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OZET

Calismanin amact, Denizli ilinde faaliyet gosteren yerel bir market zincirinin uyguladigi
reklam araclarvmin bulanik kural tabanli analizini gerceklestirmektir. Veriler tiiketicilerden
anket ile elde edilmigtir. SPSS Statistics20 Programi’yla betimsel ve iligkisel analizler yapilmus,
kurallar olusturularak veriler Matlab 2013 Programu iizerinden Bulanik Mantik Tasarimi ara
yiiziine girilmistir. Kural tabaminda girdi olarak; Gelir ve Gorsel, Isitsel, Sanal olmak iizere
ii¢ grupta incelenen reklam aracglart belirlenmistir. Gorsel grubu icinde TV, Gazete, Dergi,
Brogiir-Katalog, Telefon ve Acikhava (Billboard) Reklamlari, isitsel grubu icinde Radyo; Sanal
Grubu icinde ise Internet, Sosyal Medya ve Mail Gruplari toplannustir. Veriler dilsel ifadelerle
bulaniklastirilmistir. Bulanik kural tabanit 202 kural ile olusturulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Araglari, Bulanik Kural Tabani.

FUZZY RULE BASED ANALYSIS OF ADVERTISING STRATEGIES
WHICH ARE OPERATED BY A MARKET CHAIN

ABSTRACT

The aim of study is implementing a fuzzy rule-based analysis of the advertising tools that
local supermarket chain has implemented in Denizli. Data were collected by questionnaire.
Descriptive and relational analyzes were made using the SPSS Statistics 20 Program. The
rules were entered into Matlab 2013 Fuzzy Logic Design. As an input in the rule base, revenue
and visual, audio, virtual advertising tools were examined in three groups. TV, Newspaper,
Magazine, Brochure-Catalog, Telephone, Billboard are within the visual group. Radio is within
the audio group. Virtual group has consisted of Internet, Social Media and Mail. The data went
through the process of fuzzification by linguistic variables. The fuzzy rule base contains 202
rules.
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1. Giris

Insanlar giinliik hayatlarinda sonuglar1 kesin olarak bilinen, bilindigi sanilan ya da
bilinmeyen pek ¢ok durumla karsilagir. Insanlarin iginde bulundugu bu durumlarda, aslinda
her sey karmasiktir ya da bulaniktir. Belirsizlik ise her zaman s6z konusudur. Gergek diinyaya
daha yakin olmasi icin diinyadaki siyah, beyaz, gri gibi her rengin g6z oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Azeri bilim adami Lotfi A. Zadeh’in 1965 yilinda yapmig oldugu ¢alisma ile “Bulanik
Mantik” kavrami bilim diinyasinda kendine yer edinmistir (Zadeh, 1989: 89).

Teknoloji ile birlikte kitle iletisim aracglarinin gelisimi, bir iletisim bi¢imi olan
reklamlarin kullanim alaninin geniglemesine de yol a¢gmustir. Bir iiriin veya hizmetin tanitimi
icin televizyonda yaymnlanan reklam ayni zamanda gazete, dergi, brosiir-katalog ve internet
gibi mecralarda da yaymlanarak desteklenmektedir. Kitle iletisim araglarinin etkililiklerinin
artmast, reklamlarin daha ¢ok ve daha dikkatli takip edilmesini beraberinde getirmistir.

Caligmada, anket yontemi ile miisterilerden toplanan verilerle SPSS Statistics 20
Programi kullanilarak betimsel ve iliskisel analizler yapilmigs ve bu veriler dogrultusunda
kurallar olusturularak Matlab 2013 Programi ile Bulanik Kural Tabanli Analiz yapilmistir.

2. Bulamk Mantik

Bulanik mantik kullanimi, iki degerli klasik mantigin genel kapsamli halini ifade
etmektedir (Baykal & Beyan, 2004:39). Bulanik mantik, sozel degiskenlerin fazla oldugu
durumlarda istatistiksel yontemlerden daha uygun bir metottur (Sen, 2003:111). Bulanik mantik
kuramu iki degerli geleneksel mantik kuramlarina alternatif bir yol olusturmus, bilisim alaninda
hizli gelismelere sebep olmus ve yapay zeka ¢aligmalarinin gelisimine 6nemli derecede katkilar
saglamistir (Gliner & Comak, 2014:190). Bulanik mantik diisiincesi ortaya atildiktan sonra
bulanik mantik 6zellikleri ve uygulama alanlari ile ilgili olarak pek cok calisma yapilmig ve
yapilmaya da devam etmektedir (Ozdagoglu, 2016: 1). Bulanik mantigin; yaklasik karar verme,
herseyin derecelendirilmesi, herhangi bir mantiksal sistemin bulandirilabilmesi, bilginin
biiytik, kiiciik, cok az gibi sozel ifadelerle kullanilarak esnek olmasi, ifadelerin [0,1] araliginda
belirli bir derece ile gosterilmesi, bulanik ¢ikarim isleminin sozel ifadeler arasinda tanimlanan
kurallar ile yapilabilmesi, uzmanlarin deneyimleri iizerine kurularak kisilerin siireclere aktif
katilimini saglamasi, dogal konugma dili iizerine kurulmasi gibi temel 6zellikleri vardir (Zadeh,
1989:89-90)

Bulanik mantigin endiistri alaninda kullanimi verimliligi arttirir, daha etkin {iretim
diizeyi agisindan fayda saglar. Ayrica zamanin ¢ok Onemli oldugu giiniimiizde zamandan
tasarruf ve ekonomik acidan fayda saglar (Kiyak & Kahvecioglu, 2003:63). Bulanik mantigin
en Onemli istlinliigli, insan beyninin isleyis bi¢cimine ¢ok yakin olmasi ve dolayisiyla insan
diisiince tarzim yansitmasidir (Ozdagoglu, 2016:5).

