dogrusal olmayan Qoklu regresyon denklemi; logaritma 

yardlml lle dogrusal Qoklu regresyon denklemi eekline donUe­

tUrUlebiliyorsa, bu logaritmik dogrusal,bir fonksiyon olacak­

tlr. Bu fonksiyonun parametreleri daha once aQlklach.glffilzfor­

mUller yardlml ile tahmin edilebilir. Boyle bir fonksiyon 

b2 b 3 
Y ~ b l

X
l X3 

b
k . . . . . . .. Xk 

eeklinde gosterilebi1ir (109). Denkleminher iki taraflnln 

logaritmasl a1lndlglnda denklem, 

log Y= log bl + b2 log X2 + b3 log X3 + ........ + ~ log \: 

eek1ini a1acaktlr. Bu durumda normal denk1em1er 

~logY = 001 + b2~logX2 + b3~logX3 + b4~logX4 + ..... + ~~logXk 

~logX2 logY = bl~logX2 + b2~(logX2)2 + b3~logX2 logX3 + •• '.1::~k~logX2".rlQgXk . 

~logX31ogY= bl~logX3 + b2llogX2 logX3 
2 + b3~(logX3) + b4~logX3 logX4 

'+ ...... + ~~ogX3 lo~ 

~logX41ogY = b1 ~logX4 + b2~logX2 logX4 + b 3 ~logX3 logX4 + b4~(logX4)2 

+ ...... + ~~ogX4 log\: 

~lo~ logY= bl~logXk + b2~ogX2 log\: + b3~ogX3 logX'k + b 4 ~ogX4 logX k 

2 + ...... -ibk~ (logXk) 

(109) ERTEK, a.g.e., s. 163-165. 
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geklinde olacaktlr. Bu denklemler determinantlar ve matrisler 

yardlmlyla QozUlerek b
l

, .b
2

, b 3 , .....•. , bk katsaYllarl bu­

lunacaktl~. 

Denklemin ortalamadan sapmalara gore yazJ.lJ.9J. (110): 

Normal denklemleri azaltmak ve klsalitmak iQin Y-·Y = y, 

X2-X
2 

= X
2 
,-X3 - X3 = X 3 , X 4 - )(4 = : X4 yazarsak yani asli 

degerleri yerine ortalamadan sapmalarlna gore degerlerini ya­

zarak ve neticeyi de n ile (mU9 ahade saYJ.sl) bolerekbasit­

le9tirirsek yukarlda dort olan normal denklem saYlslnl UQe 

indirmi9 oluruz. Bu denklemler $U gekilde klsallrlar (Ill). 

2 2X
2

X
3 

1:X
2

X
4 1:Y"'2 1: x 2 

+ -=--b b + n b 4 n n 2 n 3 

2 1:YX3 1:X2X3 1:x 3 1:X3X4 
-= b+-b+ b n n 2 n 3 n 4 

1:YX4 1:x2x 4 1:~3X4 1:X~ 
- = b +., b + -- b 
n n 2 n 3 n 4 

Burada: 

0 2 
- 2 
~;X2 

2 .n 
0 2 = 

3 

Lx2 
3 

n 
2 

°4 

2 
1:X

4 =-
n 

dir. Yani degi$kenlerin varyanslnl gostermektedir. Ayrlca, 

sapmalar Qarplmlarlnln ortalamaslndan ibaret olan diger te­

rimlerin yazllJ.$lnda bas i tlik saglamak Uzere a$agldaki sem­

bolleri kullanmak mUmkUndUr: 

(110) GURTAN, a.g.e., s. 588-589. 

(111) Her degi§ken igdn X = 0 ve b = 0 oldugundan ilk normal denklem 
~ 

tamamen, diger normal denklemlerde ise b 'i .ihtiva eden terim or­
~ 

. tadan kalkar. 
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j:,y.:c3 ;::; 

n 
P13 

':I;X 3X4 = 
P 

34 n 

, j:,y~4 = 
n 

P
14 

P24 
!:X2X4 = 

n 

Buna gore normal denklemler yeniden yazlllrsa son U~ normal 
denklem $U $ekli allr (112). 

P12 = a~ b 2 + P23 b 3 + P24 b 4 

_ 2 
P13 - P 23 b 2+ a3 b 3 + P 34 b 4 

P14 :::; P24 b 2 + P34 b 3 + aa b 4 

Ortalamanln sapmalara gore p de~erleri ve varyanslar 

hesaplanarak bu denklemlerde yerlerine konulursa, determinant 

yoluyla veya U~ bilinmeyenli U~ denklem ~ozUmU yardlmlyla b 

~parametreleri hesaplanml$ olur. Bu durumda elde edilecek 

olan ~oklu regresyon denklemi, 

Y = b 2 X2 + b 3 X3 + b 4 X4 

$eklinde olup, buna Y'nin x
2

, x3 ve x 4 le gore .regresyon 

denklemi denir. Dikkat edilecek nokta, burada x de~i$kenleri 

.ortalamalardan sapmalarl gosterdi~ine gore bu denklemle orta­

lamadan sapmalar tahmin edilmektedir. 

Yapllacak tahminlerin pratik bir fayda sa~layabilmesi 

i~in regresyon denkleminin asli klymetlere gore yazllmasl, 

bunun i~in de b l parametresinin hesaJ?lanmasl gerekir. Reg­

re~;yon denklemi ortalamalar i~inde ge~erli oldugundan b l pa­

rametresi buyoldan hesaplanabilir: 

(112) GURTAN, a.g.e., s. 589. 
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.""--.:.....,~,. 
f.= b 1 + b2~2 + b3 X.3 + b 4 ')(4 

~ ... ir· . 

ve dolaYlslyla 

b 1 = Y . - b 2 X:2 - b 3 Xa - b 4 X.4 

b
1 

bulunduktan sonra asli klymetler Uzerinden Qoklu regresyon 

denklemi de yazllabilir: 

Y = b
1 

+ b
2

X2 + b 3X3 + b 4X4 

6.6.2. Tahminin Standart Hatasl 

Katll regresyon denklemi ile yapllan tahminlerin stan­

dart hatasl, iki degi$kenli regresyonun: .. tahminin standart ha­

taslnln hesablndan faydalanarak a$agldaki gibi hesaplanabi­

lir (113). 

2 . 2:;y2 
S = ~ _ b 2:;XY '. - b 2:;;XY 
Y n yx-::::i" yx n n 

oldugundan 

Buna paralel olarak Qoklu regresyonda tahminin standart hatasl 

2 
2 _ 2:;Y -Cb 

S1.234 - n 2 

~YX2 2:;YX
3 _+b --+ 

n 3 n 

Gerekli klsaltmalar yaplldlglnda 

~;yX 
b ~ 

4 n 

2 2 
S1.234= 0'1 - b 2 P12 - b 3 P13 - b 4 P14 

sonucuna varl1lr. Ege~ f~li degerler kUllanl1lr7a 

~ }<y_y, ) 2 ~ T/i 2 ~ b o LY - byxLXY 
S . .' n y' . 

(113) GURTANI. a.g.e., s. 590.. 

\ 
\ 
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olur. Bu formtil ~oklu regresyona uygulandlglnda. 

~!.:;x2 -b1LY - b 2 L~Y - b 3 LX3Y - b.L X4Y 

81 . 234 n 

veri saY1Sl 30'dan kti~tik oldugunda (kti~tik numune) halinde nti­

ttin bu standart hat a formtillerinin paydaslnda n degil n-k 

kullanl1masl daha uygun olur (114). Ctinkti Y' tahminleri b o 
. ve b l veya.:

1
b1. 234 ' b 12 . 34 , b 13 . 24 , b 14 . 23 katsaYl1arlnln de­

gerleri gozlem degerlerinden bulundugundan degi9ken saYlsl 

(b i ler) kadar serbestlik derecesi kaybedilmekte (k kadar) 

ve formtiltin paydasl n yerine n-k ile boltinmektedir. Yani ge­

nel olarak tahmini yap:llmak istenen denklemde k tane katsaYl 

bulunuyorsa, tahminin standart hatasl formtiltintin paydaslnda 

n-k degeri bulunur. Buna gore, 

Y = b l + b 2 X2 + b 3 X3 + .... + bkX
k 

denklemi i~in, 

S ~j Ly2 - b1Ly - b 2 LX2Y - b 3 LX3Y - •••• - bkLXkY 

c n - k 

olacaktlr. 

6.6.3. KatsaYl1arln Standart Hatalarl 

Daha once basit dogrusal regresyonda katsaYl1arln stan­

dart hatalarlnl hesaplamak i~in yazdlglIDlz formtiller, ~oklu 

regresyon i~in de yazl1abilir. Fakat degi9ken saYlsl arttlk~a 

formtiller deg~gecektir. Bu nedenle katsaYl1arln standart ha­

talarlnln varyans-kovaryans matrisi ile hesaplanmasl daha ko-

(114) I$IKARA, a.g.e., s. 108. 
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laydlr. Onun i~in burada sadece varyans-kovaryans matrisi ile 

~ozUm ele allnacaktlr. Varyans-Kovaryans matrisi, 

S2 
b 

1 

Kov(b
l

,b 2 ) 

Kov(b l ,b 3 ) 

~x . 
k ~X2Xk 

Kov(b
l

,b
2

) Kov(bl,b ) 
. 3 

S2 
b 2 

Kov(b 2 ,b 3 ) 

Kov(b
2

,b 3 ) S2 
b 3 

LX X ••.•..• 3 k 
~X2 

k 

..... Kov(b
l 

,bk ) 

Kov(b 2 ,bk ) 

..... Kov(b 3 ,b
k

) 

dir. 

E:;;itligin sol taraflndaki matrisvaryans-kovaryans mat­

risi olarak adlandlrlllr. E:;;itligin sag taraflndaki ters mat­

iris allnlp S2 ile ~arplldlglnda, katsaYllarln varyanslarl ve 

kovaryanslar hesaplanml:;; olacaktlr (115). 

6.7. ~oklu Korelasyon KatsaYlsl ve Anlaml 

Coklu korelasyon bagll degi$ken ile iki veya daha fazla 

baglrnslz degi:;;ken araslndaki lineer ili:;;kinin ol~Ulmesidir. 

Coklu korelasyon katsaYlslnln karesi olan ~oklu determinasyon 

katsaYlsl R2, analize dahil edilmi:;; olan baglmslz degi$kenle-

(115) Jan KMENTA, Elements of Econometrics, Macmi11an, New York, 1971, 
s. 359-360. 

I" 
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rin tamamlnln, bagll degi$kendeki toplam varyanSln ylizde ka­

~lnl a~lkladlglnl gostermektedir. 

