REKLAM DENEYLERININ DUZENLENMESINDE
ISTATISTIKSEL BIR YAKLASIM : MODERN KARAR KURAMI

Yrd. Dog. Dr. Emel IMIR*

Bireyler giinliik yasamlarinda ¢esitli konularda karar vermek
durumuyla karsilasirlar. Verdikleri kararlarin bir boliimii isabetli
olabildigi gibi bir boliimiinde de uygun diigmeyen sonuglarla kar-
silasilmaktadir. Bu sonuncu durum karar almadaki risk olgusunu
giindeme getirmektedir. Karar verici olarak bireyler veya isletmeler
her karar verme durumunda olumsuz sonuca ulasmak riskiyle kar-
s1 karsiya kalmaktadirlar (1). Bu ¢alismada konumuzu olusturan
pazarlama yOnetimi ve onun etkin bir araci olan reklam diizenlen-
mesinde karar verme yontemlerinin etkinligi ve tutarlihig: iizerinde
durulacaktir.

Pazarlama siirecinde reklam faaliyetlerinin 6nemli bir yeri var-
dir. Reklam harcamalarn satisin miktar1 tizerinde etkili olan unsur-
lardan birisidir. Ancak bu harcamalarin satislart ve karliligi nasil
etkiledigini belirlemek iizere cesitli istatistiksel yontemlerle bilim-
sel calismalar yapilmaktadir. Bu ¢alismalarla ve klasik karar kura-

(*) - Fen-Edebiyat Fakiltesi Istatistik Bolumii Ogretim Uyesi.
(1)  Minevver TURANLI, Pazarlama Yonetimine Bayes Karar Alma Yoéntemi Agi-
sindan Yaklagim ve Bir Uygulama, Dog¢entlik Tezi, 1981, s. 1.
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mina yapilan katkilarla yontemler gelistirilmekte ve bugiin modern
karar kuramina ulasilmis bulunulmaktadir.

Modern karar kurami yaklasimi reklamlarin satislar tizerinde-
ki etkisini deneysel bir bicimde ortaya koyma amacina hizmet etti-
&i icin daha yaygin olarak basvurulan bir yontem durumundadir
(2). Buna ek olarak karar vermede, pazarlama yoneticisinin bilgi,
sezgi ve deneyimleri karar siirecinde yer aldig i¢in pazarlama yo-
neticilerince daha ¢ok tercih edilmektedir (3). Calismamiz da mo-
dern karar kurami yaklasiminin isleyisi ele alinacak ve isabetli bir
karar verme igin reklam diizenlemesinde kullanilan deney pazar-
larinin optimal sayis1 ve érnek biyiikliiklerin belirlenmesinde goz-
oniinde tutulmas: gereken noktalar ortaya konmaya calisilacaktir.

KARAR PROBLEMI

Belirli bir satis hacmine sahip bir firma var olan durumunu g
miktarindaki reklam harcamalariyla saghyor olsun. Firma gelecek
yil igin reklam harcamalarini artirarak satis gelirlerini yilkseltmeyi
istemektedir. Bu amacla reklam harcamalarint (q+r) diizeyine yiik-
seltmeyi diisiinmektedir. Bu durumda firma icin iki secenek sézko-
nusu olmaktadir. Birincisi var olan reklam harcamasini aynen ko-
rumak (q), ikincisi ise arttirmaktir (q+r).

Karar problemi bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Alinacak ka-
rarin isabetli olmasini saglamak yoniinden firmanin iki ¢esit pa-
rarda deney ve karsilastirma yapmasi zorunlulugu dogmaktadir.
Bu amagla firma su anda belli bir diizeyde reklam harcamasina (q)
sahip olan pazari1 kontrol pazar1 olarak kullanacak, diger bir sege-
nek olarak ise daha yiiksek diizeyde birreklam harcamasina (q+r)
sahip olan deney pazarlarindan yararlanacaktir. S6zkonusu proble-
min matematiksel olarak tanimlanmas: istenirse, kir fonksiyonu-

nun ortaya konmasi ve seceneklerin matematiksel olarak ifade edil-
mesi gerekecektir:

Satis gelirlerinin (q) kisminm reklam igin ayrildigy birinci se-
¢enek durumundaki kar fonksiyonunun

(2} Frank M.Bass, «Marketing Research Expenditures A Decision Model», The
Journal of Business, January 1963, s. 77.

(3) Paul E. GREEN, «Bayesian Decision Theory In Pricing Strategy», Journal of
Marketing, January 1963, s. 5.
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olacag1 agiktir.

Satig gelirlerinin (q-+r) kismimn reklam igin ayrildig: ikinci
secenek durumundaki kar fonksiyonu ise ‘

n1 = S (m—q) — K+S [m(ug-p2) — r (14p)] 2
bi¢iminde olacaktir.

