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İSTATİsTİKSEL BİR YAKLAŞıM: MODERN KARAR KURAMı
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Bireyler günlük yaşamlarında çeşitli konularda karar vermek
durumuyla karşılaşırlar. Verıdikleri kararların bir bölümü isabetli
olabildiği gibi bir bölümünde de uygun düşmeyen sonuçlarla kar­
şılaşılmaktadır. Bu sonuncu durum karar almadaki risk olgusunu
gündeme getirmektedir. Karar verici olarak bireyler veya işletmeler

her karar verme durumunda olumsuz sonuca ulaşmak riskiyle kar­
şı karşıya kalmaktadırlar (1). Bu çalışmada konumuzu oluşturan

pazarlama yönetimi ve onun etkin bir aracı olan reklam düzenlen­
mesinde karar verme yöntemlerinin etkinliği ve tutarlılığı üzerinde
durulacaktır.

Pazarlama sürecinde reklam faaliyetlerinin önemli bir yeri var­
dır. Reklam harcamaları satışın miktarı üzerinde etkili olan unsur­
lardan birisidir. Ancak bu harcamaların satışları vi! karlılığı nasıl

etkilediğini belirlemek üzere çeşitli istatistiksel yöntemlerle bilim­
sel çalışmalar yapılmaktadır. Bu çalışmalarlave klasik karar kura-

(*) Fen-Edebiyat Fakültesi tetatistik Bölümü Öğretim Üyesi.
(ll Münevver TURANLI, Pazarlama Yönetimine Bayes Karar Alma Yöntemi Açı­

sından Yaklaşım ve Bir Uygulama, Doçentlik Tezi. 198'1, s. 1.
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mına yapılan katkılarla yöntemler geliştirilmekteve bugün modern
karar kuramına ulaşılmış bulunulmaktadır.

Modern karar kuramı yaklaşımı reklamların satışlar üzerinde­
ki etkisini deneysel bir biçimde ortaya koyma amacına hizmet etti­
ği için daha yaygın olarak başvurulan bir yöntem durumundadır

(2). Buna ek olarak karar vermede, pazarlama yöneticisinin bilgi,
sezgi ve deneyimleri karar sürecinde yer aldığı için pazarlama yö­
neticilerince daha çok tercih edilmektedir (3). çalışmamız da mo­
dern karar kuramı yaklaşımının işleyişi ele alınacak ve isabetli bir
karar verme için reklam düzenlemesinde kullanılan deney pazar­
larının optimal sayısı ve örnek büyüklüklerin belirlenmesinde göz­
önünde tutulması gereken noktalar ortaya konmaya çalışılacaktır.

KARAR PROBLEMİ

Belirli bir satış hacmine sahip bir firma var olan durumunu q
miktarındaki reklam harcamalarıyla sağlıyor olsun. Firma gelecek
yıl için reklam harcamalarını artırarak satış gelirlerini yükseltmeyi
istemektedir. Bu amaçla reklam harcamalarını (q -j-r) düzeyine yük­
seltmeyi düşünmektedir.Bu durumda firma için iki seçenek sözko­
nusu olmaktadır. Birincisi var olan reklam harcamasını aynen ko­
rumak (q), ikincisi ise arttırmaktır (q+r).

Karar problemi bu noktada ortaya çıkmaktadır. Alınacak ka­
rarın isabetli olmasını sağlamak yönünden firmanın iki çeşit pa­
zarda deney ve karşılaştırma yapması zorunluluğu doğmaktadır.

Bu amaçla firma şu anda belli bir düzeyde reklam harcamasına (q)
sahip olan pazarı kontrol pazarı olarak kullanacak, diğer bir seçe­
nek olarak ise daha yüksek düzeyde birreklam harcamasına (q+r)
sahip olan deney pazarlarından yararlanacaktır. Sözkonusu proble­
min matematiksel olarak tanımlan~ası istenirse, kar fonksiyonu­
nun ortaya konması ve seçeneklerin matematikselolarak ifade edil­
mesi gerekecektir:

Satış gelirlerinin (q) kısmının reklam için ayrıldığı birinci se­
çenek durumundaki kar fonksiyonunun

(2) Frank M.Bass, «Marketing Research Expenditures ADecistian Model», The
Journal of Business, Januarv lJ9B3, s. 77.

(3) Paul E. GREEN, -Baysstan Decision Theory In Pricing Strategv-, Journal of
Marketing, Jarıuary ı963, s. 5.
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lt ı = S (m - q) - K................................................ (1)

olacağı açıktır.

Satış gelirlerinin (q + r) kısmının reklam için ayrıldığı ikinci
seçenek durumundaki kar fonksiyonu ise

rtı = S (m-q) - K+S [mÜlı-1l2) - r (1+p)] (2)
biçiminde olacaktır.