Klasik kiimede; bir kiimenin elemanlarinin kiimeye ait oluglar1 durumunda iyelik
derecelerinin 1’e, ait olmamalar1 durumunda ise 0’a esit oldugu varsayilmaktadir. Buna karsin
bulanik kiimelerde; elemanlarin iiyelik derecelerinin O ile 1 arasinda degerler aldigindan

768



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve I'gletme Dergisi, Cilt 13, Sayt 4, 2017, ss. 767-788
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 13, No.4, 2017, pp. 767-788

bahsedilmektedir (Ilic & Jain, 2006:1-2). Ayrica bulanik kiime kavramlari, sézel veriden say1sal
veriye gecis i¢in bir koprii vazifesi gormektedir (Sen, 2003:13).

Uyelik fonksiyonlari bulanik mantigi kullanacak olan kisinin problemine gore
birbirinden farkli sekillerde tanimlanabilir (Yonetken, 1999: 38). Uyelik fonksiyonu secilirken
genellikle islem kolaylig1 diisiiniiliir. Bu nedenle bulanik kontrol literatiiriinde yamuk iiyelik
fonksiyonunun siklikla kullanilmasina ragmen, ticgen iiyelik fonksiyonlar1 sezgisel olarak tiim
degiskenler icin yaygim bir sekilde kullaniimaktadir (Ozgil vd., 2015: 2). A bulanik kiimesinde
ve a b ,a, ve b, parametreleriyle tanimlanan yamuk iiyelik fonksiyonu Egitlik 1’de verilmigtir
(Bojadziev & Bojadziev, 2007:24). a , a, ve a, parametreleriyle tanimlanan liggen Uyelik
fonksiyonu ise Esitlik 2’de gosterilmistir (Baykal ve Beyan, 2004: 78).

(.T— G,l) / (b1 - (ll) ZQ’L??, a<zr=<bh
milziabanb.) = (x—a.) /(by—as) icin b,<z=<a, M
0 icin x> byveyax < a,
(a:—al)/(m _(Ll) l(,‘l’l’L a<xr=<a,
walzasasas) =1(as—z)/(as—a,) i¢in a, <z <as 2)

0 w©cin x> asveyax < a,

Bulanik sistemler, dilsel degiskenlerle karigik sistemleri tanimlama isteginden ortaya
cikmistir (Homaifar & McCormick, 1995:129). Belirsizlik unsurunu biinyelerinde tagiyan
kavramlar genellikle dilsel degiskenler ile ifade edilmektedirler (Cheng vd., 1999: 423-435).
Giinliik hayatta kelimeler rakamlardan daha fazla agiklayici bir nitelik tagir. Dolayistyla, dilsel
degiskenler bulanik mantigin merkezinde yer alir (Korucu, 2007: 13). Yas dilsel degigkeni ile
ilgili 6rnek Sekil 1’°deki gibi ifade edilmektedir.

Sekil 1. Yas Dilsel Degiskeni

uilx) - YAS
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Kaynak: Tus Isik, A. (2011). Biitiinlesik iiretim planlamasinda bulanik mantk yaklagimi ve bir uygulama.
(Yaymlanmamig Doktora Tezi). Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin.
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Bu terimlerin iiyelik fonksiyonlart ise su sekilde ifade edilmektedir (Tug Isik, 2011: 64):

Mep gene (X) = I, 0<x<5
0-x 5<x<30
oy () = 22 5<x=30
0-x 30 <x <50
g () = x50 S<x=30
7026X, 30=x=<50
M, () = x 30 50<x <70
PX 70 <x <95
Moo yagn (X) = X§57 0, 70 <x <95
L, 95 <x <100

Bulanik denetim sistemi, kontrol tasarimina daha insancil ve basit bir yaklagimla izin
vermektedir. Bir sistem karmasiklastik¢a, matematiksel olarak tanimlanmasi da giglesmektedir.
Iste bu nedenle, bulank denetim sistemleri uygun ve etkili sonuglar elde edilmesini
saglamaktadir (Homaifar & McCormick, 1995:129). Denetim sistemlerinde bulanik mantigin
kullanilmasinin asil nedeni bulanik kontrol sisteminin gozlemlerini siniflayan insan kontroliine
dayanmasidir. Bulanik mantik denetim sisteminin, belirsiz ve beklenmeyen durumlarda
tatminkar bir performans ortaya koyabilen saglam denetgiler tasarlanmasi i¢in uygun bir
yontem oldugu diisiiniilmektedir (Hagras, 2004:524).