1 ve 2 nolu ifadelerde yer alan;

S = Gelecek yil i¢in beklenen satis tutan
m = Marjinal kir

q = Su andaki reklam harcamalar:

K = Firmanin sabit giderleri

pi-H2 = Arttirilan reklam harcamalarina bagh olarak ortalama
satis tutarlarindaki degisiklikler

r = Reklam harcamalar1 i¢in 6ngdriilen artis miktary

p = Sermaye maliyeti

Reklam harcamalarinda herhangi bir artis yapilmadigi durum-
da my=mn0lmasi beklenir. n;’'nin farkliligimi saglayan terim ifadenin
ek kazanci gosteren kismi olup, reklam harcamalarinin arttiriima-
siyla miimkiin olmaktadir.

Birinci ve ikinci segeneklerle ilgili kar miktarlar1 birbirine esit
oldugu zaman, n;=n3 durumunda arttirilan reklam harcamalarina
ragmen satiglarda bir artis saglanmadig ortaya cikar. Satislardaki
kismi artis igin bir basabas noktasini ifade eden ve m» ile gosteri-
len bu durum igin

r(1+p)
Hp=
m

esitligi yazilabilir (4). Bu ifadeden anlasilacagi iizere pp>(p1-p2)
ise birinci segenek benimsenerek var olan reklam harcamasi aynen
korunmali, pp{(p1-—n2) ise ikinci segenek benimsenerek reklam
harcamalarini 6ngoriilen miktarda arttirma karart alinmalidir.

(4) Robert C. Blattberg, «The Resign of Advertising Experiments Using Statistical
Decision Theory», Journal of Marketing Research Vol. XVI (May. 1979), s.192.
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Konunun en 6nemli yanim olusturan «isabetli karar alma» ol-
gusunu saglamak lizere gerek kontrol gerek deney pazarlarinda is-
tatistiksel analiz yapmak zorunlulugu bulunmaktadir. Ancak bun-
dan dnce belirli varsayimlarin ortaya konmasi kacimlmazdir. Boy-
lelikle deneysel verilerin tiiretilmesinde kullanilan baz 1stat15t1k
sel modellerin olusturulmasi gerekmektedir.

DENEYSEL VERILERIN TURETILMESINDE ISTATiSTiK-
SEL MODEL

Burada kullanilacak istatistiksel modelin temel dayanag, ye-
terli sayida kontrol ve deney pazarinin var olmasidir (5). Kontrol
pazarlarindaki satis tutarlar X ;. X.»X.s ...... X., ile deney pazarla-
rindaki satis tutarlart ise X Xep oooo..nn. Xen ile gosterildiginde, her
iki pazar tiirii igin ortalama satis tutarlari sirasiylap, ve p¢ ile ifa-
de edilir. Reklama baglh olarak ortalama satiglardaki artig miktar:

He-c™=HMe-H¢

esitliginden elde edilebilir*. Bu aciklamalarin 1siginda

Xci= Her bir kontrol pazar i¢in gbzlenen satig tutarlar: orta-
lamasi

Xeiz Her bir deney pazari icin goézlenen satis tutarlari orta-
lamasi

olarak tamimlandiginda

E(X,)=, ve
E(kc) = H¢
yazilabilir.

Reklam harcamalarindaki artisa bagl olarak ortaya c¢ikacak
olan deney ve kontrol pazarlari gozlenen satis tutarlari ortamalar:
arasindaki fark

XX,
ile elde edilebildiginden,

(5) Robert. C. Balttberg, s. 192.
(*> Reklamin satiglara etkisinin anlik oldugu varsayilmigtir.
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E(Xe-xc) = He-He = Hee

Bu asamada baz1 varsaymmlarda bulunulmas: gerekmektedir.
Bunlardan ilki tiim X ve Xgilerin varyanslarinin esit oldugudur.
Soz konusu varyans 6 ile gosterildiginde;

Var X¢)=Var(Xq))=6* ............... tiim isler icin yazilabilecek-
tir. ikinci varsayimm ise gozlemlenen deney ve kontrol pazarlarin-
daki satig tutarlarimin birbirinden bagimsiz oldugudur ve

62

Var (Xe)= Var (Xei)=
n

Var (X¢Xp)= 26%/n =62 xx, dir (6).

tis ortalamalarinin (Xe; ve X)) normal dagilimina sahip olmasidir.
Cok sayida faktGre bagli olan satis ortalamalarinin normal dagih-
ma sahip oldufu Merkezi Limit Teoremi ile a¢iklanmaktadir (7).
Kontrol ve deney pazar satis tutarlari ortalamalarimin normal da-

gilmas: nedeniyle (X¢;-Xci)'nin dagilimi da normal kabul edilmekte-
dir.