Daha once iki degi$kenli korelasyonda gordliglimliz deter­

minasyon katsaYlsl 

R2 == 1 -
8

2 

-Y 
cr 2 

Y 

~~' 

b};:XY ~. b~,XY 
n cr 2 -, };y2 

y 

oldugundan ilgili terimler uygun $ekilde yazllmak suretiyle 

~oklu determinasyon katsaYlsl da, 

2 
RI. 234 = 1 -

dire 

2 
81.234 

2 
crI 

buradaki cr 2 
1 == 

~y2 --n 

8i.234 un yukarlda:verilen degeri yukarlda yerine ya­

zlllrsa, 

2 
2 

R1.234 = 1 -
crI - b 2 P12 ~ b 3 P13 - b 4 P14 

2" 

Buradan 

2 
RI. 234 

olur. 

crI 

= b 2 P12 + b 3 P13 + b 4 P14 

cr 2 
1 

Bunun kare kokli ise ~oklti korelasyon katsaYlslnl verir~ 
Buna gore, 

RI. 234 
:::jb2 P12 + b 3 PI3 +,b 4 P14 

2 
crI 

Bazl $artIar aItlnda ~oklu korelasyon anaIizi, gozonline 

aIlnmaml$ olan faktorlerin etkisini bertaraf (teIafi) etmek, 
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reklamln sat191ara olan etkisini ortaya koymak suretiyle rek­

lam etkilerinin tesbitinde faydall bir ara~ olarak kullanll­

'maktadlr. 

Coklu korelasyon analizinin reklam harcamalarlna uygu­

lanmasl ile ilgili yaYlnlanm19 bir ornek, Sidney Hollander'in 

bir a~a9tirmaslnda yeI' almaktadlr (116). Hollander, geni9 bir 

halk ki tlesine hi tap eden ara~lardan faydalanarak reklaml ya-

"pllan bir ilacln sat191ar1 ile reklam harcamala.rl araslndaki 

ili9kiyi ortaya koymak amaclyla, ~oklu korelasyon analizinden 

faydalanm19tlr. Tabii degi9ken olarak sat19lar, baglmslz de­

gi9ken olarak da SoZ konusu ilacln kullanllabilecegi ha.stallk 

durumlarl, ttlketicinin satlnalma gtlctl, ila~la ilgili cari rek­

lam harcamC!.larl, c ktlmtllatif reklamlar ve en son zaman faktortl 

ele allnm19t1r. 

Hollander yaptlgl bu ,incelemede, fiyatl gozontlne almadl­

gl gibi, ara9tlrmaYl yaptlgl donem boyunca rekabetin etkisinin 

s abi t oldugunu kabul etmi9tir. Reklamln ktlmtllatif etkilerini 

ttlmolarak analize dahil etmeye ~al19m19 olmasl, bu ara9tlrma­

nln en onemli yontldtlr. Ancak, hollander'in yapm19 oldugu a~lk­

lamalar, reklamlarln ktlmtllatif etkilerinin ttlm olarak deneyle­

re (ara9tlrmaya) ne gekilde dahil edildigini gosterecek dere­

cede a~lk degildir (117). 

Cok1u kore1asyon ana1izinde ama~, olaya tesir eden fak­

tor1erin mtlmktln oldugu kadar ~ogunu hesabakatarak standart 

hataYl (S) ktl~tlltmek veya diger bir ifadeyle kore1asyon kat­

saYlslnl btlytltmektir. 

(116) Joel DEAN, a. g.e., s. 389. Sidney HOLLANDER, /lA Rationale for 
Advertising Expendi tures", Harward Business Review, January 1949, 
s. 79-87. 

(117) DEAN, a.\g~e., s. 390. 
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6 • 8. Kl.srni Korelasyon Katsayl.sl. 

Bir k1sl.m ba~l.m61.~ de~iekenlerdeki de~ieikliklerin 

tesiri olmadan ba~l.mll. de~ieken (Y) ile di~er herhangi bir 

ba~l.mS1Z de~ieken aras1ndaki iliekinin olcUlmesi ielemi k1S­

mi korelasyqn.katsaY1s1 diye adland1r1l1r. Buna gore (118): 

2 _ 
r 12 • 34 -

Buradan 

2 2 
81.24 - 81.234 

S2 . 
1. 24 

r 12 • 34 ~h 
2 

81.234 
2 

81. 24 

= 1 -

2 
81. 234 

2 
SI. 24 

E~er bu genelleetirilirse k1smi k-relasyon icin aea~l­

daki genel formUl yaz1labilir: 

r·, I 1J .kl = 1-

2 
8· 'kt l..J 
-2-
81.kt 

olur, Yukar1.da formlildeki 

2 
81.234 

2 
1n paydas1 Y nin X2 ve X4. 

81. 24 

gibi iki faktorUn, pay1 ise Y nin X2 , X3 ve X4 gibi Uc fakto­

rUn etkisi C1kar1ld1ktan sonra kalan de~iekenli~i ifade eder. 

X2 ve X4 'Un tesiri hem pay, hem payda da mevcut oldu~una gore, 

oran1n bu iki faktorUn etkisi dikkate al1narak yani sabit 

tutularak X3 Un k1smi etkisirii olce.ce~i aC1kt1r. 

Buna gore: 

o :s:;;; 8 2 :s:;;; 8 2 
1.234 1.24 

ifadesine ba~ll olarak 0 ~ R2 :s:;;; 1 aras1nda de~ieir. 

(118) GURTAN, a.g.e., s. 601. 
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Eu r;;ekilde bulunacak olan r 13 . 24 degeri Xl i1e X3 araS1n­

daki k1smi korelasyonu olQtUgU gibi, X3 'Un analize ilavesiyle 

Y hakk1ndaki tahmin1erde hatan1n ne oranda kUQU1tU1ebilecegini 

de gosterir. 

Rek1am harcama1ar1n1n sat1r;;lar Uzerindeki etki1erinin 

tesbiti iQin yap11acak Qok degir;;ken1i bir ana1izde, sat1r;;lar 

i1e rek1am harcama1ar1 aras1ndaki dogrusa1 i1ir;;ki, sat1r;;lara 

etki yapt~gl dU~UnUlen ve mode1e dahil edilmir;; olan diger ba­

glms1z degii;;kenlerin etki1eri sabit tutu1mak suretiyle k1smi 

korelasyon katsaY1s1 ile ortaya konu1abilir (119). Ayr1ca 

k1smi kore1asyon katsaY1s1, ikiden fazla degir;;ken aras1nda " 

gizli ka1m1r;; ve basit korelasyon katsaY1s~n1n tatbik edi1me­

siy1e ortaya Q1kar11amam1r;; bir k1s1m i1ir;;kileri aQ1ga Q1karma­

Sl bak1m1ndan onemli bir olQUdUr. 

Diger taraftan, rek1am harcamalar1n1n sat1r;;lara olan 

etki1erinin olQUlmesi amac1y1a bu iki degir;;ken aras1nda tes­

bit edi1mir;; olan ilir;;ki, yan11r;; bir i1ir;;ki olabi1ir. tlrnegin 

as11nda reklam harcama1ar1 bar;;ka bir degir;;kenin direkt tesiri 

a1t1nda bu1unabilir. Eu gibi durum1arda k1smi kore1asyon prob­

leme bir QozUm yo1u bu1maktad1r (120). 

Yukar1daki formU11erini yazd1g1m1z k1smi kore1asyon ve 

kat11 korelasyon ve kat11 korelasyon katsaY1lar1n1 basit ko­

re1asyon katsaY11ar1 cinsinden ar;;ag1daki gibi yazabi1iriz (121): 

Eger UQ degir;;ken soz konusu ise k1smi korelasyon katsa­

Y11ar1; 

(119) Dare11 B. LUCAS and Steuart H. BRITT, a.g.e., s. 188. 

(120) Faz~l K. GUL9UR, istatistik Metod1ar~-Ana1izi Ara§t~rma Teori1eri, 
istanbul, 1964, s. 610. 

(121) Orhan iDiL, Yonetimde istatistik, i§letme iktisadi Ens. Yay. No: 41, 
istanbul, 1979, s. 140-141; BAGIRKAN, a.g.e., s. 114. 
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X'12 - r 13 r 23 

'\'/c l-X'i3) ( l-X'~ 3) 

fonnUlleri ile hesaplanlr. 

r'12.3 ,~ 'X'13.4 r23 
X'13. 2 ~ 

~(1-ri2)(1-r~3) 

EgeX' dart degi$ken saz konusu ise ve X3 ile X4 Un et­

kileri sabit tutularak Xl uzerinde X2 nln etkisi 

r -r r r -r r _ 12.4 13.4 23.4 _ 12.3 13.4 24.3 r - -
12.34 '/ 2 2 I ;... 2 _ 2 

, ,<l-r13.4)(1-r23.4)(1 r 14 . 3)(1 r 24 . 3) 

formUllerinden birisi ile hesaplanabilir. FormUllerden anla­

$llacaglgibi degi$ken saYlsl arttlkca yukarldaki formUller­

'den: yararlanarak klsmi korelasyonlarl 'bulmak icin yeni for­

mUller geli$tirilebilir. 

Dc ve dart degi$kenli regresyonlar icin katll korelas­

yon katsaYllarl ise 

R1. 23 = /1 (1-r~2)(1-ri3.2) = 
2 

r 1 2 
2 2 

r 13 . 2 (1-r12 ) 

R1.234'~=/ 1 - (1-ri2)(1-ri3.2)(1-r~4.23) 

olacaktlr. 

6.9. t ve F testi 

Basit dogrusal ve coklu regresyon katsaYllarlnln t ve 

F testleri ile test edilebilir.t test ile katsaYllar tek tek 

(121) Orhan iDiL, Yonetimde istatistik, i§letme iktisadJ.. Ens. Yay. No: 41, 
istanbul, 1979, s. 140-141; BAGIRKAN, a.g.e., s. 114. 
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test edi1irken, F test i1e sabit katsayJ... lll;;lIDdaki tUrn katsaY1.1ar1. bir1ik:­
te test edi1ir. Bu neden1e basit do~rusa1 regresyonda F test 

ku11an1.ml an1am1.n1. kaybeder. 

Her iki testte de parametre1erintahmin edi1en de~er1e­

rinin;s1.f1.rdan farkl1. olup olmad1.~1. ince1enir. Ba~1.ms1.z de­

~il;;lken1erin katsaY1.1ar1. s1.f1.r ise, ba~1.ml1. de~i$ken i1e soz 

konusu ba~1.ms1.z de~il;;lken1er aras1.nda i1il;;lki olmayaca~1. a~1.k­

t1.r. Sabit katsay1. s1.f1.r ise regresyon do~rusu orijinden ge­

~ecektir. 

Test i91emi sonucunda.bek1enen tahmin edi1en katsay1.-

1ar1.n deger1erinin 81.f1.rdan farkll olmas1dlr. Eger 8onu~ta 

tahmin edi1en katsaY1.1ar1.n de~er1erinden bir veya birka~1. 

s1.f1.r ise' mode1in i1il;;lkiyi a~1.k1ayamad1.~1. sonucu ortaya ~1.ka­

cakt1.r. 

6.9.1. t - Testi 

t -.testte teker·teker turn katsaY1.1ar1.n s1.f1.rdan farkl1. 
olup olrnad1.gl. incelenir (122). Bu neden1e once hipotez1er 

olu$turulur. ~rnegin bk katsay1.s1. test edi1ecekse s1.f1.r hipo­
tezi 

H ··b ~ 0 
o· k 

olacakt1.r. A1ternatif hipotez ise uygu1anacak testin, tek veya 

~ift tarafl1. olrnas1.na gore de~igecektir. Test ~ift tarafl1. 

l.se, 

H
1

: b
k 

=F 0 

test tek tarafl1. ise, 

H1 : b
k 

< 0 veya 

, (122) ERTEK, a.g.e., s. 156-158. 

b > 0 k 
olacakt1.r. 
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t = b k 
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k 

r 
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olaoaktlr. t daglllml n-k serbestlik dereoesi ile Student-t 
o 

daglllmldlr. 