Sekil 2. Bulanik Denetim Sistemi

Kural
Tabam
(iiris Bulanik- Durulas- Cikas
B lastirma tirma >
Cikanim
Bulanik giris seti Birimi  [gylanik cikis
seti

Kaynak: Mendel, J. M. (1995). Fuzzy logic systems for engineering: A tutorial. Proceedings Of The IEEE, 83(3),
345-3717.
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Sekil 2°de de goriildiigii iizere, bulanik denetim sisteminin temel yapisini bulanik-
lastirict, kural tabani, bulanik ¢ikarim mekanizmasi ve durulagtirict olusturmaktadir (Feng,
2006:677). Bulaniklastirict; normal girdileri, girdi bulanik kiimelerine doniistiiriir (Hagras,
2004:526). Bulanik kural olusturmak, uzman bilgi ve deneyimine dayanmaktadir. Bulanik
kural tabani temel olarak, kontrol politikasini ve bilgi alanini agiklamak i¢in uygun bir yol
saglamaktadir (Lee, 1990: 407). Cikarim biriminde, kurallar birlestirilir ve girdiden ¢iktiya
dogru haritalandirma yapilir. Bagka bir deyisle, girdiler ve ¢iktilar arasinda bulugma ve katilma
operasyonlar1 gerceklestirilir (Hagras, 2004: 527). Bulanik kural igleme iinitesinde elde edilen
kural sonuclart durulagtiricida degerlendirilir ve durulastirma biriminde bulanik sonuclar sayi-
sal (kesin) degerlere doniistiiriiliir (Ertugrul, 1996: 25).

3. Reklam

Reklam, en goriiniir pazarlama aktivitelerinden birisidir (Buil vd., 2011:116). En basit
anlamiyla reklam; dikkati birseye ¢ekmek veya birisini birseyden haberdar etmektir (Dyer,
2010:3). Diger bir deyisle reklam; isletmeye ait bir mamuliin, kitle iletisim araglarindan
yararlanilarak, 6zellikle niteliklerinin ve diger mamullere gore iistiinliiklerinin hedef kisi veya
kuruluglara iletilme cabasidir (Arpaci vd., 1994:191).

Tam rekabet piyasasi kosullarina sahip bir ortamda satis yapmak isteyen isletmeler
kalite ve fiyatin yani sira etkin bir pazarlama ile iirlinlerinin nitelikleriyle ilgili bilgilerin
miisterilere ulagtirmada reklamim 6nemini kavramiglardir. Ciinkii reklamin her tiirli genel
iletisim fonksiyonlarinda oldugu gibi istek uyandirma, bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme,
deger katma ve orgiitiin diger fonksiyonlarina yardime1 olma gibi islevleri vardir (Ozkan vd.,
2004:33).

Isletmeleri reklami sik kullanmaya iten temel neden, reklamim ayni anda cok sayida
tiiketici kitlesine erisebilmesi ve izlenildigi 6l¢iide diisiik birim maliyete sahip olmasi 6zelligidir.
Reklami 6nemli hale getiren diger 6zellikler olarak tekrarlanabilirligi, cok farkli ortamlarda
yayinlanabilmesi ve etkili bicimde sunulabilmesi sayilabilir (Altunisik vd., 2016:439).

Ozet olarak reklam, genis alana hizla yayildig1 igin hizli olusan bir farkindalik yaratir.
Mesajin tekrar1 kalici etki yaratir. Yeni pazarda, markanin duyulmasi saglanarak saticilar
desteklenir. Kigisel ve esnek degildir. Satis1 kapatamaz, anlik siparig alinmasini saglayamaz
(Jobber, 2004:415).

Reklamin; bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve Orgiitiin diger
fonksiyonlarina yardimci olmak {izere bes temel iglevi vardir. Reklamin ayrica talebi tegvik
etme, marka yaratma, rekabet avantaji saglama, markayr konumlandirma ya da yeniden
konumlandirma gibi islevlerinin oldugu da ifade edilmektedir. Reklamin amaci, miisterileri
satin alma siirecine tagimaktir. Bazi reklamlar, insanlart hemen harekete gecirmek igin
tasarlanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2012:462). Reklam; bilgilendirme amaciyla, yeni bir
tirlin kategorisi tanitildiginda, yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Burada amag, baglangic
icin talep olusturmaktir. Rekabet arttiginda ise ikna edici reklamlar 6nemli hale gelmektedir.
Son olarak reklam, hatirlatma amaciyla kullanildiginda ise olgunluk dénemindeki iiriinlere
hitap etmektedir. Ayrica reklam, miisteri iligkilerini korumaya ve miisterilerin {iriinle ilgili
diisiinmelerini saglamaya yardimei olmaktadir (Kotler & Armstrong, 2012:461-462). Reklam
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araglar1 secimi, hedef kitleye arzu edilen reklam sayisini dagitmak icin en uygun maliyetli
reklam araci bulmay1 icermektedir (Kotler, 2000: 586). Reklam faaliyetlerinden biri de reklam
mesajinin hangi reklam araglari ile hedef kitlelere ulastirilacagina karar vermektir (Islamoglu,
2009: 212).

Tablo 1: Bashca Reklam Araclarinin Ustiinliikleri ve Zayif Yonleri

Reklam

Araclar Ustiinliikleri Zayifiklart

Reklam kalitesinin baski
kalitesine bagl olmasi, gozden
kagirilma ihtimalinin yiiksek
olmasi, kisa siirede okunmasi
ve unutulabilmesi, cope
atilabilmesi.

Zaman tercihi sunmasi, esnek olmasi, iyi
konumlandirmaya firsat tanimasi, genis
Gazete kitlelerce izlenebilmesi, yiiksek diizeyde
inandiriciliga sahip olmasi, bolgesel
ticretlendirme politikas1 uygulanabilmesi.

Heterojen hedef kitlelere uygun olmasi,

kaliteli baskiya imkan tanimasi, uzun siireli Uzun reklamlarin satin alma
Dergi ve kalict olmasi, uzun siirede okunmasi davranigini zamana yaymast,

ve daha sik goze carpmasi, giivenilirligi ¢cOpe atilabilmesi.

oraninda imaj olusturmasi.