Model tanimlamadaki esas varsayimlar belirlendikten sonra
deneyin diizenlenmesinde modern karar kuram yaklasimi kulla-
nilabilir.

DENEY DUZENLENMESI iCIN KARAR KURAMI YAKLASIMI

Yukarida siralanan varsayimlarin 1sig1 altinda deneysel veri-
nin tiiretilmesi icin gerekli model belirlendikten sonra pazarlama
ybneticisi modern karar kuraminin diger asamalarina ge¢cme safha-
sina gelir. Bu asamalar deneyi yiiriitmek iizere gerekli kontrol ve
deney pazarlarinin sayilarinin saptanmasi ve deneysel verilerin yar-
dimuyla verilecek kararin belirlenmesinden olusur.

Pazarlama yoneticisi arttirilan reklam harcamalarindan dogan
ortalama satis tutarlarindaki degisikligi (ne.c) bilmek ihtiyacim du-

(8) J.Ginter, M.C.Cooper, C.Obermiller ve T.J.Page, «The Resign of Advertising
Experiments Using Statistical Decision Theory: An Extension», Journal Marke-
ting Research, XVIII, February 1981, s. 120.

(7} Robert C. Blattberg, s. 192.
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yar. Ancak bu bilgiye kesin olarak her zaman sahip olmas1 miim-
kiin degildir. Daha 6nce tanimlanmis bulunan karar problemi icin
gereksinim duyulan bu bilgiyi saglamak iizere yonetici (e.c) nin
istatistiksel dagilimiyla ilgili kendi subjektif kararlarindan yarar-
lanmak zorunda kalir (8).

Yoneticinin amaci beklenen kir1 maksimum yapan eylemi seg-

mektir. (Xe_X )nin beklenen degeri E (Xe_X )iken 1 ve 2 nolu esit-
liklerde verilen kar fonksiyonlan igin beklenen karlar

E (1) = S (q) = K ovrooorooosoooooeoooo 3)

E ()= S (mq) - K+S m E (X, Xo)- r (1+p)

olmaktadir. Eger E (nz) >( En pise birinci secenek benimsenir. Boyle
bir secim

S[mE(X¢-Xo)-r(1+p)1>0
oldugunda gerceklesir. Bagka bir deyimle

 1(1+p)
E (Xg-Xo) <=1, ise birinci secenek,
m

E (X¢-Xc) > Hp ise ikinci segenek benimsenir.

E (X —‘{c) =y, ise reklam biitcesinin arttirilmasiyla satis tutarla-

rinda bir farklilik yaratilamadig anlasilir. Bu nedenle eger (X, Xy~
nin beklenen degeri basabas noktasindan daha biiyiikse reklam biit-
cesinde artis Ongoéren ikinci secenek benimsenir ve boylece (Ue.c)
hakkindaki subjektif kararla dogru segenek belirlenmis olur.

Elde var olan objektif ve subjektif bilgilere dayali olarak ger-
geklestirilen bu bilgi Oncesi analize ek olarak, belirsizligin azaltil-
mas1 amaciyla bilgi sonrasi analizin yapilmasida uygun goriilmek-
tedir (9). ‘

Bilgi sonrasi analizin amaci karar vermede (Xe1 Xc1) icin bilgi
oncesi dagilimi kullanmaktir.

(8) R. Winkler, Introduction to Bayesian Inference and Decision, New York, Holt,
Rinehart and Winston, 1972, s. 250,

(9)  Robert L.Winkler, «T'he Assesment of Prior Distributions In Bayesian Analy-
sis» Journal of the American Statistical Society, 1967, s. 779.
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Bilgi oncesi 6rnekleme dagiliminin iki bagimsiz parametresi

vardir (n’ ve ¥ x¢- b) Bayes teorimini kullanarak (Xei-X;) nin bilgi

sonrast dagilimin elde etmek icin bilgi dncesi dagihmla drnekleme
bilgisi birlestirilmektedir. (Xerch) ile ilgili varsayimlar: kullanarak

(Xei-Xcpnin bilgi sonra s1 dagiliminin da normal dagilima sahip ol-
dugu belirtilmektedir (10). Bu dagilimin ortalamasi

u”;e:;(c = “’Xe';cn, + (Xe'xc) (n/Z) m”
ve varyansi ise

6?/n” dir. Burada n"=1n'+n/2)

Baska bir deyimle (irici) nin bilgi sonras1 dagilimiin orta-
lamas:, (u;e-;c) bilgi oncesi Ornekleme dagiluminin ve 6rnek orta-

lamasi (fe-)—(c) nin tartili ortalamasidir. Tart: faktoérii n ve n’ ye bag-

hdir (11).

