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SUMMARY

In this paper, we estimared the trans/ogarithmic sales-advertising relationship using

the monthl.r data series from laf/uar)' 1986 to September /988 of a business form.

Attention is focused on measuring how the marginaf producfiviı)' and elastieiı} of

advertising varfes wİth the rime path of advertising ouılays. Because of the substantia!

degree of multieollineariıy in the model we used the ridge regressiol1method.

ÖZET

Bu çalışmamızda, Ocak ı 986-Eylüı 1988 dönemine ait aylık verilerin kullanımıyla
bir işletmenin translog satış-reklam ilişkisi tahmin edilmiştir. Araştırma döneminde
raklarnın satışlar üzerjndeki marjinal ürctkenliği ve esneklik değerleri incelenmiştir.

Modelde görülen çoklu bağlantı sorunu. ridge regresyon kullanımı gerekli olmuştur.

GİRİş

Günümüzde, birçok ürün grubunda monopolükten daha liberal ekonomik sisteme
geçiş, işletmelerarası rekabetin boyutunu büyütürken, buna paralelolarak reklam yapma

ihtiyacını da artırmıştır. Bu bakımdan reklam harcamalarını daha rasyonel temellere

dayandırabilrnek ve daha kaliteli ve belirlenen amacı gerçekleştirebilecek nitelikte reklamlar

geliştirebilmek için işletme yöneticilerinin bu konuya gereken önemi vermelerinde büyük

yarar vardır. Reklamın etkilerini ö!çmede yararlanılan yöntemJerin daha yakından tanınması

ve kullanılması, daha sağlıklı araştırmaların yapılmasına ve reklam konusunda daha isabetli
kararların alınmasına katkıda bulunacaktır. Böylece harcadıkları her liranın işletmeye ne

sağJayacağınl hesapJamak sorumluluğu yüklenmiş kişiler olarak işletme yöneticileri,
yaptıkları reklamların işletmelerine ne sağladığını değerlernek zorundadırlar.

*Araştırmamızda ele alınan işletme. ismini açıklamakla yetkili olamadığımız. basın sektöründe faaliyet gösteren
yüksek [jmjlı gazete1erden birisidir.
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Sunulan bu çalışmamız. ülkemizde faaliyet gösteren bir işletmenin ürününe

uyguladığı reklam harcamalarının satışları üzerindeki etkilcrini, hünyesinde gecikme1 i

değişken içeren translog-satış-reklam ilişkisi içerisinde ortaya koymaktadır. Bu noktadan

harekctle işletmeye ilişkin translog satış-reklam ilişkisi istatistikselolarak belirlenmiş ve

bu çerçevede çeşitli hipotezlerin matematikscl formülasyonu. istatistik analizi ile ilgili

prohlemler ve hu analizlerin neticesinin değerlendirilmesi hedeflenmiştir.

Temel yaklaşım. işletmenin işleyişi ile ilgiJi satı~-rcklam ilişkisini içeren bulguları

ele a1arak, dönemler itibariyle satışıarın reklam esneklik değerlerini. reklmnın satışlar

üzerindeki verimliliğini ve farklı dÖnem1crdeki reklam etkilerinin satışlar üzerindeki toplam

getirisini elde etmektir.

ça1ışmamızda ku11anllan modelin yapısı Christenson. Jorgenson ve Lau tarafından,

geliştiriJen transandentallogaritrnik fonksiyondan (translog) oluşmaktadır. i Bu modelde

kul1anılan değişkenlerin optimal gecikme etkileri Palda ve ayrıca Jagpal. Sudit ve Vinod'un

yapmış oldukları çalışmalarında doğrulanmaktadır.2.3

i MODEL: Satış-Reklam ilişkisi

Çağdaş pazarlamanın önemli fonksiyonlarından hiri olan reklam üzerinde işletme vc

pazarlama yöneUciJeri dikkat ve önemle durmaktadırlar. Günümüzde işletmeler reklam

yaptıktan sonra elde edilen sonucu bilmek isteği ve çabası içindedirler. En genel çizgileriyle