Ok 

Sb 
k 

": t k n-

Belirledigimiz hata paYl ile Student-t daglllml tablo­

sundan ta n-k degeri bulunarak Ho hipotezi veya HI hipotezi . , . 
kabul edll~r. 

Cift ~e~ek tarafll testlerde 

I t I ~ I ta,n-kl o 

ise H hipotezi kabul edilir. 
o 

6.9.2. F - testi 

Baglmslz degi$kenlerin katsaYllarlnln tUmunu birden 

test eden F testi iQin Ho hipotezi 

Ho: b 2 = b 3 = b 4 = ....... = bk = 0 

olaoaktlr. HI' hipotezi ise Ho hipotezinin geQerli olmadlglnl 

ifade etmektedir. Kritik F degeri, 
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~(y _ '1)2 /'(k-1) 

;:::~(y - y.)2 !(n-k) 

olaeakt1r. F 'nin dag111m1 (k-1) ve (n~k) serbest1ik dereee1i e 
F dag111m1na uygundur (123). 

Kritik F degeri, determinasyon katsaY1s1 yard1m1 i1e de 

F 
e 

R2,/(k-1) 

1-R2!(n-k) 
= 

$ek1inde hesap1anabi1ir. 

n-k 
k-1 

R2 

1-R2 

Be1ir1enen Cl. hata pay1 i1e F dag111m1 tab10sundan 

FCI.( ) ( ) degeri bu1unur. Eger, 
k-1 , n-k 

Fe ~t(k-1),(n-k) 

lse Ho hipotezi kabu1 edi1ir. Ho hipotezinin kabu1 edi1mesi 

bag1m11 degi$ken i1e, bag1ms1z degi$ken1er aras1nda i1i$ki 

olmad1g1 an1am1n1 ta$lmaktad1r. 

(123) I§IKARA, a.g.e., s. 136, ERTEK, a.g.e., s. 159. 
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1. REKLAMLARIN HABERLE$ME ETK!S!N1N 6L~ULMESl lLE !LG!Ll B!R 

UYGULAMA 

TV'DA YAYINLANAN TOZ ~AMA$IR DETERJAN REKLAMLARININ 

TUKET!C!LER UZER!NDEK! ETK!NL!~!N1N ARA$TIRILMASI 

1.1. ARA$TIRMANIN KONUSU VE AMACI 

Konu; 1975 Yll1nda ba91ayan ve 1981 Yll1ndan gUnUmUze 

kadar yogunlugu hlzla artan toz Qama91r deterjan reklamlarlnln 

(ALO, OMO, B!OTURS!L, D!X!, MODERNO, PERS!L, M!NTAX, vs.) he-' 

def kitle (tUketiciler) Uzerindeki etkinliginin ara9tlrllmasl­

dlr. 

Bu ara9tlrmanln temel -amaQlarl; TV'da yaYlnlanan 3 toz 

Qama91r deterjanln reklamlnln (ALO, OMO, B!OTURS!L) hatlrlanma 

derecelerinin, mesaj y,oluyla hedef kitleal1 9kanl1klarlnda 

herhangi bir degi9iklik meydana getirip getirmediginin ara9tl­

rllmasl ye bu hedef kitle Uzerinde yaratllan imajln bulunmasl­

dlr. 

Ara9tlrma tUrn sosyal slnlflardan ye tUrn ya9 gruplarlndan 

o1u9an 350 ey kadlnl ile !stanbul $ehrinde yazll1 anket form­

larlndaki sorulara ceyap al1narak yapllml$tlr. Anket formlarl 

15 bayan ogrenci taraflndan uygulanml$tlr. TesadUfi ornekleme 

yontemiyle seQilen bu 350 anket formundan ancak 309 tanesi de­

gerlendirilebil~i$tir. CUnkU bazl anketlerde eksiklikler oldu­

gu ye yeterli gorUlmediginden bunlar degerlendirme d1 91 blra­

kJ.lmJ.$tlr ., 

Ara$tlrmada a$agldaki konular degerlendirilmi$tir: 

- TV'da reklamlarl genellikle seyretme zamanlarl 

- ALO, OMO, B!OTURS!L toz Qama$lr deterjan reklamlarlnln 

hatlrlanma dereceleri (hem yardlmslz, hem de yardlmla 

hatlrlama) ye nelerin hatlrlandlgl 
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- ALO, OHO ve BiOTURSiL reklamlarlnln belli birtaklm 
ozellikler aClslndan degerlendirilmesi 

- Toz deterjanlardaki yeniliklerin ve hediye-verilmesi­

nin tUketicilerde yarattlgl imajln olcUlmesidir. 

Uygul-aroada kulla,nl.1a,n ornek a,nket formu sa,yfa 20_9- 210.' 
da verilmi$tir. 

1.2. ARA$TIRMANIN KAPSAMI VE ANKET FORMLARINDAN GIKARILAN 

KAR$ILA$TIRMALI TABLOLAR 

A R A $ T I R M A N INK A P S A M I 

Toplam Anket (% 100) 

TAHSiL DURUHU 

iLK 
ORTA 

YUKSEK 

YA$ DURUHU 

18-32 

33-47 

48-65 

CALI$AN, CALI$HAYAN 

CALISIYOR 
CALISHIYOR 

KULLANILAN TOZ DETERJAN 

ALO 

OHO 
BiOTURSiL 

Di~ER 

TOPLAM 

309 

165 

105 

39 

168 

84 

57 

89 

220 

162 

145 

41 

8 

% 

53 

34 

13 

54 

27 

19 

29 

71 

52 

47 

12 

4 

Not: BazL' .. ev kad~nlan. birden fazla marka kulland~g~ndan ALO, OMO ve 
BloTURS1L kullananlar~n toplam~ anket say~s~ndan fazlad~r. 

·r 
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Ozet TABLO 1: 

ALO, ONO ve BtOTURSIL REKLAMLARININ'KAR§tLA§Tl:RILMASI 

Toplam ALO" Toplam OMO . Top.· atatURstL 
Reklaml.nl ' Reklamlll1 Reklamlru 
Hat1I"la~anlar 

2BG 
Hat1I"la~anlar 

23' 
Hat1I"l~anl. 

I 
., 'TOp1 •.. ..!..' , T§Plam . .1.. ... @lCIII )It -

1. Uygun reklam 
Aynl fikirde 203 71 136 57 107 60 
Aynl fikirde degi1 51 18 59 25 26 15 

Emin degi1 32 11 42 18 42 24 

2. Sunucusu uygun degil 
Aynl fikirde 88 31 85 36 41 23 

Aynl fikirde degi1 183 64 123 52 86 49 

Emin degi1 15 5 29 12 48 28 

3.inandlrlcl bir rek1am 

2 Aynl fikirde 180 63 149 63 96 55 

Aynl fikirde degi1 61 21 49 22 33 19 

Emin degi1 45 16 39 17 46 26 

4. Ger~ek ev kadln1arl 
kul1anl11yor 

Aynl f1k1rde 152 53 145 61 86 49 
Aynl fikirde degi1 77 27 64 27 44 25 
Em1n degi1 57 20 28 12 45 26 

5. Deterjanln reklamda 
anlatl1dlg1 g1b1 1y1 
oldugunu denemeden 
inanmam 

Aynl f1kirde' 214 75 168 71 117 67 
Aynl f1kirde degi1 55 19 38 16 39 22 

Emin deg11 17 6 31 13 19 11 

6. Ylkanml~ temiz ~ama-
~lr1arln gosteri1mesi 
o1umlu 

Aynl f1k1rde 193 67 177 75 107 61 
Aynl f1kirde degi1 57 20 42 18 33 19 
Emin degi1 36 13 18 7 35 20 
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ALO OMO atoTuBstL 
.,:t86·:: :..2037:)' '. ~ t)j5~;~~.':;. 

TOelam % Top1am '" % ...... Top1am % -
7 ••••• Rek1am1 beni 

sat1n a1mam ic;in 
etkiliyor 

Ayn1 fikirde 134 47 102 43 72 41 

Ayn1 fikirde degil 126 44 109 46 79 45 

Emin degi1 26 9 26 11 24 14 

8. •••• 'n1n vUcut 1e'ke-
1erini Q1karacag1na 
inan1yorum 

Ayn1 fikirde 197 69 142 60 100 57 

Ayn1 fikirde degi1 77 27 69 29 35 20 

Emin degi1 12 4 26 11 40 23 

9 ••••• Qay, kahve, kan 
vs. gibi 1eke1eri Q1~ 
karacag1na inan1yorum 

Ayn1 fikirde 146 51 114 48 70 40 

Ayn1 fikirde degi1 105 37 99 42 60 34 

Emin degi1 35 12 24 10 45 26 

10 ••••• 'n1n ,U anda 
leke1eri ~1karan tek 
deterjan olduguy1a 

Ayn1 fikirde 105 37 73 31 54 31 

Ayn1 fikirde degi1 132 46 116 49 82 47 

~ ... Emin degi1 49 17 48 20 39 22 

11. • •• yeni tip bir 
deterjan 

Ayn1 fikirde 192 67 140 59 89 51 

Ayn1 fikirde degi1 63 22 71 30 45 26 

Emin degi1 31 11 26 11 41 23 



Tab10 2: Hat1r1anan Toz Deterjan Rek1am1ar1 

TAHsiL 00RmIJ· YA$ WROKJ CALI§IP!;yALI§MAD? KULLANDIGI TOZ DE'lERJAN 
Bio 

Topi. tlk Orta Yl1ksek 1Sf-32 33~1 48-65 Calli1. Callpt. AlO ONO TURStl Dl~ER - - - - -
TOPLAH ANKET (% 100) 309 165 105 39 168 84 57 89 220 162 145 41 8 

ALO % % % % . % % % % % % % % % - - - - - - - - - - - - -
HATIRLAYANLAR 92 91 93 97 95 93 82 85 95 93 89 88 63 
HATIRLATILANLAR 6 7 5 3 4 6 12 12 3 6 9 10 2S 

. -
HATIRLA"Ar~Nt.Aftcc .• 2 2 2 1 1 6 3 2 1 2 2 12 

• • • ",":- .: •. ~l.",_, 

OHO f'-) 

0 
I-' 

HATIRLAYANLAR 77 76 78 77 83 73 63 79 76 81 76 76 63 

HATIRATILANLAR 19 19 30 21 13 24 33 17 20 17 21 20 2S 

HATIRLAMAYANLAR .- 4 5 2 2 4 3 4 4 4 2 3 4 12 

BIOTURSIL 

HATIRLAYANLAR 57 54 49 60 59 61 44 79 52 63 64 66 38 

HATIRLATILANLAR 31 32 42 23 32 36 26 16 34 31 22 29 2S 

HATIRLAMAYANLAR 12 14 9 17 9 3 30 5 14 6 14 5 37 
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Tablo 3a: TV'de ALO Rek1am1ndan Hat1rlanan1ar 