Bilgi sonrasi analiz sonucunda beklenen kari maksimum ki-
lan seceneklerden birisi benimsenmektedir. Daha 6nce de belirtilen
kar fonksiyonlarinin beklenen degerleri bilgi sonrasi ortalamayla
asagidaki gibi gosterilmektedir;

E (1) = S (cq) —K
E (n)= S (c-q) —K+S[m E (X cX)"-1(1+p)]
E (;\2) = S (c-qQ)—K+S[mp”e.o)-f (1+p)]

[(0e.c) bilgi sonrasi ana kiitle ortalamasidir.]

Bu islemler sonucunda ortaya ¢ikabilecek ii¢ ayr1 duruma bagh

olarak daha 6nce agiklandig gibi ii¢ degisik karara ulasllma51 miim-
kiindiir.

Karar kuramimin diger asamasini olusturan «deneyde kullani-
lacak pazar sayismin belirlenmesi» asamasinda ornekleme bilgisi-
nin beklenen degeri [(EVSI) (n)] hesaplanmasi gerekmektedir (12).
Daha sonra ise ek pazar kullanmanin firmaya yiikledigi maliyet
artisiyla ornekleme bilgisinin beklenen deger artisini esitliyen or-
nek biiyiikliigii hesaplanarak optimal 6rnek biiyiikliigii saptanmak-

(10) Ya-Iun-Chou, Probability and Statistics for Decision Making, 1972, s. 425.
(11) Ya-Iun-Chou, s. 427.
(12) Ya-Iun-Chou -~ 209.
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tadir. Beklenen degeri hesaplamak igin asagida yer alan formiilden
yararlanmimaktadir (13).

{SIME(X-Xo)" | (Xe-Xe) ' o] -7 (14p)}
PIXe-X) D Hpl-SIM(W e-c)-T(1 4P e-c Oty igin

{SIME((Xe-Xo)" | (Xe-Xo) Dho)-r(14-p)]}
F((X-Xo)" i) W oeo Mo igin

01)

 \yee |
P [ (Xe-Xo) Ditn]

EVSI(n) =

Burada;

(XX /KX Dupl =Hoe + V.

Formiilde yer alan C’;
¢’'=m/2/n") (1/n/2+n’) gostermektedir.

n'in farkli degerleri icin EVSI (n) hesaplandiktan sonra asagidaki
kosullar1 sagliyan n deneyde kullanilacak pazar sayisi olarak benim-
senmektedir. Ilgili kosullar ise

EVSI (n+1) — EVSI (n)<c(n-+1)-c(n) ve

EVSI(n) — EVSI (n-1)>c(n)—c(n-1) deneyde kullanilan n sayidaki
pazarm kullanma maliyetidir.

Sozkonusu deneyin saghkh bir bicimde gergeklesmesi pazarla-
ma yOneticisinin amacim olusturur. O nedenle yoneticinin amacina
uygun deney yapmak bu deney sonuglarina gore saglikli karar vere-
bilmek bakimindan optimal 6rnek hacmi olarak belirlenen n i¢in
hesaplanan EVSI nin pazar kullanma maliyetinden [c(n)] daha bii-
yik olup olmadigimi gozoniinde bulundurmasi gerekmektedir.

SONUC

Bir firmanin karlihgimi arttirmay1 amaghyan pazarlama yGne-
ticisinin bu amag icin izleyecegi yontemlerden en etkini modern ka-
rar yontemi olmaktadir. Bu siireg icersinde yonetici bir taraftan
kendi deneyim ve sezgilerine dayanirken, diger taraftan deney ve
kontrol pazarlarinda kullanilan istatistiksel yontemlerden yarar-
lanmaktadir. Boylece bilimsel uygulamalara dayali giivenilir ve isa-
betli kararlara ulasmak miimkiin olmaktadir.

(13) R.Blattberg, s.194.
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Karliligr arttirmada ¢nemli bir ara¢ durumundaki reklam un-
suruna ait harcamalarin diizeyini saptamak iizere yararlamlacak
yontemlerden en etkini yine modern karar teorisi yaklasimi olmak-
tadir. Bu ¢alismamizda soz konusu yaklasimin istatistiksel dayanak-
lar1 ve izlenen asamalar gozden gecirilmistir. Modern karar kura-
minin esasini olusturan subjektif dayanaklar ile birlikte objektif
bilgi ve verilere daha ¢ok yer verilmesini saglayacak g¢aligmalarla
yontemin pratik yararinin ve kullanilabilirliginin daha da artacag:

kanisindayiz.
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