belirtmek istersek, reklamın etkilerinin ölçülmesine ilişkin araştırmalarla bir reklamın

tümünün. onu o1uşturan öğelerin bir kısmının ya da bütünü ile bir reklam kampanyasının

etkileri Ölçülebilir, Reklam yapılmadan önce ya da rekJanı yapıldıktan sonra yürütülchilcn

bu Ölçü işlemleri sonucunda elde edilen hulgular, reklam süreci içerisinde her aşamada

alınacak kararlara ışık tutar ve reklamın geliştiriimesini sağlamak suretiyle başarılı bir

reklam uygulaması sürdürölmesine olanak verir.4

ı
L.R.Chri~tı:n~cn, D.W.1orgenson and LJ.Lıu. 'Tr<ınscedent<ıl Log-ırithnıic Prodııcıion Froııtiers", The Review of

Economies and Sta(istic~, Vo1.55, ]973, ~~-28.55,
- K.S I'<ıld<ı.The MenslIrement of Cumu]ative Advenising Effeets. Englcwood Clifl< NJ. Prenticc~H<ıIL]964.

.' H.S Jagpnl; E.F. SlIdit <ındH,O. Vinod. "l\-IcaslIringOynanık Marketing !\-lix Intera<:tiol1sUsing Tr.:ımlog Function~".

Journal of Busines~, Vol. 55. No.3. 1982. ~s.40].4]5.
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Bir işletmenin reklam harcamaları önceki dönemkrc oranla artan hir seyir içerisinde

ise bu i~letmenin heklentisi satışlarının da artan oranda arıması olacaktır. BÖylece reklamın

marjinal etkinliği dönemsel reklam harcamalarındaki deği~melere parelelolarak değişecektir.

Ayrıca. önceki dönemlerde yapılan reklam harcamalarının satışlar üzerindeki etkisinin de

gÖzardı edilmemesi gerekir. Çünkü. hir plan çerçevesinde herhangi bir mamüle ilişkin

ıckrar1anan reklam. bir Önceki reklam etksİni de beraberinde çoğaltarak devam eHiriL5

Nitekim. Winner6 (1979). Jagpal7 ve diğerleri (1979). K.E. Case and LE. Shamplin8

(1972) çalışmalarında Önceki dönem reklam etkilerine de yer vermişlerdiL Bu çerçevede

modelimizde gecikmeli değişken içeren yapı kullanılml~tır.

Lı Translog Satış~Rcklam i\'Iodeli

AraşlIrlna konumuz olan satlş-reklam ilişkisini içeren fonksiyonun genel gösterimi

aşağıdaki şekilde yazılahilir:

St =f (Rt. Rt-I' Rt-2)

Burada:

St

Rt

= İşletmenin t dÖnemİ aylık toplam satış tutarı (TL)

=İşletmenin t dönemi aylık toplam reklam harcaması tutarı (TL)

Rt-I =İşletmenin (t-I) dönemi toplam reklam harcamas! tutarı (TL)

Rt-2 =İşletmenin (t-2) dönemi toplam reklam harcaması tutarı (TL)

şeklinde ele alınmıştır. Yukarıda (i) nolu satış-reklam ilişkisinin istatistikselolarak tahmin

edilmesinde kul1anJlan fonksiyonel kalıp. hünyesinde daha esnek ve daha kapsamlı hulgulara

yer veren translog kalıptır. Sürekli herhangi bir fonksiyonun ikinci dereceden logarirmik

olarak tayJor açılımı ilc irade edilen translog satış-reklam ilişkisi modelinıizde aşağıdaki

şekilde ifade edilmiştir.

-i G.Dcvrez. Rekl:m1m Eıkilerinin Ölçiilınesi. A,U.S.B,r. Y~YJnı. Ankar:ı. 1979. s.:>.

.'i i\.~iy:ızi Koç. '.Reklam Sonuçlarının Do.::ğerkndirilmo.::sj". Sevk ve Idare Dergisi. Ağustos 1973. Snyı 60. s.I:>. (9-14)
6 R.S. Winnn. "An :\n~ıysis of Time-v:ırying effeCh of Advertising . Tık' (;,ıso.::of Lydi:ı Pinkh:ıııı'.. Journal of Bıısinös.