KULLANILAN· ·TOZ DET.ERJAN 
( 

TOPLAM·· . ALO .OMO eloTuRsIL DlaEa -
Topl_ ALO reklamm1 
hat1r1ayan1ar (% 100) 286 117 129 32 ( 8) 

% " " % " .- ... - ."' ... ~ . . - -
Zeki Miiren (ljark11ar1, 1a.ya-
fet! ve konWlmas1) 32 38 30 19 (2) 

zeld MJren-Ajda Pekkan 57 54. 49 63 (3) 

Ajda Pekkan ve $emsiye 6 5 10 7 (2) 

DOnen Y11d1z1ar VG 
Nevra Serez1i 5 3. 11 11, (1) 

Tablo 3 b: TV'de OMO Reklam1ndan H.at1r1anan1ar 

KULLANILAN TOZ DETE~JAN 

TOPLAM ALO OMO eIOTURSIL, PlaER 

Toplam OMO reklam1n1 
hat1r1ayanlar (% 100) 237 89 126 16 (6) 

% " " " % 
.. - - -. - -

BY han1m1ar1y1a gOrUf\jlmesi 
(roportaj yap11mas1) 39 38 43 39 (3) 

Halit K1vanC;'1n sunueu1~ 27 29 28 28 (2) 

Yent Ooo'nun tan1tllmas1 19 20 20 18 (1) 

BUtUn reklanm hatu1anmas1 15 13 9 15 

I, 
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Tablo 3 c: TV'de SiOTURSiLReklam1ndan Hat1rlananlar 

KULLANILAN TOZ DETERJAN 

TOPLAM ALOOMO SiOTURSiL DiGER .. , 
Toplam BiO'lURSiL reklam1n1 
hatulayanlar (% 100) 175 61 69 39 (6) 

% .%. % % % 
Deneme i~lemi (dCinen ibreve - ... .. - ... - ..• .. -. -
h1<;bir tarafta kir golgelerinin 
kalmamas1) 51, 51 S3 .. 47 (2) 

Tablo 4: TV'DE ALO REKLAMLARI HAKKINDA EV HANIMLARININ 

Dt).§tiNCt.LER ~ 

KULLANILAN TOZ DETERJAN 

TOPLAM .. ALO OHO SiOTURSiL . . DioER -
Toplam Mo Reklam1n1 
hatu1ayan1ar 286 117 129 32 (8) 

% % % % % - - - - -
1- Uygun Reklam 

Ayn1 fild.rde 71 as 65 72 (4) 

Ayn1 fik1rde degU 18 9 19 21 (2) 

Eminde<)ll 11 6 16 7 (2) 

2. SunulWlu uygun det)U 

Ayn1 fild.rde 31 27 27 25 (3) 

Ayn1 fikirde det)i1 64 66 60 65 (4) 

Emin degU I 5 7 13 10 (1) 

3- inardU1C1 reklam 

Ayn1 fikirde 63 as S3 51 (6) 

Ayn1 fikirde degi1 21 11 29 27 (1) 

Emin degil 16 4 18 22 (1) 

4. ReklandangerQek ev hammlar1 
kul1an1uyor 

Ayn1 fik1rde 53 78 42 46 (6) 

Ayn1 fikirde degil 27 17 37 34 (2) 

Em1n de9il 20 S 21 20 
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KULLANILAN TOZ DETERJAN 

TOP LAM ALO OMO BIOTURSiL DioER 

5. ALO'nun reklamda sOylendigi 
kadar iyi oldt4una denemeden 
inanmam 
Ayn1 fikirde 75 75 69 67 (5 ) 

AYll1 fikirde degil 19 22 19 8 (3) 

Emin degil 6 3 12 15 

·~6. Reklanda Y1kanm1tj C;CI1Iatjular1n 
gOsterilmesi olumlu 

Ayn1 fikirde 71 82 71 66 (4 ) 

Ayn1 fikirde degil 18 14 22 18 (2) 

Emin elegi1 11 4 7 16 (2) 

7. Reklam1 beni sat1n almaya 
itiyor 

Ayn1 fikirde 47 63 41 35 (3) 

Ayn1 fikirde degil 44 30 48 54 (5 ) 

Emin degil 9 7 11 10 

8. ALO'nun vUcut lekelerini 
C;1karaccg1na inan1.YOrum 

Ayn1 fikirde 69 78 44 49 (3) 

Ayn1 fikirde de9il 27 14 39 29 (5) 

Emin de9il 4 8 17 22 

9. ALO'nun c;ay, kahve, kan VB. 

gibi lekeleri c;1karu 

Ayn1 fikirde 51 71 41 37 (4) 

Ayn1 fikirde degi1 37 21 29 48 (3) 

Emin degil 12 8 30 15 51) 

10. ALO 'nun tju anda lekeleri 
c;1karan tek deterjan' olduguy1a 

Ayn1 fikirde 37 51 13 11 (3) 

Ayn1 fikirde de9il 46 35 58 59 (2) 

Emin de9i1 17 14 29 30 :t3) 

11. ALO' yen! bir tip deterjan 

Ayn1 fikirde 67 79 54· 57 (6) 

Ayn1 fikirde degil 22 13 33 32 (2) 

Emin degil 11 8 13 11 
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Tab10 5: TV'DE OMO REKLAMLARI HAKKINDA EV HANIMLARININ 

DtiiUNCELERi 

KULLANILAN·~OZ DETERJAN ........ , ... ,. , 
TOP LAM ALO OMO BioTURSiL O±(;ER 

.,' , .. -----
Toplam OMO ReklamlJl1 
hat1rlayanlar 231 89 126 16 (6) 

% % % % % - -. .-.. .- -1. Uygun reklam 
Ayn1 fildrde 65 61 61 64 (4) 

Ayn1 fildrde dec)i1 21 24 19 21 (2) 

Emin degi1 14 15 14 15 

2. SUnucusu uygun degil 
Ayn1 fildrde 32 45 28 26 (4) 

Ayn1 fildrde degi1 62 46 65 66 (2) 

Emin degil 6 9 1 8 

3. inarr:hr1C1 bk reklan 
Ayn1 fikirde 63 51 69 62 (5 ) 

Ayn1 fikirde degi1 21 28 14 20 (1 ) 

Emin degi1 16 15 11 18 

4. Gerc;ek ev kaeb.nlar1 ' 
kul1aml1yor 
Ayn1 fildrde 61 51 11 63 (4 ) 

Ayn1 fildrde de9i1 21 21 19 29 (2) 

Emin de9'i1 12 12 11 8 

5. Deterjaru.n reklamda anlat11d191 
gibi iyi oldu)una denemeden 
inanmam 
Ayn1 fikirde 11 61 18 63 (3) 

Ayn1 fildrde de9il 16 19 13 22 (3) 

Emin de9i1 13 14 9· 15 

6. Y1kanm1'1 temiz ~8f1r1ar1n 
gasteri1mesiolumlu 
Ayn1 fildrde 66 61 69 68 (5 ) 

Ayn1 fikirde degil 25 25 21 27 !i1) 
Emin de9i1 9·· 14 10· .. 5 
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KULLANILAN TOZ DETERJAN 
t 

TOPLAM ALO OMO aloTURsIL DI(;ER -
237 89 126 16 (6) 

% % % % % - - - - -
7. aro ReklaRll. ben1 sab.n 

almam i~ etki1iyor 

Ayn1 fikirde 43 29 49 27 55) 

Ayn1 fikirde d~i1 46 62 47 . 61 (1) 

Em1n degi1 '11 9 4 12 

8. Q.10'nun vUcut 1eke1erini 
C;1karacag1na inan1Yorum 

Ayn1 fikirde 60 41 67 43 (4) 

Ayn1 fikirde degi1 29 37 24 41 (1) 

Emin degil 11 22 9 16 ,tU 

9. OMO'Mlfl tp.y, kahve, kan vs. 
gibi 1eke1eri c;l.karacaglJl& 
inan1Yorum 

Ayn1 fikirde 48 34 54 37 (4) 

Ayn1 fikirde degi1 42 54 37 51 (1) 

Emin degi1 10 12 9 12 (1) 

10. OMO'nun 'ill anda 1eke1eri 
C;1karan tek deterjan 
olduguy1a 

Ayn1 fikirde 31 24 35 27 (3) 

Ayn1 fikirde de9i1 49 59 44 SO (2) 

Flnin degi1 20 17 21 23 $1) 

11. OMQ'nun yeni itip bir 
deterjan olduguy1a 

Ayn1 fikirde 59 4S 64 43 (5 ) 

Ayn1 fikirde de9i1 30 39 27 47 :(,1) 

Emin de9il 11 16 9 10 

/-
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Tablo 6: TV'DE BioTURSiL REKLAMLARI HAKKINDA EV HANIMLARININ 

DO~ONCELERi 

KULLANILAN:TO~ DETERJAN 

TOP LAM ALO ONO BioTURSiL Dt~ER 
. Toplam BiO'lURSiL Reklu1lU 
hatli:1ayanlar- 175 61 69 ·39 (6) 

% % % % % ... - ... ~ .. " .... ~ : ..... ~.".-., .. ~. .. - -
1. Uygun Reklam 

Ayn1 fikirde 61 53 51 78 (4) 

Ayn1 fikirde degi1 15 20 18 12 (1) 

Em1n de9il 24 27 31 10 (1) 

2. SUnUOlsu uygun degil 

Ayn1 fildrde 23· 27 24 21 (2) 

Ayn1 fildrde degi1 49 49 39 61 (3) 

Emin degi1 28 24 37 18 (1 ) 

3. inarr:b.r1c1 bir reklam 

Ayn1 fildrde 55 51 47 71 (2) 

Ayn1 fildrde del)il 19 24 21 13 (3) 

Emin de)il 26 25 33 16 (1) 

4. GerQek ev kadmlar1 
kullan111yor 

Ayn1 fikirde 49 39 41 74 (3) 

Ayn1 fikirde degil 25 32 31 9 (2) 

Em1n de<ji1 26 29 28 17 (1) 

,I 5. Deterjarun reklamda anlat1ld1g1 
gibi iyi o1dugunu dEmemeden 
inanmam 

Ayn1 fikirde 67 63 65 74 (4) 

Ayn1 £ikirde deqi1 22 24 26 20 (2) 

Emin degil 11 13 9 6 

6. Y1kanIll1.!j temiz <;am&.!J1r1ar1ll 
gCisterilmesi olumlu 

Ayn1 fikirde 61 47 53 ·86 

Ayn1 fildrde de9i1 19 27 24 9 

Emin degil 20 26 23 5 
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KULLANILAN TOZ DETERJAN 

TOP LAM ALO OMO BIOTURSIL DIGER 

175 61 69 39 (6 ) 

% % % " % -. .- ..-. - -
7. BtO'lURSIL Reklam1.beni 

sat1n almam i~n etkiliyor 
Ayn1 fikirde 41 28 30 49 (1) 

Ayn1 fikirde dec)il 45 55 52 41 (3) 

Emin degi1 14 17 18 10 (2) 

8. BIO'lURSIL'in viicut 1eke1erini 
c;J.karacag1na inaruyorum 

," Ayn1 fikirde 57 31 33 71 (2) 

Ayn1 fikirde degi1 20 28 37 18 (2 ) 

&Din degi1 23 41 30 11 (2) 

9. BIO'lURSIL' in c;ay, kahve, lean 
vs. 1eke1erini c;J.karaca4ma 
inarnyorum 
Ayn1 fikirde 40 35 31 60 (2) 

Ayn1 fildrde de9i1 34 38 40 22 (3) 

&nin elegi1 20 27 29 18 'Sl) 

10. BIOTURStL' in fU ama 1eke1eri 
c;J.karan tek deterjan olguguy1a 

Ayn1 fildrde 31 23 21 43 (1) 

Ayru fikirde degU . 47 51 49 34 (4) 

Emin degi1 22 26 20 23 (1) 

11.BiO'lURSIL yeni tip bir 
deterjan 

Ayn1 fikirde 51 38 35 67 (2) 

Ayn1 fikirde degi1 , 26 23 27 19 (3) 

&nin de9il 23 39 38 14 (1) 

'0 
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ORN£K ANK£T FORMU 

10l O£T£RJAN R£KLAMLARININ £TKtNLtK ARA~TIRMASl 

1) TV'da reklamlarl Genellikle ne zaman seyrediyorsunuz? 