Ses, goriintii ve hareketi bir arada Cok yiiksek maliyetli olmasi,
Televizyon sunabilmesi, duyulara hitap edebilmesi, kisa siirede unutulabilmesi ve

yiiksek dikkat seviyesi olusturabilmesi, heterojen kitlelere hitap etme

oldukca zengin goriintiilere imkan tanimasi. firsati sunmast.

Kitlelere hitap edebilmesi, 6zel ya da yerel Sadece sozlii olmasi ve
Radyo hedef kitlesi olan radyocular araciligiyla  kisa siirede unutulabilmesi,

heterojen boliimlere ulagilabilmesi, televizyona kiyasla daha az

maliyetinin diisiik olmasi. dikkat cekici olmasi.

Sinirli sayida izleyiciye
ulagabilmesi, sinirli sayida
mesaj ve goriintiiye firsat
tanimasi.

Esnek olmasi, maliyetinin diisiik olmasi,
Acik Hava tekrarlanabilmesi, belirli bir siire hatirlatici
etkiye sahip olmasi.

Az gelismis iilkelerde heniiz
yeterince kullanilmamasi, artan
mesajlarin okunmama veya ¢op
kutusuna atilma ihtimalinin
yiiksek olmasi.

Oldukga secici olmast, goreceli olarak
maliyetinin diisiik olmasi, etkilesime firsat
vermesi, kullaniminin kolay olmasi ve
gittikce artmasi.

Internet
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Tablo 1: Devam

lzeklam Ustiinliikleri Zayfliklar:
raclari
Hedef kitleye dogrudan ulagsma imkani
vermesi, cok esnek olmasi, sonuc¢larmin Kontrolsiiz olmasi, ¢cok sayida
takip edilmesinin kolaylig1, bireysel mesaj arasindan siyrilarak
Sosyal Medya olarak tiiketicilere ulagabilme ve karsilikli  mesaji ulagtiramama ihtimalinin
etkilesime girme firsat1 vermesi, ucuz bulunmasi, mesaj kirliligi
olmasi, gorsel ve isitsel mesajlarin yaratmasi.
kullanilabilmesi.
Brosiir Esneklik ve tam kontrol saglamasi. Yiiksek iiretim diizeyinin agir1

maliyetlere yol acabilmesi

Kaynak: Altumsik, R., Ozdemir, S., &Torlak, O. (2016). Pazarlama ilkeleri ve yénetimi. istanbul:Beta Basim Yayim
Dagitim. Kotler, P. (2000). Marketing management. New Jersey: Prentice-Hall Publishing.

4. Uygulama

Literatiir incelendiginde, bir¢ok calismada bulanik mantigin bagarili bir gekilde
uygulandig1 goriilmektedir. Tiirkce literatiir ve Yiiksekogretim Kurulu Bagkanligi’nin Ulusal
Tez Merkezi incelendiginde; reklam araglari alaninda bulanik mantik uygulayan ¢aligmalara
rastlanmamustir. Yabanci literatiirde de buna benzer olarak Kumar vd., (2016) caligmasi
mevcuttur.

Calisma metodolojisi; bagimli ve bagimsiz degiskenlerin belirlenmesi, verilerin
toplanmasi, iliski analizinin yapilmasi, bulanik kural tabanli sistemin girdi ve ¢iktilarinin
belirlenmesi, tiyelik fonksiyonlarinin tanimlanmasi, kurallarin olusturulmasi ve uygulama
adimlarindan olusmaktadir.

Aragtirmada, oOzellikle zaman ve biitce kisitlarindan dolayr o6rneklem ihtiyaci
duyulmugtur. 18 Aralik 2016 Pazar giinii, yargisal 6rnekleme yoluyla isletmenin dort subesinde
aligveris yapan 200 kisiye (her sube icin 50’ser kisi) anket uygulamasi yapilmasina karar
verilmigtir.

Hazirlanan ankette, oncelikle 20 kisi tizerinde pilot uygulama yapilarak cevaplayici
tarafindan anlagilmayan sorular ve maddeler ile ilgili diizeltmeler yapilmis ve sahada 200
kisiye anket uygulanmistir. Katilimcilardan ve anketorlerden kaynaklanan hatalardan dolayi;
10 anket gecersiz, u¢ deger olarak ortaya ¢ikan 4 anket ise analizden ¢ikartilarak toplamda 186
kisinin anketi gecerli sayilmisgtir.

4.1. Verilerin Toplanmasi

Anket, analiz icin uygun bilgilerin toplanmasi amactyla tasarlanmis soru ve diger tiirde
ifadelerden olusan bir aractir (Kaya, 2013:130). Arastirma kapsaminda market isletmesinin
uygulamis oldugu reklam araclarini, miisterilerden bu reklam araclarindan hangilerini, ka¢ kez
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gordiiklerini, ka¢ TL’lik aligveris yaptiklarina dair anket formunun hazirlanmasia yardimci
olmak ve nicel verilerin daha iyi yorumlanabilmesini saglamak amaciyla miisterilere anket
uygulamas: yapilmistir. Ek 1’de verilen ankette, acik uclu sorular ve ¢oktan se¢cmeli sorular
sorulmustur.

4.2. Bulgular ve Yorum

Aragtirma kapsaminda ele alinan 6rneklem ile ilgili betimleyici istatistikler Tablo 2 ve
3’te sunulmustur.