V.51.0cı. ı979. s~.56:>-76.,
. H.S. J:ıgp:ıl: E.F. Sudi!. and H,D. Vinod. ",\ .'lodcJ of Saks Re~pon~e LO Adverti~ing ınter;:ıction~". Journal of Adn:nisin~

Ro.::~o.::<1rch.Vo!.!9. June 1979. s~AI--I7.

8KE. Case <1ndJ.E. ShJmplilJ. .'The Effect~ of Advertising C<1ITY'OVcr".. JournJI of Adverıi~ing Researl'lı. Yo1.51. No..'.

JlIne 1972. ~~37-40.
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Ln (Sı) =bo+blLn (Rı)+b2Ln (Rı-ı)+b3Ln (Rı-2)

+b12 Ln (Rı) Ln (Rı-ı)+b13 Ln (H.ı) Ln (Rt-2)
?

+b23 Ln (Rı-ı) Ln (Rı-2)+b ii [Ln (R)l-/2

+b22 [Ln (R)]2f2+b33[Ln(R)]2f2

(2) nolu iJişkidc bulunan b katsayıları tahmin edilecek parametreleri gÖstermektedir.

Ldönem aylık toplam satışların. t. t-i ve [-2 dönemlerine ilişkin reklam esnekliklerİ (Lo(Sı)

nİn. Ln(Rt)'lcrc göre kısmi türevi alınarak elde edilebilir. Buna göre;

E (ı) =bı+bllLn (Rı)+bI2Ln (Rı-ı)+b13Ln(Rı-2)

E (ı-I) = b2+b i 2Ln(Rı)+b22Ln(Rı-ı )+b23Ln(Rı-2)

E (ı-2) =b3+b 13Ln(Rı)+b23Ln(Rı-1 )+b33Ln (Rı-2)

(3)

Ayrıca, t, [-1 ve t-2 dönemlerine ilişkin reklam harcamasının marjinal satış

üreıkenlikleri (MSÜ) ise;

MSÜ (ı) =E(ı)*Sı / Rı

MSÜ (t-2) = E(ı-I )*Sı / Rı-ı

MSÜ (1-2) = E(ı-2)*Sı / Rı-2

(4)

kullanımıyla hesaplanabilir.

çalışmamızda ele alınan (2) nolu fonksiyonel kalıptan da görüleceği üzere, reklam

harcamalarının t, ı-I, [-2 dönemlerdeki etkilerİ incelemeye tabi tutulmuştur. Bu savımızı

Palda (1964) ve Jagpal. Sudiı ve Vinod (1982) yapmış oldukları çalışmalarında

doğrulamaktadırlar. Pa1da'ya göre reklama yapılan harcamaların satışlar üzerindeki etkileri

maksimum iki aydır. Reklam harcamalarının satışlar üzerindeki etkilerinin üç aydan daha az

olabileceğini Clarke ve McCann de ifade etmişlerdir9. Jagpal, Sudit ve Vinod ise yapmış

oldukları çalışmalarında iki ve üç ay önceki dönemlerde yapılan reklam harcamalarının

toplam satışlar üzerindeki etkisini incelemişlerdir. Kurdukları modeHerde, ilgili dönemin

etkisini ölçmedc ayrıca, Mallows'un Cp istatistik değeri ilc düzenlenmiş determinasyon

katsayısı (R **2) değerlerinden de yararlanrnışlardır.! O Bundan dolayı çalışmamızda ele
alınan satış-reklam ilişkisinde maksimum iki dönem önceki reklam harcamalarının satışlar

üzerindeki etkilerİ incelemeye tabi tutulmuştur.