1 ve 2 nolu ifadelerde yer alan;

S = Gelecek yıl için beklenen satış tutarı

m = Marjinal kar

q = Şu andaki reklam harcamaları

K = Firmanın sabit giderleri

llı-1l2 = Arttırılan reklam harcamalarına bağlı olarak ortalama
satış tutarlarındaki değişiklikler

r = Reklam harcamaları için öngörülen artış miktarı

p = Sermaye maliyeti

Reklam harcamalarındaherhangi bir artış yapılmadığı durum­
da rtı =rt2olması beklenir. rtl 'nin farklılığını sağlayan terim ifadenin
ek kazancı gösteren kısmı olup, reklam harcamalarının arttırılma­

sıyla mümkün olmaktadır.

Birinci ve ikinci seçeneklerle ilgili kar miktarları birbirine eşit

olduğu zaman, rtı =1'2 durumunda arttırılan reklam harcamalarına

rağmen satışlarda bir artış sağlanmadığı ortaya çıkar. Satışlardaki

kısmi artış için bir başabaş noktasını ifade eden ve /-tb ile gösteri­
len bu durum için

r(1 +p)
llb

m

eşitliği yazılabilir (4). Bu ifadeden anlaşılacağı üzere llb)(lır1l2)

ise birinci seçenek benimsenerek var olan reklam harcaması aynen
korunmalı, llb«lıı--~l2) ise ikinci seçenek benimsenerek reklam
harcamalarını öngörülen miktarda arttırma kararı alınmalıdır.

(4) Robert C. Blattberg, «The Resign of Advertising Experiments Using Statistical
Decision Theory-, Journal of Marketing Besearch Vol. XVI (May, 1979), s.tsz.
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Konunun en önemli yanını oluşturan «isabetli karar alma» ol­
gusunu sağlamak üzere gerek kontrol gerek deney pazarlarında is­
tatistiksel analiz yapmak zorunluluğu bulunmaktadır. Ancak bun­
dan önce belirli varsayımların ortaya konması kaçınılmazdır. Böy­
lelikle deneysel verilerin türetilmesinde kullanılan bazı istatistik­
sel modellerin oluşturulması gerekmektedir.

DENEYSEL VERİLERİN TÜRETİLMESİNDE İSTATİSTİK·

SEL MODEL

Burada kullanılacak istatistiksel modelin temel dayanağı, ye­
terli sayıda kontrol ve deney pazarının var olmasıdır (5). Kontrol
pazarlarındaki satış tutarları XcI,Xc2,Xc3 , ...... X c n ile deney pazarla-
rındaki satış tutarları ise X e l,Xe2, X en ile gösterildiğinde, her
iki pazar türü için ortalama satış tutarları sırasıylailcve Ile ile ifa­
de edilir. Reklama bağlı olarak ortalama satışlardaki artış miktarı

eşitliğinden elde edilebilir". Bu açıklamaların ışığında

Xci = Her bir kontrol pazarı için gözlenen satış tutarları orta­
laması

Xei = Her bir deney pazarı için gözlenen satış tutarları orta­
laması

olarak tanımlandığında

E(Xe)=lle ve
-~.

E(Xc) = Ilc

yazılabilir.

Reklam harcamalarındaki artışa bağlı olarak ortaya çıkacak

olan deney ve kontrol pazarları gözlenen satış tutarları ortamaları

arasındaki fark
...

Xe-Xc

ile elde edilebildiğinden,

(S) Robert. C. Balttberg, s. ı92.

(*) Reklaının satışlaraetkisinin anlık olduğu varsayılmıştır.
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E(Xe_Xc) = lle-!lc == !le-c

Bu aşamada bazı varsayımlarda bulunulması gerekmektedir.
Bunlardan ilki tüm Xci ve Xe/lerin varyanslarının eşit olduğudur.

Söz konusu varyans ()2 ile gösterildiğinde;

Var (Xci) = Var(Xei)= ()2 tüm işler için yazılabilecek-

tir. İkinci varsayım ise gözlemlenen deney ve kontrol pazarların­

daki satış tutarlarının birbirinden bağımsız olduğudur ve

62

--

Var (Xci)= Var (Xei)=
n

Var (Xc-Xe)= 2()2/n =62 xc-xe dır (6).

Son varsayım ise gözlenen deney ve kontrol pazarlarındaki sa-
._-" ----

tış ortalamalarının (Xei ve Xci) normal dağılımına sahip olmasıdır.

Çok sayıda faktöre bağlı olan satış ortalamalarının normal dağılı­

ma sahip olduğu Merkezi Limit Teoremi ile açıklanmaktadır (7).
Kontrol ve deney pazar satış tutarları ortalamalarının normal da­
ğılması nedeniyle(Xei-Xcj)'nin dağılımı da normal kabul edilmekte­
dir.