Tablo 2: Katihmeilara iliskin Betimsel Istatistikler

Cinsiyet n %
Kadin 91 489
Erkek 95 51,1
Toplam 186 1000
Yas n %
24 ve alt1 64 344
25-34 47 253
35-44 32 17,2
45-54 25 134
55 ve listii 18 9,7
Toplam 186 100,0
Gelir n %
0-999 TL 27 14,5
1000-1999 TL 82 441
2000-2999 TL 43 23,1
3000-3999 TL 21 113
4000-4999 TL 8 43
5000-5000+ TL 5 2,7
Toplam (TL) 186 1000
Meslek Grubu n %
Serbest Meslek 84 452
Memur 28 15,1
Emekli 10 54
Ogrenci 53 28,5
Ev Hanimi 11 5,9
Toplam 186 1000
Egitim Durumu n Yo
Lise ve Oncesi 102 54.8
Universite 75 403
Yiiksek Lisans 9 4.8
Toplam 186 1000
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Tablo 3: Katiimcilarin Market Isletmesi Reklamlariyla Karsilastiklari Reklam Araclari-
na Iligkin Betimsel Istatistikleri

n %
Reklam Araclari Evet Hayir Evet Hayir
TV 25 161 134 86,6
Radyo 5 181 2,7 97,3
Internet 29 157 15,6 844
Gazete 17 169 9,1 90,9
Dergi 10 176 54 94,6
Sosyal Medya 14 172 75 925
Brosiir-Katalog 98 88 52,7 473
Mail 4 182 22 97,8
Telefon 21 165 11,3 88,7
Acikhava (Billboard) Reklamlari 77 109 414 58,6

Market Isletmesi Miidiirii’ne, miisterilerine ulasmak igin uygulamis olduklar1 reklam
araglar1 sorulmus ve ankette buna gore reklam araclart Tablo 3’teki gibi olusturulmustur.
Katilimceilar, eger birden fazla reklam araciyla karsilagiyorsa; ona gore birden fazla araci
isaretlemistir. Brogiir-Katalog ve Acgikhava (Billboard) Reklamlari katilimcilarin en g¢ok
karsilagtiklar1 reklam araclarindandir. Toplamda 186 katilimcinin 98 tanesi (%52,7) Brosiir-
Katalog reklamziyla ve yine 186 katilimcinin 77 tanesi (%41 ,4) A¢ikhava (Billboard) reklamlar1
ile kargilagmaktadir.

Reklam araglari, aligverig tutar1 ve aligveris miktar1 verilerinin normallik kosulunu
sagladig1 varsayilarak Pearson Korelasyon Testi uygulanmistir. Reklam araglarmin, ayhk
aligveris sayis1 ve aylik aligveris tutart ile bir iligkisinin oldugu istatistiksel olarak ispatlandiktan
sonra, verilerle Bulanik Kural Tabani olusturulmustur. Reklam araglari ile aylik aligveris sayist
ve aylik aligveris tutari arasindaki iliski istatistiksel olarak Tablo 4 ve 5’te gosterilmistir.

Tablo 4: Reklam Araclari ve Aylik Ahsveris Sayis1 Arasindaki iliski

Reklam Araclar1 Karsilasma

Sikhig Ayhik Ahsveris Sayisi
Pearson Correlation -0,061
Radyo Sig. (2 tailed) 0411
N 186
Pearson Correlation -0,018
internet Sig. (2 tailed) 0,307
N 186

775



Irfan ERTUGRUL, Gozde SARI

Tablo 4: Devam

Reklam Araclar1 Karsilasma

Sikhi Aylik Algveris Sayisi
Pearson Correlation -0,054
Gazete Sig. (2 tailed) 0,460
N 186
Pearson Correlation 0,103
Dergi Sig. (2 tailed) 0,161
N 186
Pearson Correlation 0,134
Sosyal Medya Sig. (2 tailed) 0,069
N 186
Pearson Correlation 0,082
Telefon Sig. (2 tailed) 0,265
N 186
Pearson Correlation -0,300
Mail Sig. (2 tailed) 0,688
N 186
Pearson Correlation 0,046
v Sig. (2 tailed) 0,530
N 186
Pearson Correlation 0,283*%*
Brosiir-Katalog Sig. (2 tailed) 0,000
N 186
Pearson Correlation -0,006
Acikhava (Billboard) Sig. (2 tailed) 0936
N 186

(** 0,01 anlamhilik diizeyi)

Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonunda katilimcilarin aylik aligveris sayisi
ile karsilagsmis olduklar1 brogiir-katalog sayisi arasinda istatistiksel olarak 0,01 anlamlilik
diizeyinde pozitif dogru orantili ve diger reklam araglari ile kiyaslandiginda yiiksek bir iliskinin
oldugu belirlenmistir.
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Tablo 5: Reklam Araclari ve Aylik Ahsveris Tutar (TL) Arasidaki Iliski

Reklam Araclar: Karsilasma Aylik Algveris Tutar1 (TL)

Sikhigi
Pearson Correlation 0,110
Radyo Sig. (2 tailed) 0,136
N 186
Pearson Correlation 0,030
internet Sig. (2 tailed) 0,688
N 186
Pearson Correlation 0,073
Gazete Sig. (2 tailed) 0,325
N 186
Pearson Correlation 0,157*
Dergi Sig. (2 tailed) 0,033
N 186
Pearson Correlation 0,267%*
Sosyal Medya Sig. (2 tailed) 0,000
N 186
Pearson Correlation 0,153
Telefon Sig. (2 tailed) 0,036
N 186
Pearson Correlation 0,007
Mail Sig. (2 tailed) 0,922
N 186
Pearson Correlation 0,080
vV Sig. (2 tailed) 0,279
N 186
Pearson Correlation 0,227%*
Brosiir-Katalog Sig. (2 tailed) 0,002
N 186
Pearson Correlation 0,044
Acikhava (Billboard) Sig. (2 tailed) 0,547
N 186