9 H.S.J;:ıgp;:ı1 ve diğerleri. ;:ı.g.e.. ~~.411-412.

10 C:--'1},1;:ı1l0w~."Some Commenı~ on Cp'". Technonıetric~. VoUS. Nov.1973. ,,661-675.
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1.2. Modelde kullanılan Veriler

ModeIimizde ele alınan veriler. ülkemizde bulunan ve reklamı sürekli olarak ku1lanan

hir işletmenin 1986- i 988 dÖnemi 33 aylık reklam harcamaları ve satış değerlerinden

oluşmaktadır. Her iki seride yer alan değerler TL cinsinden parasal ifadelerdir. Ancak. iki

dÖnem önceki reklam harcamalarının satışlar üzerİndeki etkilerinin de ölçümü, iki serbestlik

derecesİ kaybetmernize neden olmuştur. Dolayısıyla parametre tahmİnlerİ 31 dönem aylık

serilerin modele girmesiyle elde edilmİşlerdir 31 dönem aylık seri lerİn modele girmesiyle

elde edilmişlerdir. (2) nolu fonksiyonel kahpta bulunan parametrelerin tahmİn değerleri elde

edilmeden Önce tüm değişkenler kendi standart sapmalarına bölünerek serileri

standart i aştı rı ı mıştır.

II TAHMİN YÖNTEMİ

(2) nolu modelin parametreleri "ridgc regresyon tahmin yöntemi" kullanılarak elde

edilmiştir. Ridgc regresyon en küçük karejel' yöntemini (EKKY) uygulamadan önce hu

tahmin edicide bulunan X'X matrisİnin köşegen elemanlarına sabit yan lı bir k katsayısının

eklenmesiyle uygulanan tahmin yöntemidiLli (2) nolu modelimİzde bulunan açıklayıcı

değişkenlerin oluşturduğu veri serilerini. sütun vektörler olarak bünyesine alan X veri

matrİsinde çoklu iç ilişki (multicollinearity) sorunu onaya çıktığından dolayı çalışmamızda'

ridge tahmin ediciye yer verilmiştir.

Çoklu iç ilişki sorununa aşağıdaki nedenlerden dolayı karar verilmiştir:

- EKKY tahmİn edicisinde bulunan X'X matrisi korelasyon formuna getİrilip

özdeğerleri (eigenvalues (i) hesaplanmıştır. Bu değerler büyüklük sırasına göre; 5.364612;

2.250685; 1.000000; 0,7609943; 0.3054907; O, i 302869;0, i 245470; 0.03021957;

0,02063713 ve 0.01252760 tİr. Bu özdeğerlerdcn bazılarının sayısalolarak "I" değerinden

çok küçük olması, değişkenler arasında çoklu iç ilişki sorunu olduğunu gösterİr.12 Bunun

neticesi olarak ta XiX korelasyon matrİsinin determinmant değeri küçük ve parameırelerin

standart hataları büyük çıkmaktadır.

i i A.E.Hocrl :ınd R.W.Kenn:ırd. "Ridge regre,sion : bi:ı,ed estim<ıtianfor nonorthogon:ıl problems". Tcdmomcırics.
voLl2. Fcb.1970b. ss.S5-64.

12J.John,lon. Economctric Methods. McGr:ıw-HiI! Book c., Singapore. 1.984. ".239-240.
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- EKKY tahmin değerleri, ridgc tahmin değerleri ilc karşılaştırıldığında. EKKY

tahmin değerlerinin mutlak dcğerce büyük ve bazı tahminlerin işaretlerinin farklı olduğu

gÖzlenmiştir. Bu durum çoklu iç ilişki sorunundan kaynaklanmaktadırD,

- Korelasyon matrisininözdeğerlerinin terslerinin ('? I/'?;= 183,29406) olarak toplamı.

parametre sayısı (I °, diğer bir ifade ile korelasyon matrisinin köşegen elemanları
toplanH)'ndan büyük çıkması hata kareleri ortalamasının büyük değer taşıdığını

gÖstermektedir. Bu durum ön tahmin vektörlerinin bazılarının otogonalllkıan saptığını

dolayısıyla çoklu iç ilişkinin varlığını ifade etmektedir
ı
4.