( ) Haberlerden hemen Once 
( ) Haberlerden hemen Sonra 
( ) film veya diziler araslnda 
( ) Haberlerden Once ve Sonra 
( ) Hiq Seyretmem 

2) TV'da seyrettiainiz toz deterjan reklamlarlndan hatlrladlklarlnlz hangileridir~ 

( ) ALO ( ) OMO ( ) Bio TURSiL ( ) DiGER 

3) Hatlrladlglnlz deterjanl (deterjanlarl) kullanlyor musunuz? 

( ) Evet ( ) HaYlr 

4) Bundan sonra kullanmaYl dU~UnUyor musunuz? 

( ) Eve t ( ) HaYH 

5) Hangi deterjanl kullanlyorsunuz? 

( ) ALO ( ) OMO ( ) BtO TURStL ( ) OiGER 

6) (Soru 2'deki deterjanlar araslnda hatlrlamadlklarl iqin sorunuz) TV'da 
deterjan reklamlnl hatlrladlnlZ ml? 

[vet 
Hayu 

ALO OMO BtO TURSiL 

7) Bu deterjanlarln reklamlarlndan neler hatlrladlglnlzl soyler misiniz? 

ALO 

OMO 

Blo TURS1L 

8) ••••••••••••••••••••• reklamlarlnda ozellikle begendiginiz hususlar nelerdir? 

ALO 

OMO 

BtO TURS1L 

9) •••••••••••••••••••• ~ reklamlarlnda ozellikle begen~e~igini~ husbslar nelacdir1 

ALO 

OMO 

BtO TURSIL 

toz 
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lb) $imdi size toz deterjan reklamlarl hakklnda sBylen~i~ bazl cUmleler okuyacaglm. Sizin fikrini­
zi a~aglda yazlll olanlardan hangisi daha iyi belirtiyor. 

p Anahtar: (I) Aynl fikirdeyim, (2) Aynl fikirde degilim, (3) Emin degilim. 

" 

bir reklam 

degn 

reklam 

reklaml bir toz deterjan iqin son derece uygun 

reklamlnln £unucu$lu bir deter jan reklamlna uygun 

reklaml qok inandlrlci bir deterjan reklaml 

reklaml gerQek ev kadlnlannln kullanll~lgl.bir 

•••••••••••••••• nln reklamda sBylendigi kadar iyi' bir !leter,ian 
olduguna denemeden inanmam 

•••••••••••••••• reklamlnda ylkanml~, temlzlenmi~ qama~lrlarln 

gBsterilmesi bende •••••••••• hakklnda iyl bir intiba blraklyor 

•••••••••••••••• reklaml 0 kadar ilgi qekici kibende hemen onu 
satin alma arzusu uyandlrlyor 

• ••••••••••••••• nln vUcut lekelerini qlkaracaglna inanlyorum 

•••••••••••••••• nln qay, kahve, kan, vs. gibi lekeleri qlkaraca­
glna inanlyorum • 

•••••••••••••••• nln ~u anda TUrkiye'de lekeleri qlkartan tek de­
terjan olduguna Inanlyorum • 

. •••••••••••••••• nln yeni bir tip deterjan olduguna inanlyorum. 

ALO OMO Bl0 TURstL 

11) DeoparfUm kelimesinin size ne ifade ettigini soyler misiniz? Bu kelime hangi deterjan rekla­
mlnda kul1anllmaktadlr? 

12) "Lorilli" kellmesinin size ne ifade ettigini soyler misiniz? Bu kelime hangi deterjan reklamln­
da kullanllmaktadlr? 

13) "Biolojik Aktif" kelimesinin size ne ifade ettlgini sByler mlsiniz? Bu kelime hangi deterjan 
r.eklamlnda kul1anllmaktadlr? 

14) Deterjan reklamlarlnda kullandlglnlz deterjan ile ilgil1 yenil1k haber verildiginde yeni deter­
janl denemeyi lster mlsiniz ya da deniyor musunuz? 
( ) Evet ( ) HaYlr 

15) Eski deter jan markalannda yenilik yaplldlgl haber verildiginde kendi kullanmakta oldugunuz 
markaYl blrakarak "yeni" markaYl kUllanmaYl dU~UnUr mUsUnUz ya da kullandlnlz'ml? 

( ) Evet ( ).HaYlr 

16) Deterjan markaSl seQerken hediyeli olup olmadlglna Bnem verir misiniz? 

( ) Evet ( ) HaYlr 

Anketin yaplldlgl adres 

Ankete katllanln adl. soyadl 

Tahsili, ya~l, Gall~ip, Gall~madlgl : 

Anket yapanln adl soyadl 

Anket tarihi 
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1.3. ANKETLERDEN ELDE ED!LENBiLG!LERiN ANAL!Z! 

1.3.1. Televizyonda YaYl.nlanan Reklamlarl. Seyretme 

Zamanlarl. (Tablo la): 

Tablo Ia'da gorUldUg;U gibi haberlerden sonra TV'da rek­

lamlarl. seyretme oranl.% 62 iken, haber oncesi reklamlarl. sey­

retme oranl. % 34'dUr. Ayrl.ca film veya diziler arasl.nda rek-

1 am seyretme OraDl. % 29 iken, TV'da reklamlarl. hie seyretme­

yenlerin oranl. % 4 olarak bulunmu9tur. 

1.3.2. Televizyonda YaYl.nlanan Toz ~ama9l.r Deterjan 

Reklamlarl.nl.n Kar9l.1a9tl.rl.lmasl. (Tablo 2-6): 

1.3.2.1. Reklamlarl.n Hatl.rlanma Oranlarl. 

(Tablo 2): 

Televizyonda yaYl.nlanan toz deterjan reklamlarl. ara­
sl.nda % 92 ile en eok ALO hatl.rlanmaktadl.r. Bunu % 77 ile OMO 

ve % 57 ile BiOTURSiL izlemektedir. 

1.3.2.2. Toz Deterjan Reklamlarl.ndan 

Hatl.rlananlar (Tablo 3a, b, c): 

Anket yapl.lan ev hanl.mlarl. tarafl.ndan ALO toz deterjan 

reklaml.nda hatl.rlanan en belirgin ozellikler a9ag;l.da Sl.rasl.Y­

la verilmi9tir. 

...: Zeki Mliren 

- Ajda Pekkan 

- Nevra Ser.ezli 

- Yl.lchzlar 

Hatirlama Oranl. 
% 

89 

63 

5 

5 

OMO toz deterjan reklaml.nda hatl.rlanan belirgin ozellik­

ler ise a9agl.daki gibi bulunmu9tur. Buna gore; 
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- Ev harllmlarlyla rO:p,ortaj 
yapllmasl veya gorU9Ulrnesi 

- Halit Klvanc (OMO'ni.ih sunucusu) 
- Yeni OMO'nun (Yeni OMO s(jzcUg;tl) 

11den 11e tanltllmasl 

- BUtUn Reklam 

Hatlrlarna ; .. 
9< .Q 

39 • 

27 

19 

15 

Bl0TURS!L toz deterjan reklamlnda,hatlrlanan. en belir­

gin ozellikler ise; 

- funeme i$lemi (donen ibre ve hicbir 
tara£ta kir golgelerinin kalmanasl) 

- Eski TV spjJ<erinin sunuculugu ve 
kapall kutunun gosterili$i 

- Yaka kiri, J<an, yernek vs. lekelerin 
Cikmaslnln gosterilrnesi 

- Temizleme gUCU (En iyi temizleyici 
biolojik: aktif sozcUg;tl) 

Hatlrlarna 
% 

,51 

39 

-17 

10 

Burada gorUldUgU gibi Bl0TURS1L reklamlnda, reklamdan 

cok sozU edilen deterjanln Ylkama ozellikleriyle ilgili kl­

slmlarl hatlrlanmaktadlr. 

Buradan $USQnuc Clkarllmaktadlr. ALO ve OMO reklamla­

rlnda en fazla sunucular veya ki$iler (bunlarln hareketleri) 

hatlrlanlrken, Bl0TURS1L toz deterjan reklamlnda hatlrlanan 

ve begenilen hususlar, s(jzU edilen deterjanln temizlemesiyle 

ilgili ozellikleridir. 

1.3.2.3. ALO, OMO ve BloTURS1L Reklamlarlnln 
i i 

Kar$lla§)tlrllmasl (Tablo 4-6 ve (:)zet 
Tablo I): 

Uyguladlglmlz ankette, televizyonda yaYlnlanan ALO, 

OMO, ve BiOTURS1L reklamlarlnln 11 ozellige gore (Ankette 10. 
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sorudaki cevapladan elde edilen sonu91ar) kar$~la$tlrllmaSl 

yaplld~glnda toz deterjan reklamlarlnln birbirlerine gore 

UstUnbldugu ozellikler a$ag~daki gibi tesbit edilmi$tir. 

ALO reklaml BiOTURS:tL reklamlna g5re a:;!agldaki ozel­

liklerden dolaYl tercih edilmi$tir: 

ALO reklaml bir toz deterjan iQin uygun bir reklam, 

- Uygun bir sunucusu var, 

- Deterjanln vUcut lekelerini, Qay, kahve vs. gibi 

lekeleri Qlkaracaglna inanma aQlslndan daha uygun olmasl, 

- Yeni tip bir deterjan olmaSl (DeoparfUmlU ALO) 

ALO Reklaml OMO reklamlna gore a$agldaki 5zellikle­

rinden dolaYl tercih edilmi$tir: 

- Toz deterjan iQin uygun reklam olmasl, 

- Sunucularln daha uygun olmasl, 

- Yeni bir tip deterjan olmaSl (DeoparfUmlU ALO) 

OMO reklaml ise ALO reklamlna gore a$agldaki ozellik­

lerinden dolaYl tercih edilmi$tir: 

- OMO reklamlnda gerQek ev kadlnlarlnln kullanllmasl, 

- Reklamda temiz Qama$lrlarln gosterilmesi, 

1.3.3. Toz Deterjanlarda Yenilik Yapllmaslnln ve 
Kullanl1an Toz Deterjanln Hediyeli Olmaslnln 

TUketiciler (Kullanlcl1ar) Uzerindeki Etkisi 

(Tablo Ib): 

Uygulanan anketin 14, 15 ve 16 .sorularlndan allnan 

sonuQlara gore a$agldaki bilgiler elde edilmi$tir: 
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- Ku11anl.1an deterjanda yeni1ik yapl.1dl.gl.nda Cdeopar­

fUm1U ALO veya yeni OHO gibi) ku11anl.1an eski deterjanl. bl.­

rakarak yeni tip deterjan;L ku11anacak 01an1arl.n oranl. % 73 

olarak bulunmu$tur. 