(* 0,05 anlamlilik diizeyi; ** 0,01 anlamlilik diizeyi)

Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonunda katilimcilarin aylik yaptiklar: aligveris
tutar1 (TL) ile karsilagsmis olduklari brosiir-katalog ve sosyal medya arasinda istatistiksel
olarak 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif dogru orantili ve bir iligkinin oldugu belirlenmistir.
Katilimeililarin aylik yaptiklari aligveris tutar1 (TL) ile karsilasmis olduklari dergi sayisi
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arasinda ise, istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif dogru orantili bir iligkinin
oldugu tespit edilmistir.

Grafik 1’de gosterilen aylik gelir ile aylik aligveris tutari arasindaki sacilma diyagramina
bakildiginda ise, “outlier” denilen u¢ degerlerin olmadig1 goriilmektedir.

Grafik 1: Aylik Gelir ve Aylik Alisveris Tutar1 Arasindaki Sacilma Diyagram

2000
£ 1500 &
'—
- 'S
S 1000 * * oo &
< 4 . *
5. 500 $ ¢ 4
>
E, X *eo® o
0 * *
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000
Aylik Gelir

4.3. Bulamik Mantik Kural Tabanlari

Kural tabaninda girdi olarak; Gelir ve Gorsel, Isitsel, Sanal olmak iizere, ii¢ grupta
incelenen reklam araclari toplanmistir. Gorsel grubu icinde TV, Gazete, Dergi, Brosiir-Katalog,
Telefon ve Acikhava (Billboard) Reklamlari; isitsel grubu i¢inde Radyo; Sanal Grubu iginde
ise Internet, Sosyal Medya ve Mail Gruplar1 toplanmistir. Cikt1 olarak ise, aylik aligveris tutart
ve aylik aligveris sayist belirlenmistir. Girdi ve ¢ikt1 degiskenlerinin matlab programi arayiizii
Sekil 3’te verilmistir. Ayrica girdi ve ¢ikti degiskenlerinin minimum ve maksimum degerleri
Tablo 6°da gosterilmistir.

Tablo 6. Girdi ve Cikt1 Degiskenlerinin Minimum ve Maksimum Degerleri

Gelir  Gorsel Isitsel  Sanal  Ahsveris Sayis1  Aligveris Tutar (TL)
Min 200 0 0 0 1 5
Max 6000 45 30 30 30 1500

Caligmada, Mamdani bulanik ¢ikarim metodu kullanilmigtir. Mamdani bulanik ¢ikarim
metodu, bulanik yontemlerde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Mamdani Metodu, ilk kontrol
sistemleri arasinda bulanik kiime teorisini kullanarak gelistirilmigtir. 1975 yilinda Ebrahim
Mamdani tarafindan onerilmistir (Sharma vd., 2008: 104). Mamdani Metodu’nun temeli,
Zadeh’in fikirlerine dayanmaktadir (Michels vd., 2006: 235). Insan davranislarina ¢ok uygun
olan Mamdani tipi bulanik model ¢ok kolayca olusturulmaktadir. Mamdani tipi bir bulanik
model adimlari (Ay¢in & Ozveri, 2015:53):
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Sekil 3. Girdi ve Cikti1 Degiskenlerinin Matlab Ciktis1

File Edit View
Gelir \
Xx \__ reklam stratejileri
Sayi
Gorsel
Ei Eﬁ ___,.——""-d {mamdani}
Isitzel / \
Tutar
Sanal
FIS Mame: reklam stratejileri FIS Type: mamdani
And method — - Current Variable
Name
Or method — -
Type
Implication — -
Range
Aggregation — -
Defuzzification Fetararl - Help Close
System "reklam stratejileri™; 4 inputs, 2 outputs, and 202 rules

v Girdilerin bulaniklastirilmasi: Girdi degiskenleri igin bulanik ifadeler kullanilarak
[0,1] siirekli araliginda degisen iiyelik dereceleri belirlenir.

v/ Bulanik kiime mantiksal islemcileri “ve”, “veya” baglaglari kullanilarak kurallar
belirlenir.

v Her bir kuralin ¢iktisini temsil eden bulanik kiimelerin birlestirilmesi yapilir.

v/ Son adim ise toplam bulanik kiime sonuglarinin kesin bir saytya doniistiirtilmesi yani
durulagtirma iglemidir.

Mamdani Modeli’nin kural yapisi,
Eger X, =A ve X, =B, iseohalde Z =C,
Eger X, =A, veya X, =B, ise o halde Z, = C,

seklinde gosterilmektedir. Burada X, ve X, girdi deZiskenlerini, Z ve Z, ise ¢ikti
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degigkenlerini temsil etmektedir. A, B, A, B, liyelik fonksiyonlari; C, ve C, ise her kuralin
sonucunda ¢ikan bulanik sonug kiimesidir. Mamdani ¢ikarim yonteminde kurallarm esik degeri
hesaplanirken 6nce "ve (kesisim)" daha sonra "veya (birlesim)" islemcileri kullanilmaktadir
(Akilli vd., 2014: 225).