Yukarıda belirtilen bütün bu nedenlerden dolayı modelimizin paramctreleri. ridge

tahmin yöntemini kullanmamıZ! zorunlu kılmıştır. Daha önce değinildiği gibi ridge tahmin

yÖntemi (X 'X) matrisinin köşegen elemanıanna sabit yan h hir k katsayısının eklenmesi ile

uygulanır. Ça11şınamızda kullanılan k katsayısının optimal değerinin hesaplanmasında

Vinod tarafından bulunan aşağıdaki eşitlikten yararlanılmıştır
ı
5.

p

ın =p - i

i"':

(5)

İ=! A+k,

Burada;

ın = 1Ip den küçük özdeğer sayısını,

= (2) nolu eşitlikte bulunan parametre sayısını.p

)~: =(X'X) matrisİnden hesaplanan özdeğerleri ve

= optimal yan lı k sabitinik

göstermektedir.

13 D.\V.M<ırquardtand R.D,Snee. "Ridg~ Regres,ion in Pmcıicc" The Americ<ınSlaıisıici<ın. Vo1.29. No. ı. Feb.I975. s.S.
(.;-20)

14
F.Akdcoiz Vi: R.Burgu!. "Ridge Rcgre~yon Teorisiode Son Yirmibeş Yıllık Gdişmc". A,Ü. ve O.D.T.Ü. Ulus;!1 Istatisıik

Kongresi. 1986. s.S. (1-19)

15
H.D. Viood. and A. Ullah. Recent Advance, iıı Rı:grcssion methods. M<ırccl Dekker Ine.. New York. 1981. s.
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Yukarıdaki formülün kullanılmasıyla optimal k=0.05098 i 375 olarak hesaplanmıştır.

(2) nolu modelimizin parametrelerinin ridge tahmini bu değerin X'X korelasyon matrisindc

kullanllnıasıyla elde edilmiştir.

III. BULGULAR VE SONUÇ

Ocak 1986-Eylül 1988 tarihJcri arasında 33 dÖnem aylık verilerin kullanımıyla ve

ridge regresyon tahmin yÖntcmj ik eldc edilcn translog satlş-reklam fonksiyonuna ilişkin

parametre tahminIeri tablo I'de sunulmuştur. yine (3) ve (4) nolu denkkmler yardımıyla

tüm dönemlere ilişkin reklam satış esneklikleri ve reklamın marjinal üretkenlikleri Ek- i de

tahmin edilen parametreler yard]mıyla hesaplanmışt]r. Buna göre:

- Ek-I deki reklamın satışlar üzerindeki e~meklik ve üretkenlik değerlerine

baktığımızda*, bu değerierin sürekli pozitif olduğu gÖzlenmektcdir. Ancak dÖnemler

itihari).rJe hir karşılaştırma yapılırsa bu değerlerin sürekli artış veya azalış gösteren bir

monotonluk arzetmediği görülmektedir. Bunun nedeni. tipik hir oligopoJ piyasası yapısı

içerisinde faaliyet gösteren bu işletmcnin denetimi dışında olan bazı faktÖrlerden de

etkilenmesinden kaynaklanmaktadır. Örneğin, işletmenin analiz dönemi fiyat serileri. çok

kısa aralıklarla değişiklik arzetmektedir. Enflasyondan kaynaklanan bu fiyat artışları,

reklamın satışlar üzerindeki etkisinde iniş1i çık]şlı salınımlara neden olmaktadır. Firmanın

bu dönemlere ilişkin fiyat serileri bu savımızı kanıılamaktadır. Dolayısıyla. reklam

harcamalarındaki artışlar nıumJıı etkisini gÖstermekle birlikte, satışlar Üzerinde sürekli

olarak aynı oranda artışlar sağlamamaktadır.