- Tliketici1erin ku11andl.gl. markanl.n dl.$l.ndaki diger 

marka1arda, yeni1ik1er (degi$ik1ik1er) yapl.1dl.gl.nda ku11an­

dl.gl. markayl. bl.rakarak, ba$ka bir marka ku11anmayl. isteyen-

1erin oranl. % 38'dir. 

- Tliketici1erden Cankete katl.1an) &eterjan se~erken, 

deterjanl.n hediye1i olmasl.na onem veren1erin oranl. ise % 23 

olarak bu1unmu$tur. 

2. REKLAMLARIN SATISLAR UZER!DEK! ETKtStNtN 5L~ULMESt 
tLE tLGiLi BtR UYGULAMA 

2.1. Gene1 A~l.k1ama 

Ca1l.$maml.Zl.n bu bo1limlinde daha once yaptl.gl.ml.z teorik 

aQl.k1ama1ardan da yarar1anarak, toz deterjan lireten bir fir-
(*) . . k' '1' k' manl.n satl.$larl. lle rek1am harcama1arl. arasl.nda l. 1. 1.$ 1. 

ince1enmeye ~a1l.$l.lml.$tl.r. 

Bu bo1limde 10garitmik ~ok1u regresyon mode1ini bir 

bagl.m1l., U~ bagl.msl.z top1am dart degi$ken i~in uyguladl.k. 

Call.$maml.z1975-1984 Yl.llarl. arasl.nda top1am 10 Yl.11l.k veri­

yi i~ermektedir. E1e a1dl.gl.ml.z bu on Yl.11l.k donem, li1kemiz 

ekonomisinin y,liksek enf1asyon oran1arl. i1e kar$l. kar$lya 01-

dugu donemdir. Bu neden1e ~e$it1i kaynak1ardan sag1adl.gl.mlz 

veri1er 1968 yl.1l. teme1 Yl.1 olan toptan e$ya fiyat endeks1e­

rine boHlnmli$tlir. 

(*) Firma yetkilileri, firma isminin aQ~klanmas~na izin vermedigi iQin, 
firma ismi sakl~ tutulmu§tur. 
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Degi9kenlere ait saYlsal degerlerin toptan e9ya fiyat 

endekslerine bOl'linmesi ile enflasyon nedeniyle olu9an fiyat 

art191arlnln etkisi ortadan kaldlrllm19tlr. 

Tablo l'de gercek deger1er; Tablo 2'de 1~B8 Y~ll fi-

1at1arl ile indeksleri allnmle degerler gosterilmietir. 

Firmadan ve diger kaynaklardan elde edi1en veri1er a9a­

gldaki tabloda gosterilmi9tir. 

i· Tab10 1: !nce1enen Toz Deterjan Firmaslnln Sat1 91arl, 
Rek1am Harcama1arl, Sat191a !lgi1i Diger Harca­
ma1arl ve Rakip Firma1arln Rek1am Harcama1arl (. *,). 

A toz deterj an A toz deterjan Rakip toz de- A toz deterj an 
firmaSl.Ul.n sa- firmasl.nl.n rek- terjan firma- firmasl.nl.n sa-
tl.~ lan lam harcamalarl. larl.nl.n rek- tl.§la ilgili 
(ml.lyon TL (milyon TL lam harcamal. di~er harcamalar. 
olarak) olarak) (milyon TL (hediye vs.) 

olarak) (milyon TL olarak) 

YILLAR 
Y X2 ~ X4 

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 1 097.3 46.80 

Yukarldaki tab10dan da gorU1dUgU gibi, oze11ik1e 

1980 y~llndan sonra yUksekenflasyonun etkisiyle rakamlar 

(sat1 9 veya harcama) cok bUyUmU9tUr. Rakam1ar araslndaki,ar-

CW) ,y(x
2 

ve x
4 

veri1ei;i( ";:1 toz dete~jan :firma,s+.n;J,.n·b.u k9IJU ile 41&i1i yetki-

1ilerinden temin edi1mi§tir. x
2 

ve x3 degerleri aser Ma,najans 'J..n qe§it-

1i !!]..lla,ra.. ait rekla,m ha..:r;cama..1a,rJ., yaYJ..n1a..r]..ndan ve Cenajans ';J,.n r;;e§itli 
!!J.11a:r;da, toz dete.:r;j an f irmalarJ,Jun yap tl.,k1 arJ... rek1a,ll) ha..:r;ca,rpa..1.ar+.nJ.. gos.,.. 
te:t;en listesinden a,lJ,.nm;J,..§t]..~. 
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tl:;; veya aZal1:;;ln daha. gergek9i olmas1 iQin endeksclerden fay­

dalan1lm1:;;t1r. Degi:;;kenlere ait saYlsal degerler 1963 Y1l1 
esas allnarak (1963 ~ 100) toptan e:;;ya fiyat andekslerine 

bolUnmesi ile enflasyon nedeniyle meydana gelen fiyat ar­

t1:;;larln1n etkisi ortadan kald1r1lml:;; olmaktadlr. Tablo l' 

deki degerlerin toptan e:;;ya fiyat indekslerine bolUnmesi ile 

Tablo 2'deki degerler elde edilmi:;;tir. 

2.2. Modelin Segilmesi 

Tablo 2'deki degerlere bak1l1rsa enflasyonun etki­

Sl ortadan kald1r1lmas1na ragmen seride a:;;lr1 degerler bu­

lundugu gorUlmektedir. Bu a:;;lr1 k1ymetlerin etkisini azalt­

mak amaC1 ile logaritmik Qoklu regresyon modelini tercih 

edilmi:;;tir. 

Burada uygulad1g1m1z model, 

Y = b 
1 

b 2 b 3 b 4 
Xl )(2 X3 

tUr. Her iki taraf1n logaritmas1 al1nd1g1nda model, 

log Y = log:=~.l"'" b 2 log X2 .... b 3 log X
3
+ b 4 log X4 

olacakt1r.ve daha once (dordUncU bolUmde) aQ1klad1g1m1z :;;e­
kilde parametreleri tahmin edilecektir. 

Bu katsaY1lar1 <parametreleri) hesaplayabilmek iQin 

Tablo 2'deki saY1lar1n log'sln1n al1nmas1 gerekecektir. Buna 

gore logaritmalar1 al1nm1:;; yeni rakamlar a:;;ag1da Tablo 3'de­

ki gibi olacakt1r. 



Tabl0 2: Toptan E~ya Fiyat ~ndeksine Gore Bulunan Yeni Degerler ve 
Bu Y~llardaki !ndeksler 

A toz deterjan fir- A toz deterjan fir- Rakip toz deter- A toz deterjan Toptan E§ya Fiyat 
mas~n~n sat~§lar~ mas~~n reklam har- j an firmalar~nJ .. n firmas~n~n sa- Fiyat 1ndeksi 
(milyon TL olarak) camalan (milyon TL reklam harcama- t~§la ilgili di- (1963 = 100) 

olarak) lan (milyon TL ger harcamalar~ 
(hediye vs.) 
(milyon TL -
olarak) 

YILLAR Y X2 X3 X4 
N 
I-' 

19:75 20.5 1.0 8.1 0.12 343.2 
-.J 

1976 37.2 1.9 7.3 0.19 396.6 

1977 19.5 0.9 7.4 0.10 492.1 

1978 19. Q 1.1 2.8 0.12 750.8 

1979 14.9 Q.2 0.1 0.0.9 1 230.7 

1980 17.5 0.9 2.0 0.13 2 550.6 

1981 111.1 6.6 12.1 0.65 3 488.4 

1982 135.0 5.6 12.6 0.57 4 369.2 

1983 186.7 12.8 17.2 0.68 5 708.0 

1984 179.6 10.5 12.6 0.54 8.677.5 
._-

Toplam 741.0 41. 4 82.2 3.19 



--
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Tabl0 3: Logaritmalarl Al1nml§ Yeni Degerler 

YILLAR Y -= log Y X2 = log X2 X3 == 10.g. X3 X4 == log X4 
1975 L 3117539 0, •.• 0,90848502 - 0.92081875 
1976 1.5705429 0.2787536 0.86332286 - 0.72124640 
1977 1.2900346 - 0.044757491 0.86923172 - 1.0 
1978 1.2787536 0.041392685 0.44715803 - 0.92081875 
1979 1.1731863 - 0.69897 - 1.0 - 1.0457575 
1980 1. 243038 - 0.045757491 0.30103 - 0.88605665 
1981 2.0457141 0.81954394 1. 0827854 - 0.187086,64 N 

f--J 
co 1982 2.1303338 0.74818803 1. 1003705 - 0.24412514 

1983 2.2711443 1. 10721 1.2355284 - 0.16749109 
1984 2.2543063 1.0211893 1. 1003705 - 0.26760624 

Toplam ~ Y=16.5688645 . ~X2 =3 . 2257925 73 ~X3=6 .90828243 ~X4=- 6.36100716 
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Yukar~da Tabl0 3'deki verilerden faydalanarak logarit­

mik dogrusal bir fonksiyon i~in gerekli olan diger hesapla­

malar~ 90yle yapar~z: 

~y2 = 29.37147447 

~X2 = 4.072342648 
2 

l; X2 = 
3 8.737389661 

L X2':1= 5.288980701 
4 

LYX2. = 7.641946452 

LYX 3 =13.28760488 

L YX
4 

=-9.022898027 

~ X2X3 =5.106935414 

~ y2 = 1.91874739 

~ X~ = 3. 0 3176 887 8 

L X~= 3.964953048 

L X~= 1.242739493 

~ YX3=2.297174448 

L YX 4 = 1. 84136543 

L x2x3= 1.51656855 

L x2x3= 2.878466799 

L x 2x 4 =1.835316446 

1; x 3x 4 = 1. 460,58071 

:X
2 

= 

X,:, = 

0.3225792573 

0.690828243 

~X4 =-0.636100716 

. Jy = 1.65688645 

LX2\ = - 0.216612519 

...J. 