Model tanımlamadaki esas varsayımlar belirlendikten sonra
deneyin düzenlenmesinde modern karar kuramı yaklaşımı kulla­
nılabilir.

DENEY DÜZENLENMESİ iÇiN KARAR KURAMı YAKLAşıMı

Yukarıda sıralanan varsayımların ışığı altında deneysel veri­
nin türetilmesi için gerekli model belirlendikten sonra pazarlama
yöneticisi modern karar kuramının diğer aşamalarına geçme safha­
sına gelir. Bu aşamalar deneyi yürütmek üzere gerekli kontrol ve
deney pazarlarının sayılarının saptanması ve deneysel verilerin yar­
dımıyla verilecek kararın belirlenmesinden oluşur.

Pazarlama yöneticisi arttırılan reklam harcamalarından doğan

ortalama satış tutarlarındaki değişikliği(!le-c) bilmek ihtiyacını du-

(6) J.Gint,er, M.C.Cooper, C.Ohermiller ve T.J.Page, «The Besigrı of Advertising
Experiments Using Statistica! Deeision Theory. An Extenslon-, Journal Marlee­
tlng Besearch, XVIII, February 1981, s. 120.

(7) Robert C. Blattberg, s. 192.
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yar. Ancak bu bilgiye kesin olarak her zaman sahip olması müm­
kün değildir. Daha önce tanımlanmış bulunan karar problemi için
gereksinim duyulan bu bilgiyi sağlamak üzere yönetici (Ile-c) nin
istatistiksel dağılımıyla ilgili kendi subjektif kararlarından yarar­
lanmak zorunda kalır (8).

Yöneticinin amacı beklenen karı maksimum yapan eylemi seç­
mektir. (Xe_Xc) nin beklenen değeri E (Xe_Xc) iken 1 ve 2 nolu eşit­

liklerde verilen kar fonksiyonları için beklenen karlar

/'-.

E (nı) = S (m-q) - K (3)
»<.

E (nı) = S (m-q) - K+S m E (Xe_Xc) - r (l+p)
»<. -<.

olmaktadır. Eğer E (nı» (Enı)ise birinci seçenek benimsenir. Böyle
bir seçim

S [mE{Xe-Xc)'r(1 +p)]>O

olduğunda gerçekleşir. Başka bir deyimle

r(l+p)
..-

E (Xe-Xc) <.-----= ~ıb ise birinci seçenek,
m

"-,-.~ ... _-
E (Xe-Xc) > ~Lb ise ikinci seçenek berıimsenir.

E (Xe-Xc)=~b ise reklam bütçesinin arttırılmasıyla satış!l:Itarla­

rında bir farklılık yaratılamadığıanlaşılır. Bu nedenle eğer(Xe-Xc)'­

nin beklenen değeri başabaş noktasından daha büyükse reklam büt­
çesinde artış öngören ikinci seçenek benirnsenir ve böylece (~e-c)

hakkındaki subjektif kararla doğru seçenek belirlenmiş olur.

Elde var olan objektif ve subjektif bilgilere dayalı olarak ger­
çekleştirilen bu bilgi öncesi analize ek olarak, belirsizliğin azaltıl­

ması amacıyla bilgi sonrası analizin yapılmasıda uygun görülmek-
tedir (9). '

Bilgi sonrası analizin amacı kar~r vermede (Xei-Xci)için bilgi
öncesi dağılımı kullanmaktır.

(8) R. Winkler, Introduction to Bayesian Inference and Decision, New YOI'k, Holt,
Rinehart and Winstorı, mn. s. 2'50.

(9) Robert LıWmkler, «The Assesment of Prıor Distributions In Bayesiarı Analy­
sıs- Journal of the American Statistical Society, 196-1, s. 779.
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Bilgi öncesi örnekleme dağılımının iki bağımsız parametresi
- .- -

vardır (n' ve /-t' xc-xc)' Bayes teorimini kullanarak (Xei-Xci) nin bilgi
sonrası dağılımını elde etmek için bilgi öncesi dağılımla örnekleme
bilgisi birleştirilmektedir.(Xei-Xci> ile ilgili varsayımları kullanarak
(Xei-Xci}nin bilgi sonra sı dağılımının da normal dağılıma sahip ol­
duğu belirtilmektedir (10). Bu dağılımın ortalaması

Il"Xe- Xc = ~ı'xe-xcn' + (Xe-Xc) (n/ı) /n"

ve varyansı ise

62/ n" dır. Burada n"=(n'+n/2)

Başka bir deyimle (XerXci) nin bilgi sonrası dağılımının orta­

laması, (IlXe-Xc) bilgi öncesi örnekleme dağılımının ve örnek orta­

laması (Xe-Xc> nin tartılı ortalamasıdır.Tartı faktörü n ve n' ye bağ­

lıdır (11).