'"
Rek!:ımın nı;ırjin;ıl satı~ esnekliği i 988.Ey1ü1 döneminde O.377'dir. Aynı dönem saIJ~hırJnbir ve iki önceki dönem
rekl;ım esnekli dc.ğcrlcri isc brşlIıklı olarak 0.33] ve 0.09 dur. Reklanıın s:ıtışlar [izerindeki marjinal üretkenlik

değerkri ilynı dönemler için karşılıklı olarak 0.622. OJ;;47 ve O.224'liir.
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°2 D.i52346D

°3 DA05399R

°12 0.2656423

°13 -O.50D!942

°23 0.1999471

°l i 0.1233526

°22 -0.3R294R4

°33 0.1539911

°0 0.6992647

TABLO ı

Translog Satış-Reklam Fonksiyonu

Regresyon Sonuçları C")

Mar' 19R6-Eylül i 9RR

Değiken Ka'say'Parametre

Ln (R,) OA 14403R

Ln (R,-ı)

Ln (Rt-2)

Ln (R,>" Ln (Rt- i)

Ln (Rt)* Ln (R'-2)

Ln (Rt-l)* Ln (Rt-2)

Ln (Rı)* Ln (R,)

Ln (R'-I)* Ln (Rt-l)

Ln (Rt-2)* Ln (Rt-2)

Saoit

°l

Durbin-Watson

De'enninasyon Katsayısı (R"*2) = D.R3461222

= LR7 i 72534

Serbestlik derecesi = 21

(*J Ridgc whmın yönteminin özelliğ.i nedeniyle tabloda t-ist<1listik değerlerine yer verilmemiştir.
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- Reklamın satışlar üzerindeki inişJi çıkışlı positif etkilerinin diğer bir nedeni de.

pazarda faaliyet gösteren diğer rakiplerin pazar paylarını genişletmek için uyguladıkları fıyat,

lUtundurma vb., politikalarından da kaynaklanabilir. Nitekim faaliyet gösterdikleri pazarda

rakip işletmelerin uygulamış oldukları politikalar, işletmenin satışlarını ve dolayısıyla

reklamın satışlar üzerindeki etkisini olumsuz yönde etkileyecektir.

- Önceki dönemlere ilişkin reklam marjinal üretkenliklerinin ve bu dönemlerin

birlikte ele alınması ilc elde edilcn toplam etkinin sürekli pozitif çıkması, reklamın satışlar

üzerindeki etkisinin sürekliliğini belirtmektedir. Reklal11l11 satışı ar üzerindeki bu olumlu

etkisi, işletmenin reklama vermesi gereken önemi götcnnektedir. Nitekim K. Palda rek1am

harcamalarının işletmeye bir yatırım niteliği verdiğini belirtirken, bu savını önceki dönem

reklam harcamalarının satışlar üzerindeki olumlu etkilerine dayanak yapmıştır! 6. Bundan

dolayı işletme bir yandan reklamların kalitesini artırırken. diğer yandan da büyük miktarlara

varan reklam giderlerini daha rasyonel temellere dayandırmaya çalışmalıdır.

Ancak zaman içinde reklaının azalan veya artan getirisini hesaba katmak ve reklmnın

sürekliliğinin. dışsal etkenieri de dikkate alarak. korunmasını sağlamak zorundadır.

16K. KuTluluş. Rekl~m Harcamaları. 2. Baskı. İ-ü.. işleıme Fakülte~i Yayını. Yayın No.3027. IstanbuL. 1982. -,.140.
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EK-I

Dönem reklam-Satış Esnckli k Reklaının Marjinal

Değerleri Ürctkenlikleri

E(t) E(ı-I) E(I-2) MSÜ(I) MSÜ(t-l) MSÜ(I-2)