L X3 ~ -., 2.93378269 

ortalamadan sapma yoluyla tahmin 

yapmak is tersek; 

degerlerine de ihtiya~ olacakt~r. 
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2.3. KatsaYl1arln Tahmini 

Logaritmik dogrusa1 bir fonksiyonu, 

log Y == log b 1 + b
2 

log X2 + b 3 log X3 + b 4 log X4 

$ek1inde daha once yazml$tlk. Eger b 1 == log b 1 yazl11rsa fonk­

siyon, 

log Y =: b
1 

+ b
2 

log X
2 

+ b 3 ' log X3 + b 4 log X4 

$ek1ine donu$ecek ve boy1e bir fonksiyonun normal denk1em1e­

rlnln matris $ek1inde gosterili$i, 

b
1 

n 1,;log X
2 1,;log X3 1,;log X

4 
,-1 l1,;log Y 

b
2 ~log'. iX2,~ 1,;(lOgX2)2 1,;logX

2
1ogX\3 1,;logX2 " 1qgX41 l1,;logX2 logY 

= 
b

3 1,;log X3 1,;lQS-X210g~¥: 1,;( logX3 ) 2 
1,;logX31ogX4 I /1,;logX3 logY 

b
4 1,;logX4 1,;logX2~ogX4 1,;logX31ogX4 

1,;(lbgX
4

)2 I !;logX4 logY 

$ek1indeb1cicaktlr. Tab10 3 I deki deger1ercilen£.ayda1anarak ya­

p l1an hesap1ama1ar yukarldaki matrisde katsaYl1ar tahmin edi­

.1 ecektir. Buna gore; 

b
1 

b2 

b
3 

b4 

== 

" 10 
. 1-1 

3.225792573 t _6.90828243 -6.36100716 . 116.5688645 

3.225792573 4.072342648 5.106935414 -0.216612519 
= 

6.90828243 5.106935414 8.737389611 -2.93378269 

,- 6.36100716 - 0.216612519 -2.93378269 . 5.28898070 

8.478520537 -8.910952113 2.219518744 11.06324562 

-, :8. 910952113 11.13260541 -3.572159271 -12.24263083 

2.219518744 -3.572159271 1.590984614 3.405606119 

11~06324562 -12.24263083 3.405606119 14.88239428 

" 

7.641946452 

13.28760498 

-9.022898027 

16.5688645 

7.641946452 

13.28760498 

-9.022898027 
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olacaktlr. Bu iki matrisin Qarplml yaplldlglnda b
1

, b 2 , b 3 ve 

b 4 katsaYllar:, 

{ b 11 2,05198988 

b 2 1 0.42906462 

b
3 

- - 0.111453801 -
b

4 
0.71767777 

$:eklinde tahmin edilecektir. Buna gore regresyon modeli, 

log Y = 2,05198988 + 0,42906462 log X
2 

- 0,111453801 logX3 + 0,71767777 logXl 

olarak bulunur. 

Yukarlda hesap1am19 oldugumuz regresyon katsaYllarlnln 

herbiri, diger degi9kenler sabit tutuldugu zaman katsaYlslnl 

hesapladlglmlz degi9kende meydana gelen degi9ikligin baglml1 

degi9ken Uzerindeki etkisini olQmektedir. 

Buna gore firmanln reklam harcamalarl ve firmanln sa­

t191a ilgili diger harcamalarl, firman~n satl$larlnl bUyUk 

oranda ve pozitif yonde etkilemektedir. Rakip firmalarln rek­

llamharcamalarlnlgosteren degi9kenin (X
3

) negatif i 9aretli 

olmaslnda, bu degi9kenin dU9Uk oranda da olsa firmanln sat19 -

larlnl negatif yonde etkiledigini gostermektedir. 

2.4. KatsaYllarln Standart Hatalarlnln Tahmini 

Katsay~larln standart hatalarlnl hesaplamak iQin once 

8~degeri .. _hesaplaruacaktlr. Buna gore, 

82 = iY2 
- bl~ Y - b2~ X2Y - b 3 ~X3Y - b4 4X4Y 

e n ,- 4 
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229;37147447 - 2,09198988(16;568864) ..;.0,42906462 (7.641946452)+ 
Se= 6 

+ 0,11453801 (13,28760498) - 0,71767777 (-9,022898027) 

6 

S~ = 0,0083217916 

Sonra Varyans-Kovaryans matrisinden, 

S2 
b l 

Kov(b
1

,b
2 

) KoV(b
1

,b3) KOV(b1,,~4) 

Kov(bl'b2 ) 
S2 Kov(b2 ,b3) Kov(b2 ,b4 ) b2 = 

KoV(bl'b~) Kov(b2.,b3 ) 
S2 

b 3 
KoV(b3,b4 ) 

KoV(b
1

,b
4

) Kov(b2 ,b~'). Kov(b3,b4) S2 
b 4 

},; X
2 },; X3 },; X

4 
-1 

n 

},; X
2 

},; X2 2; X
2
X

3 
2; X

2
X

4 = S2 
2 

I },; X3 },; X
2
X

3 
},; X2 },; X

3
X

4 
e 

3 

l)X . 4 },; X
2
X

4 
},; X

3
X

4 
},; X2 

4 
...J 

-1 
10 3.225792573 6.90828243 -6.36100716 

= S2 3.225792573 4.072342648 5.106935414 -0.216612519 

6.90828243 5.106935414 8.737389661 -2.93378269 

- 6.361000716 . ,-0.216612519 -2.93378269 5.288980701 

8.478520537 -8.910952113 2.219518744 11.06324562 

-8.910952113 11.13260541 -3.572159271 -12.24263083 

= 0.00832179161,2.219518744 -3.572159271 1.590984614 3.405606119 

11.06324562 -12.24263083 3.405606119 14.88239428 

olur. 
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Yukarldaki son ifadeden, 

S2 '~= 0.0083217916 x 8,478520537 = 0.070555648 
hI ' 

2 ' 
Sb = 0,0083217916 x 11,13260541 = 0,092653104 

2 

S~ = 0,0083217916 x 1,590984614 = 0,013239842 
3 

S~ = 0,0083217916 x 14,88239428 = 0,123848183 
4 

ve 

Sb = 0,265624699 
1 

Sb = 0,304373297 
2 

Sb = 0,115064514 
3 

Sb = 0,351920706 
4 

bulunur. 

Daha once modelde b
1 

= log 

standart hatasl Sb = 0,265624699 
. i 

slna,eelt olacaktlr. 0 halde esas 

olacaktlr. 

b 1 al1ndlglndan log b
1

'Un 

degerinin antilogaritma­

standart hata 0,71251651 
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2.5. <;oklu Determinasybn Katsay~s~ 

Determinasyon katsay~sl, 

2 
R = 1-

formU1Unden 

~(y_y.)2 

~(y_y)2 

= 1 _ 0,04993075 

1.9.1874739 

= 1- 0,026022576 

= 0,9739.77424 

olarak bu1unur. 

Bu deger1er bUtUn bagl.msl.z degiSlken1er birarada dik.­

kate allndlg~nda i1iSlki i1e a9~k1anabi1en degi$ken1igin yak-

1a$.lk % 9.7 oldugunu ve kore1asyon katsaYl.Sln~n y-ak1a$.l.k %. 98 

oldugunu gostermektedir. :t1iSlkinin kuvvet1i gori1nmesine rag­

men, hangi baglmslz degi$.kenin katkl.sl.nln daha faz1a oldugu 

nu an1amak iQin klsmi kore1asyon katsaYl..1arlDln bu1unmasl. 

gerek1idir. 

Klsmi kore1asyon katsaYl.·1a.rl;' 

r12=r)D( = 0,952439. 
.', 2 

ri3= rYX3 :;: 0.,667593 

r
14

=rYX
4 

= 0,962166 

olduguna gore 
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X
2 

ve X4 bag.lffiS.lZ degir;;kenlerinin ilil;;kideki katkl­

Slnln cok bUyUk oldugu gorUlmektedir. 

2.6. Modelin Test Edi1mesi 

2.6.1. t- testi 

Modelimiz daha once 
log Y c: 2,05198988 + 0,42906462 log X2 - Q,1114S3-80'1"logX3 + 

(0,71251651) (0,304373297) (0,115064514) 

olarak bulunmul;;tur. 

+ 0,71767777 log X4 

(0,351920706 ) 

Denklemde (modelde) katsaYl.larl.n altl.ndaki say.llar 

katsaYl.larl.n standart hatalarl.. gOstermektedir. 

b1'intest edilmesir. 

Ho :. b 1 = 0 

HI :. b 1> 0 

t =~ = 2,05198988 
b1 Sb 0,269624699 

1 

- 7,725147125 

Student-t dagl.l1ml. tablosundan n-k=10-4=6 serbestlik 

derecesi ve a=o,Ol hata payl. ile ta,n-k~to,al,6= 3,143 bulu­
nur. Bu neden1e H h~potezi reddedilir. Yani, dogru orjinden o 
gecmemektedir. 
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b 2 'nin test edilmesit 

H r b o ~ 2 ;:: 0. 

HI ::. b 2 =F 0 

b 0,4290.6462 
=1,40.9665776 2 

t - = 
b 2 -_s- 0. , 30.43 7 3297 

b 2 

Student-t da~ll1ml t~blosundan t -k=tO 20 6=0,906 
a,n " 

bulunur. 0,20 hata payl ile H hipotezi reddedilmektedir. o 
Yani, X

2 
tReklarn harcarnalarl) ile Y (Satlelar) araslnda an-

larnl1 ,ilieki vardlr. 

b 3 'Un test edilmesi:. 

H :. b
3 

= 0.. o . 

HI :. 'b 3 < 0. 

t .'!:' 
b 3 

~ = -0. ,111453801 

Sb 0.,1150.64514 
3 

= 0,~68620o.59 

bulunur. b 3 'te 0,20 hata payl ile slflrdan farklldlr'. Yani 

di~er firrnalarln reklarn harcarnalarl ile A firrnaslnln satl$­

larl araslnda anlarnl1 ilieki vardlr. 

b 4 'Un test edilmesl:, 

Ho ':. b 4 ==- 0 

HI:' b 4 > a 

t :: b
4

" 

b 4 

Sb 
4 

::0.,71767777 = 2,0.39316691 
0,351920.70.6 
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bulunur. 0 halde b 4 , katsaYlslda 0.,0.5 hata payl lIe slflrdan 

farklldlr. Buna gore %. 5 hata paYl ile AfirmaSlnl.n satl..(?la 

ilgili diger harcamalarl ile satl(?larl araslnda anlamll bir 

ili(?ki VEtrdlr. 

2.6.2. F-testi 

H 
o 

: b
2 

:;: b
3 

:;: b 
4 

= o. 

HI ~ b 2 ~ b 3 # b 4 # Q 

. 2 n-k R] 
F =[ - ] [-::-:-2 

4-1 l-R 

= [10.-4] [0.,973977424 ] 
4-1 1-0,973977424 

74,85634196 

';',-, 

F daglllffil tablosundan r~k-l), tn-k) = 

:;: F~:~1 ;:: 9,78 bulunur. Bu nedenle Ho hipotezi redde­

dilir. Yani baglmslz degi$kenlerin katsaYllarl 61..fl.rdan fark­
Ildlr. 

2.7. Sonuqlarln Degerlendirilmesi 

- Uygulamamlzda coklu determinasyon katsaYl.Sl. yaklaf;ll.k 

0,97 bulunmu(?tur. Bu sonuc baglmslz degi(?kenlerimizin, 

baglmll degi$kenimizdeki degi$melerin 0.,9.7' sini aClk­

ladlglnl ifade etmektedir. Yani, satl$lardaki degi$­

melerin O,97'si firmanln reklam harcamalarl., diger 
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firmalarl..n reklam harcamalarl ve firma.nJ..TI sa.tJ.:;.;la. il­

gili di~er harcamalarl tara.flnda.n aCJ.klanma.ktadlr. 