Calismada Mamdani Cikarim Metodu’na gore, 202 kuraldan olusturulan Bulanik Kural
Tabani’ndan ornekler:

Kural 1: Eger kisinin geliri ¢ok diisiik ve karsilagtigi gorsel reklam araci diisiik
ve isitsel reklam araci orta ve sanal reklam araci yiiksek ise, o halde aylik yapilan
aligveris sayisi diisiik ve aylik yapilan aligveris tutari cok diistiktir.

Kural 28: Eger kisinin geliri orta ve karsilastig1 gorsel reklam araci diisiik ve isitsel
reklam araci yiiksek ve sanal reklam araci diisiik ise, o halde aylik yapilan aligveris
sayis1 diisiik ve aylik yapilan aligveris tutar1 cok diisiiktiir.

Kural 112: Eger kisinin geliri diisiik ve karsilastig1 gorsel reklam araci diisiik ve
isitsel reklam araci yiiksek ve sanal reklam araci yiiksek ise, o halde aylik yapilan
aligveris sayisi1 diisiik ve aylik yapilan aligveris tutari cok diisiiktiir.

Kural 145: Eger kisinin geliri ¢ok yiiksek ve karsilastig1 gorsel reklam araci diisiik
ve isitsel reklam araci yiiksek ve sanal reklam araci orta ise, o halde aylik yapilan
aligveris sayisi ¢cok diisiik ve aylik yapilan aligveris tutart ortadir.

Kural 196: Eger kisinin geliri yiiksek ve karsilastigi gorsel reklam araci yiiksek
ve isitsel reklam araci diisiik ve sanal reklam araci orta ise, o halde aylik yapilan
aligveris sayisi ¢ok yiiksek ve aylik yapilan aligveris tutar: yiiksektir.

Grafik 2’de c¢ikti degiskenlerine ait iiyelik fonksiyonu grafikleri gosterilmektedir. Aylik
aligveris sayisi olan ¢iktr degiskeninin alacagi degerler g6z 6niinde bulunduruldugunda, tiggen
iyelik fonksiyonunu temsil ettigi; aylik aligveris tutart (TL) olan ikinci ¢ikti degiskeninin
alacag1 degerler goz oniinde bulunduruldugunda ise, yamuk tiyelik fonksiyonunu temsil ettigi
diistiniilmiigtiir.

Grafik 2:

Ayhk
aligveris
sayisma
ait iiyelik
fonksiyon
grafigi

Cikt1 Degiskenlerine Ait Uyelik Fonksiyonu Grafikleri

T T T
Cok-Dusuk Dusuk Orta Yuksek Cok-Yuksek

1

output variable "Sayr"
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Ayhk
aligveris
tutarma
(TL) ait
iiyelik
fonksiyon
grafigi
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L

1400

output variable "Tutar”

Grafik 3’te ise, girdi degiskenlerine ait tiyelik fonksiyonu grafikleri gosterilmektedir ve

tiim girdi degiskenleri yamuk iiyelik fonksiyonu ile temsil edilmektedir.

Grafik 3: Girdi Degiskenlerine Ait Uyelik Fonksiyon Grafikleri
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Degiskenler arasi ¢oklu iligkinin bulamik analizini temsilen sekiz adet 3D grafik
goriinlimiiniin analizi aciklamalariyla birlikte Grafik 4’te verilmisgtir.

Grafik 4: Degiskenler Arasi Coklu iliskinin Bulanik Analizi

3D Grafigi

Aciklama

Sanal
Gorsel

Gorsel Girdi — Sanal Girdi

- Tutar Ciktis1: Gorsel ve

sanal reklam diistikse hi¢bir
tutar yok; ancak, gorsel
reklam yavag yavag artmaya
basladikca, sanal reklam
olmasa dahi, miisteri orta
diizeyde harcama yapmaktadir.
Sanal ve gorsel reklam araglari
yiiksek oldugunda ise, harcama
yapilan tutar da ytiksektir.

Zanal Garsel

Gorsel Girdi — Sanal Girdi -
Say1 Ciktisi: Sanal reklam ve
gorsel reklam araglari yiiksek
oldugunda, miigterilerin yaptig1
aligveris sayis1 da grafikteki
gibi yliksek olmaktadir. Sanal
ve gorsel reklam araglart diisiik
oldugunda yapilan aligveris
sayisinin da diisiik oldugu
goriilmektedir. Sanal reklam
araglar diisiik oldugunda,
gorsel reklam araclari
yiiksekse yapilan aligverig
sayis1 yine yiiksek olmaktadir.

Isitsel Girdi — Sanal Girdi -
Say1 Ciktist: Isitsel reklam
araglar diislikse ancak sanal
reklam araclari orta ise aylik
yapilan aligverig sayisinin
da orta oldugu, grafikte
goriilmektedir.
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Grafik 4: Devam
3D Grafigi Aciklama

Isitsel Girdi — Sanal Girdi
— Tutar Ciktis1: Market
Zinciri olan igletmenin
uyguladigr isitsel reklam
araclari en yiiksek seviyede
olsa da; sanal reklam
araclari ile karsilagilmiyor
ise, miisteri aligveris
gergeklestirmemektedir.

Istael
Sanal

Isitsel Girdi — Gorsel Girdi

— Sayi1 Ciktist: Uygulanan
gorsel reklam araglari orta
seviyelerde olmasina ragmen,
isitsel reklam araglari diisiik
oldugunda aylik yapilan
aligveris sayisinin da orta
oldugu grafikte gosterilen
sekildedir. Isitsel reklam
araclari diisiik oldugunda ve
gorsel reklam araglar yiiksek
oldugunda aylik yapilan

o aligveris tutar1 da yiiksek
olmaktadir.