86- 3 .407 .029 .679 .925 .048 1.026
86- 4 .377 .155 .560 .731 .328 .858
86- 5 .586 .119 .415 1.138 .290 1.096
86- 6 .633 .1 13 .354 .906 .204 .804
86- 7 .604 .111 .353 1.008 .219 .881
86- 8 .517 .067 .476 .862 .100 .842
86- 9 .369 .061 .630 .902 .111 1.026
86-10 .321 .108 .641 .908 .256 1.129
86-11 .472 .218 .367 .821 .559 .789
86- i 2 .664 .040 .407 1.223 .075 1.126
87- i .536 .23R .229 .739 .533 .523
87- 2 .637 .020 .398 1.079 .030 .951
87- 3 .300 .044 .682 .836 .076 1.027
87- 4 .317 .357 .267 .448 .915 .426
87- 5 .725 .059 .265 .934 .083 .683
87- 6 .437 .108 .439 .814 .177 .795
87- 7 .397 .266 .257 .488 .462 .392
87- 8 .485 .034 .576 .952 -.039 .931
87- 9 .224 .359 .300 .316 .791 .384
87-10 .607 .071 .325 1.011 .114 .810
87-11 .323 .064 .595 .812 .105 .945
87-12 .207 .165 .601 .837 .549 1.315
88- i .434 .301 .223 1.029 1.238 .757
88- 2 .665 .028 .349 1.597 .062 1.325
88- 3 .380 .202 .361 .870 .515 .842
88- 4 .441 .115 .419 1.293 .304 1.238
88- 5 .412 .288 .204 .814 .869 .556
88- 6 .594 .145 .199 .972 .275 .577
88- 7 .435 .203 .237 .556 .291 .394
88- 8 .388 .181 .297 .761 .346 .634
88- 9 .377 .33 i .090 .622 .847 .224

124



KAYNAKÇA

Akdeniz. F. ve R.Durguİ. "Ridgc regresyon Teorisinde Son Yirmiheş Yıllık Gelişmc",

A.O. ve O.D.T.O. Ulusal İstatistik Kongresi. 19R6.

Casc. K.E. and J.E. Slıamplin. ''The Effccts or Advcrtising Carry~ovcr". Journal of

Advcrtising Rescarch. VoI.52.No.3. June 1972.

ChristcJ1scn. L.R.. D.WJorgcnson. and L.l. Lau, "Transecdcmal Logarith1l1ic Procluetian

Fronticrs". Rcview of Economics anel Statistics. Vo1.55. 1973.

Devrez. G.. RekLmmı Etkilerİnİn Ölçülmesi. A.Ü.S.B.F. yayını. Ankara. 1979.

Hacr!. A.E.. and R.\V. Kcrınard. "Ridge regressioıı : biasecl esıİnıatian for nonarthogünal

problems", Technomcırics. V. 12. Feh. 1970h.

Jagpaı. H.S.: E.E Sudil. and H.D. Yinad. tOA Model of Salcs Rcsponsc to Ath'crlising

Interactjons". Journal of Advcrtİsing Rescarch. Vol. ı 9. Juııe ı 979.

Jagpaı. H.S.. E.F. Sudit and H.D. Vinod. "Measuring Dynamie Marketing Mix Interaction~

Using Tran",!o Functions", Journal or Business, Vo1.55. No.:;. 1982.

Johnstün. 1..

Koç. A.Niyazi.

Kurtuluş. K..

Mallows. C.M..

Eeonomeıric Methods. McGraw-Hill Book Co.. Singaporc, 1984.

"Reklam SonuçlarınlIl Değerlendirilmesi". Sevk ve İdare Dergisi.

Ağustos 1973. Sayı 60.

Reklam Harcamaları. 2.Baskı. İ.D. İşletme Fakültesi Yay'ını. Yayın

No.3027. İstanhul. 19R2.

"Some Comments on Cp", Tcchnometrics. Vol. iS. No\'. ı 973.

Marquardt. D.W.. and R.D.Snec. "Ridge Regrcssion in Pr<ıetiec" The American

Sıatistieian. Vo1.29. No. i, Fcb. ı 975.

Palda. K.S.. The Mcasurcment of Cumulative Ad\'enising Effccts. Englc\\"ood

ClilTs. NJ.Prentice-Hall. 1964.

Vinod. H.D.. and A.Ullah. Recent Advances in Rcgression Mcthods. Mmcel dekkcl' Ine..

New York. 19RI.

Winner. R.S.. "An Analysis of Time-varying eJTeets of Advertising : The Gıse or

Lydia Pinkham". Journal of Business. Vo1.52. Oet. 1979.

125



,


	page 1
	page 2
	page 3
	page 4
	page 5
	page 6
	page 7
	page 8
	Tables
	Table 1


	page 9
	page 10
	Tables
	Table 1


	page 11
	page 12