Bilgi sonrası analiz sonucunda beklenen karı maksimum kı­

lan seçeneklerden birisi benimsenmektedir. Daha önce de belirtilen
kar fonksiyonlarının beklenen değerleri bilgi sonrası ortalamayla
aşağıdaki gibi gösterilmektedir;

»<.

E (ltı) = S (c-q)-K
r-.

E (nı) = S (c-q) -K+S[m E (Xe' cX)"-r{l +p)]
A

E (nı) = S (c-q)-K+S[m(ı.ı"e_c)-f (1+p)]

[(Il"e"c) bilgi sonrası ana kütle ortalamasıdır.]

Bu işlemler sonucunda ortaya çıkabileceküç ayrı duruma bağlı

olarak daha önce açıklandığı gibi üç değişik karara ulaşılmasımüm­
kündür.

Karar kuramının diğer aşamasını oluşturan «deneyde kullanı­

lacak pazar sayısının belirlenmesi» aşamasında örnekleme bilgisi­
nin beklenen değeri [(EVSI) (n)] hesaplanması gerekmektedir (12).
Daha sonra ise ek pazar kullanmanın firmaya yüklediği maliyet
artışıyla örnekleme bilgisinin beklenen değer artışını eşitliyen ör­
nek büyüklüğü hesaplanarak optimal örnek büyüklüğü saptanmak-

(Lo) Ya-Iun-Chou, Probability and Statisties for Decision Making, 1972, s. 425,.
(11) Ya-Iun-Chou, s. 42'7.
(12) Ya-Iun-Chou - 209.
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için

için
EVSI(n)

tadır. Beklenen değeri hesaplamak için aşağıda yer alan formülden
yararlanılmaktadır(13).

1

{S[mE(Xe-Xe),' i (Xe-Xc)''\ /lb] - r (1 +p)}

P[Xe-Xc)'') /lbJ-S[müı'e-c)-r(l-j--p)J /l'e-c)~ıb

{S[mE( (Xc-Xc)" ı (Xe-Xc)")/lb)-r(l +p)]}

t rr (Xc-Xc)'') ).lb) Il' e-C~ /lb

Burada;

-~~~~~~:~--(._~~~::~~._.\~,~)-_.-
P [(Xe-Xc)'')~tb]

Formülde yer alan C';

c' = (n/2/n') (l/n/2+n') göstermektedir.

rı'in farklı değerleri için EVSI (n) hesaplandıktan sonra aşağıdaki

koşulları sağlıyan n deneyde kullanılacakpazarsayısı olarak benim­
senmektedir. İlgili koşullar ise

EVSI (n+1) - EVSI (n) <c(n + l)-c(n) ve

EVSI(n) - EVSI (n-l»c(n)-c(n-l) deneyde kullanılan n sayıdaki

pazarın kullanma maliyetidir.

Sözkonusu deneyin sağlıklı bir biçimde gerçekleşmesi pazarla­
ma yöneticisinin amacını oluşturur. O nedenle yöneticinin amacına

uygun deney yapmak bu deney sonuçlarına göre sağlıklı karar vere­
bilmek bakımından optimal örnek hacmi olarak belirlenen n için
hesaplanan EVSI nın pazar kullanma maliyetinden [c(n)] daha bü­
yük olup olmadığını gözönünde bulundurması gerekmektedir.

SONUÇ

Bir firmanın karlılığını arttırınayı amaçlıyan pazarlama yöne­
ticisinin bu amaç için izleyeceği yöntemlerden en etkini modern ka­
rar yöntemi olmaktadır. Bu süreç içersinde yönetici bir taraftan
kendi deneyim ve sezgilerine dayanırken, diğer taraftan deney ve
kontrol pazarlarında kullanılan istatistiksel yöntemlerden yarar­
lanmaktadır.Böylece bilimsel uygulamalara dayalı güvenilir ve isa­
betli kararlara ulaşmak mümkün olmaktadır.

(13) R.Blattberg, S.I94.

122



Karlılığı arttırmada önemli bir araç durumundaki reklam un­
suruna ait harcamaların düzeyini saptamak üzere yararlanılacak

yöntemlerden en etkini yine modern karar teorisi yaklaşımı olmak­
tadır. Bu çalışmamızdasöz konusu yaklaşımın istatistiksel dayanak­
ları ve izlenen aşamalar gözden geçirilmiştir. Modern karar kura­
mının esasını oluşturan subjektif dayanaklar ile birlikte objektif
bilgi ve verilere daha çok yer verilmesini sağlayacak çalışmalarla

yöntemin pratik yararının ve kullanılabilirliğinin daha da artacağı

kanısındayız.
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