Gorsel

Isitsel Girdi — Gorsel Girdi

- Tutar Ciktist: Aligveris
sayisinda oldugu gibi, igitsel
reklam araglar diisiik ve
gorsel reklam araclari yiliksek
oldugunda, aylik aligveris
tutar1 ¢ok yiiksek seviyede
gerceklesmektedir.

Isitsel Gorsel
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Grafik 4: Devam
3D Grafigi

Aciklama

Tutar

Isitsel Girdi — Gelir Girdi -
* Tutar Ciktis1 ve

¢ lr Gelir Girdi - Isitsel Girdi —
Etzd Say1 Ciktisi:
Gelirin aylik aligverig say1si ve
aylik aligveris tutari lizerinde
biiyiik bir etkisinin olmadigi
goriilmektedir.

Istsel

Tablo 7°de verilen gelir ve aylik aligveris sayisi arasindaki anlamlilik (¢ift yonlii)
diizeyine bakildiginda; 0,643 > 0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezinin kabul yani, gelir ve
aylik aligveris sayist arasinda bir iligkinin olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 7: Gelir ve Aylik Ahsveris Sayis1 Arasindaki Iliski

Ayhik Ahsveris Sayisi
Pearson Corelation 0,034
Gelir Sig. (2 tailed) 0,643
N 186

5. Sonu¢

Market Isletmesi Miidiirii ile yapilan gériisme sonucunda, ankette olusturulan reklam
araclari olan TV, Radyo, Internet, Gazete, Dergi, Sosyal Medya, Brosiir-Katalog, Mail, Telefon,
Acikhava (Billboard) Reklamlari arasindan miisterilere ulagsmada diger araclara nazaran
Gazete, Dergi, Sosyal Medya, Mail araglari zayif arac olarak karsimiza ¢ikmigtir. Yerel market
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zincirinin, hitap ettigi tiiketici kesimi de yerel tiiketici oldugu icin bdyle bir sonuca ulagildig:
sOylenebilir.

Kullanilan reklam araglarinin; aylik aligveris sayist ve aylik aligveris tutari ile bir iligkisi
mevcuttur. Bu yilizden market yoneticilerinin reklam araglarint segerken ve kullanirken ¢ok
dikkatli olmasi gerektigi yargisina ulagilabilir.

Tablo 7 ve Grafik 4’teki sonuglara gore, gelir ve aylik aligveris sayis1 arasinda bir
iligkinin olmadig tespit edilmistir. Yani geliri diisiik olan bir kisinin geliri ¢cok yiiksek olan
diger bir kisiye gore, yiiksek tutarda ya da yiiksek sayida alisveris yapiyor olabilecegi ya da
tam tersi olarak; geliri yiiksek olan bir kisinin geliri ¢ok diisiik olan diger bir kisiye gore, diisiik
tutarda ya da diisiik sayida aligveris yapiyor olabilecegi saptanmistir. Dolayisiyla pazarlama
yoneticileri tarafindan bu sonuglarin dikkate alinarak miisteri boliimlendirmesi yapilmasina ve
bu esnada gelir etkeninin daha dikkatli olusturulmasina yardimer olabilir.

Her ne kadar teknoloji caginda yasansa da; insanlar sanal mecralardaki reklamlardan
etkilenmek yerine, gorsel mecralarda karsilagtiklar: reklamlardan daha fazla etkilenmektedirler.

Calisma Market Isletmesi’nin dort subesi ve bir giin ile sinirlandirilmistir. Sube sayis1 ve
glin sayist arttirilarak calismanin kapsami genisletilebilir. Kural tabanl: sistem yerine alternatif
olarak ANFIS kullanilip, sonuglar karsilastirilabilir.
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Irfan ERTUGRUL, Gézde SARI

EK 1: Anket Formu

Market isletmesi’nin Degerli Ziyaretcisi,

Arastirmadan elde edilen veriler, topluca degerlendirilecek ve sadece bilimsel
amacla kullanilacaktir. Degerli zamanimzi ayirarak, bu arastirmaya katkida
bulundugunuz icin tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz Kadm O Erkek O

Egitim Durumunuz Lise ve 6ncesi
(En son mezun oldugunuz okul)

Lise ve oncesi O Universite O Y.Lisans/Dr O
Mesleginiz =~ eeveeneennns
Geliriniz =~ e TL
Yasiniz =000 e
Ayda kac kere ...’dan ahigveris yapiyorsunuz? | .......... kere.
...’dan aylik kac TL’Iik ahigveris yapiyorsunuz? | .......... TL.

... reklamlar1 hangi reklam araciyla karsilasiyorsunuz?

(Hangileri ise; liitfen yanindaki kutucuga isaretleyiniz; ayda kac¢ kere karsimmza
ciktigimi da liitfen belirtiniz.)

Karsilastigimz reklam araci icin liitfen| Ayda kac kere
isaretleme yapmz. karsilastyorsunuz?
TV o | . kere
Radyo O ] e kere
Internet o | kere
Gazete o | . kere
Dergi O ] e kere
Sosyal Medya O ] e kere
Brosiir-Katalog o | . kere
Mail o | . kere
Telefon o | . kere
Acikhava (Billboard) (O I s kere
COK TESEKKURLER...
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