Di~er , 3'U ise reklam harcamalarl dl$lnda satl$larl 

etkileyen fakt8rlerden olu$mu$±ur. Ru fakt8rler daha 

8ncede belirtildi~i gibi rakip i$letmelerin ~eklam 

ve pazarlama cabalarl, hava kO$ullarJ., reklamln $ek­

li, . ce$ i tli qlay.lar ve gelir dUzeyinin de~i$mesi gibi 

de~i$kenlerdir. 

- t-test sonuclarl. ve F-test sonuc1arJ. anlamll 9J.kml.$­

tlr. Bu sonuclarda modelimizin de~i$kenle.l:'i araSl.n­

daki ili$kinin anlamll oldu~unu g8stermektedir. 
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SON U C 

Reklam etkinliginin olQUlmesi ile. ilgili ara$t:J-rma1ar;. 

re.klam harcamala.rlndaki hlZll art191ar~ re.klamla ilgili karar­

larln saYlsal verilere dayandlrllmak iste.nmesi e.giliminin art­

ma.S.l ve bireysel reklamla.rln etkilerinin birbirinde.n farkll 

olabilecegi gerQeginin anla911masl gibi faktorlerin e.tkisiy­

le klsa sUrede, hlZll bir geli$me. gostermir;;;·tir. Faka.t, rek­

laml.n e.tkilerinin diger degii;?kenlerin etkile:r;>inden ay+rdedil .... 

mes indeki gUQIUkler, araf?tlrmacia kullanllanme.todla.rl.n ge.Qe.r ..... 

lilikleri, reklamln satl~ veya haberlef;ilme etRisinden hangisi ..... 

nin olQUlmesi gerektigi konusunda ara~tJ:rma.CJ:.lar aras+ndaki 

gorU$ ayrlilklarl, ara$t.lrmalarln yUksek maliyeti. ve uzun oir 

sUreyi gerektirme.si gibi faktorler,4de reklam+n e.tkinliginin 

olQUlmes ine ai t ara$tlrmalarl olumsuz yonde etkileme.ktedir. 

Ancak bUtUn bu olumsuzluklarlna kan;1111k, y.ine de reklam1n 

etkilerini olQmeye. yonelik ara$tlrmalar, bilimselve teknik 

ilerlemelerin de katklsl ile, gUnUmUzde de geli$imini sUrdU~ 

rerek yaygln bir uygulama. ala.nl bulma olanaglna kavu9maktadlr. 

Reklamln iQerigi veya reklamJ:n etkilerini olQme ara$­

tlrmalarlnda kullanllan metQdlar Qok Qe$itlidir.GerQekten~ 

a.ra$tlrmacllar reklamln ye. ara$tlrmanln amaQla.rl, olQUlecek 

etkinin niteligi, ara$tlrma iQin ayrllan fon ve sUrenin mik­

tarl, verilecek ka.rarln riski ve elde haZlr veri bulunup 

bulunmadlgl gibi konularl dikkate alarak reklamln etkinligi­

ni c)1Qmede Qe(?i tli me.todlardan yara.rlanma yoluna. gi tmektedir .... 

le.r. 

Reklamlarln haberler;;;me. ve satlfP etJ<:ilerinin olQUlme-· 

sinde. de.!;i;i~ik metod ve.tekniklerden yararlanabilme. olana,gl. 

YardJ:X'. Ancak Qalli?mamlzda da belirtmeye QalJ:::ptlg1Jl}1.Z gibi, 

bu me.tod ye tekniklerin he.r birinin kendine gOTe kuvye.tli 

ye. zaY'lf yonleri bulunmaktadlr. 
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Reklamlar1n etkinliginin oleUlmesi eal19mam1zda da 

belirttigimiz gibi pek eok ara$t1rmaya konu olmu6tur. Bu 

ara9t1rmalarda, bir k~s1m ara9t1rmac1, televizyon seyirci­

si, radyo dinleyicisi, gazete ve dergi okuyucusu saY1S1n1 :' 

tesbit etmek suretiy1e reklamlar1n etkinligini ol9meye ca;'" 

11$m1$, diger bir k1S1m araet1rmac1 ise, reklam oncesi ve 

reklam SOnI'aS1 tUketicileriin fikrini ogrenmeye Qal1earak 

veya ayr1ca laboratuvar eal1$malar1yla reklamlar1.n e.tkinli­

gini olemeye. eaI19ml.!;?t1r. Yapl.lan bUtUn bu etkinlik alome 

eaI1.$malar1nda., tesadUfi seeime gore tesbi t edilen tUketi­

cilerin daVran1$lar1, .UrUn veya hizmetin tlzellikleri ha.kk1n­

daki bilgile.r birer oleU Qlarak kullan1Imaktadl.r., 

Fakat re.k1am1arl.n etkin1iginin alQU1mesindeki esas 

amae, uygulanan ve yUrutUleri reklam faaliyetinin uzun·vade .... 

1.i kara veya sat1$la.ra bir katkl-da bu1unup bulunmad1g1n1n 

tesbi t edilmes i olduguna gore. ~ reklaml..n veya reklam kampan .... 

yas1n1n sat19lar Uzerindeki etkisinin oleUlmesinde kullanl.­

labilecek baz1 istatistik yontemlere ihtiyac vardl..r. Eu yon­

tsmlerden hiebiri reklamlar1n, sat1$lar Uzerindeki etkisini 

mUkemmel b1r gekilde olememek1eberaber, yine de bu alanda 

yarar11. sonuelar vermektedir. 

Call9mam1 zda rek1amla.rl.n etkin1igi, oleUlmesindeki 

gUeluk1erine. ragmen ge9i t1i istatistik yontem1erle nasl.l 

oleUlebilecegi, orneklerle anlat1lmaya C.a11$11m1~t1r. Ayr:).. .... 

ca uygulama olarak bUyUk bir toz deterjan firmas1n1.n rek­

lamlarl.n1n, aynl firman1n sa,t1.~lar1 Uzerindeki etkinligi 

oloUlmeye ea11.$1.1m11;? t1r • 

. Yukar1.da belirttigimiz gibi r!!klam iitkinligin.in<ol .... 

Qi:11mes indeki gUeluklerden dolaY1, uygulaY1c1 ve ara,$·tu:ma 

bu1gu1ar1na dayanarak'karar almak durumunda olan.yonetici..,. 

l.e.riD; ·e.tki olememe,todlar1.nl.. yak1ndan tan1malar1. ve her 

birinin gUcUnU ve. 81D1:),:,lar1n1 bilme.1eri gerekir. Ancak 
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boy1ece, rek1am etki1erini olt;meye yone1ik arastnmalardan, daha 

Sa~11k1l sonut;lar a1lnmaSl ihtima1inin artmasi; arastlrma 

bu1gularJ_nJ_n daha gert;ekt; i bir b it;imde de~er1endiri1mes i ve 

rasyone1 karar almaya sa~layaca~l katklnln faz1a1asmasl mUm­

kUn olur. 

Sonut; olarak U1kemizde de rek1am faa1iyet1eri ve 

harcama1arl hlz1a arttl~lndan, rek1am ajani1arlnln, reklam 

arat;larJ. kuru1w;;larHIHl, isletme yonetici1erinin ve arastlr­

ma ekiplerinin rek1amln etki1erinin a1QU1mesi konusu i1e . 

daha yaklndan ilgi1enmeleri gerekmektedir. Konuya gereken 

i1ginin gasteri1mesi ve anemin ~eri1mesi, bir taraftan rek-

1am1arln ka1itesini arttlrlrken, di~er taraftan da bUyUk 

miktarlara varan rek1am harcamalarlnln, daha rasyonel te­

me11ere dayandlrl1maslna yardlmcl olacak1ardlr. 

Omidimiz bu konuda yap11m1S bu1unan bu t;a1lsman~n 

bi1im t;evre1erine VB uygulrunacllara faydall olmasldlr. 
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TABW1 
Standart Normal D$1nn Tabl()sll 

.02 .03 .04 .05 .OB .07 .08 .09 

.0080 .0120 .0160 .0199 .0239 .0279 .0319 .0359 

.0478 .0517 .0557 .0596 .0636 ' .0675 .0714 .0753 
.0871 .0910 .0948 .0987 .1026 .1004 .1103 .1141 
.1255 .1293 .1331 .1368 .1406 .1443 .1480 .1517 
.1628 .1664 .1700 .1736 .1772 .1808 .1844 .1879 
.1985 .2019 .2054 .2088 .2123 .2157 .2190 .2224 

.2324 .2357 .2389 .2422 .2454 .2486 .2517 .2549 

.2642 .2673 .2704 .2734 .2764 .2794 .2823 .2852 

.2939 .2967 .2995 .3023 .3051 .3078 .3106 .3133 

.3212 .3238 .3264 .3289 .3315 .3340 .3365 .3389 
.3461 .3485 .3508 .3531 .3554 .3577 .3599 .3621 
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.4474 .4484 .4495 .4505 .4515 .4525 .4535 .4545 
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TADLO 2 
. t Daibbnu Tablosu 

s.d. t· IOO t.05O t·ozs t·OIO t'005 s.d. 

1 3.078 6.314 12.706 31.821 63.657 1 
2 1.886 2.920 4.303 6.965 9.925 2 
3 1.638 2.353 3.182 4.541 5,841 3 
4 1.533 2.132 2.776 3.747 4.604 4 
5 1.476 2.015 2.571 3.365 4.032 5 

6 1.440 1.943 2.447 3.l43 3.707 6 
7 1.415 1.895 2.365 2,MB 3,499 7 
8 1.397 I.B60 2.306 2.896 3,355 8 
9 1.383 1.833 2.262 2.821 3.250 9 

10 1.372 1.812 2.228 2.764 3.169 10 

11 1.363 1.796 2.201 2.718 3.106 11 
12 1.356 1.782 2.179 2.681 3.055 12 
13 1.350 1.771 2.160 2,650 3.012 13 
14 1.345 1.761 2.145 2,624 2.977 14 
15 1.341 1.753 2.131 2.602 2.947 15 

16 1.337 1.746 2.120 2.583 2.921 16 
17 1.333 1.740 2.110 2.567 2.898 17 
18 1.330 1.734 2.101 2.552 2.878 18 
19 1.328 1.729 2.093· . 2.539 2.861 19 

, 20 . 1.325 . 1.725 2.086 . 2.528 2.845 20 

21 1.323 1.721 2.080 2.518 2.831 21 
22 . 1.321 1.717 2.074 2.508 2.819 22 
23 1.319 1.714 2.069 2.500 2.807 23 
24 1.318 1.711 2,064 2.492 2.797 24 
25 1.316 1.708 2.060 2.485 2.787 25 

26 1.315 1.706 2.056 2.479 2.779 . 26 
27, 1.314 1.703 2.052 2.473 2.771 27 
28 1.313 1.701 2.048 2.467 2.763 28 
29 1.311 1.699 2.045 2.462 2.756 29 
00 1.282 1.645 1.960 2.326 2.576 
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