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SUMMARY

In this paper, we estimated the translogarithmic sales-advertising relationship using
the monthly data series from January 1986 to September 1988 of a business forn.
Attention is focused on measuring how the marginal productivity and elasticity of
advertising varies with the time path of advertising outlays. Because of the substantial
degree of multicollinearity in the model we used the ridge regression method.

OZET

Bu ¢aligmamizda, Ocak 1986-Eyliil 1988 diénemine ait aylik verilerin kullanimiyla
bir igletmenin translog satig-reklam iligkisi tahmin edilmistir. Arastirma déneminde
raklamin satiglar iizerindeki marjinal iiretkenligi ve esneklik degerleri incelenmistir.
Modelde gériilen ¢coklu baglanti sorunu, ridge regresyon kullanimi gerekli olmustur.

GIRIS

Giiniimiizde, bir¢ok iriin grubunda monopoliikten daha liberal ekonomik sisteme
gegis, isletmeleraras: rekabetin boyutunu biiyiitiirken, buna paralel olarak reklam yapma
ihtiyacim da artirmistir. Bu bakimdan reklam harcamalarini daha rasyonel temellere
dayandirabilmek ve daha kaliteli ve belirlenen amaci gerceklestirebilecek nitelikte reklamlar
gelistirebilmek igin igletme y&neticilerinin bu konuya gereken énemi vermelerinde biiyiik
yarar vardir. Reklamin etkilerini 6lgmede yararlanilan yontemlerin daha yakindan taninmas
ve kullanilmasi, daha saghikli aragtirmalarin yapilmasina ve reklam konusunda daha isabetli
kararlarin alinmasina katkida bulunacaktir. Boylece harcadiklari her liranin isletmeye ne
saglayacagini hesaplamak sorumlulugu yiiklenmis kisiler olarak isletme yoneticileri,
yapuklari reklamlarin isletmelerine ne sagladifini degerlemek zorundadirlar.

#Aragtirmarmizda ele alinan igletme, ismini agiklamakta yetkili olamadiimiz. basin sektériinde faaliyet gosteren
yiiksek tirajli gazetelerden birisidir.
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Sunulan bu galigmamiz, iilkemizde faaliyet gésteren bir igletmenin Uriiniine
uyguladig: reklam harcamalarinin satiglan iizerindeki etkilerini, blinyesinde gecikmeli
degisken igeren translog-satig-reklam iligkisi igerisinde ortaya koymaktadir. Bu noktadan
harcketle isletmeye iliskin translog satig-reklam iliskisi istatistiksel olarak belirlenmis ve
bu cergevede cesitli hipotezlerin matematiksel formiilasyonu, istatistik analizi ile ilgili
problemler ve bu analizlerin neticesinin degerlendirilmesi hedeflenmistir.

Temel yaklasim, isletmenin igleyisi ile ilgili saug-reklam iligkisini iceren bulgular
ele alarak, dénemler itibariyle satiglarin reklam esneklik degerlerini, reklamin satiglar
iizerindeki verimliligini ve farkli dénemlerdeki reklam etkilerinin satiglar izerindeki toplam
getirisini elde etmektir.

Calismamizda kullanilan modelin yapist Christenson, Jorgenson ve Lau tarafindan,

I

gelistirilen transandental logaritmik fonksiyondan (translog) olugsmaktadir.” Bu modelde

kullanilan degigkenlerin optimal gecikme etkileri Palda ve ayrica Jagpal, Sudit ve Vinod'un

yapmis olduklar caligmalarinda dogrulanmakmchr.z'3

I MODEL : Satis-Reklam iliskisi

Cagdas pazarlamanin énemli fonksiyonlarindan biri olan reklam tizerinde isletme ve
pazarlama yoneticileri dikkat ve 6nemle durmaktadirlar. Giiniimiizde isletmeler reklam
yaptiktan sonra elde edilen sonucu bilmek istegi ve ¢abasi i¢indedirler. En genel ¢izgileriyle
belirtmek istersek, reklamin etkilerinin élciilmesine iliskin aragtirmalarla bir reklamm
timiinlin, onu olusturan 6gelerin bir kisminin ya da biitiind ile bir reklam kampanyasinin
etkileri olgiilebilir. Reklam yaptlmadan dnce ya da reklam yapildiktan sonra yiriitiilebilen
bu &lcii iglemleri sonucunda elde edilen bulgular, reklam siireci icerisinde her asamada
alinacak kararlara 1g1k tutar ve reklamin gelistirilmesini saglamak suretiyle bagarih bir

reklam uygulamasi siirdiirilmesine olanak verir.*

! L.R.Christensen. D.W Jorgenson and L.J.Lau. "Transcedental Logarithmic Production Frontiers”. The Review of

Economics and Statistics. Vol.55, 1973, ss.28-55.
K.S. Palda, The Measurement of Cumulative Advertising Effects. Englewood Cliffs. N.J. Prentice-Hall. 1964,
THS Jagpal: E.F. Sudit and H.D. Vinod. "Measuring Dynamic Marketing Mix Interactions Using Translog Functions”,

Journal of Business, Vol. 55. No.3. 1982, s5.401-415.
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Bir isletmenin reklam harcamalar: dnceki donemlere oranla artan bir seyir icerisinde
isc bu isletmenin beklentisi satislarinin da artan oranda artmas: olacaktir. Béylece reklamm
marjinal etkinligi donemsel reklam harcamalarindaki degismelere parelel olarak degisecektir.
Ayrica, Onceki donemlerde yapilan reklam harcamalarinin satslar lizerindeki etkisinin de
gbzardr edilmemesi gerekir. Ciinki. bir plan ger¢evesinde herhangi bir mamiile iliskin
tekrarlanan reklam, bir 6nceki reklam etksini de beraberinde ¢ogaltarak devam ettirir.3
Nitekim, Winner6 (1979), Jagpal7 ve digerleri (1979), K.E. Case and J.B. Shamplin8
(1972) gahigmalarinda dnceki dénem reklam etkilerine de yer vermisglerdir. Bu cercevede

modelimizde gecikmeli degisken iceren yapr kullanilmgtir.

I.1 Translog Satis-Reklam Modeli

Arastirma konumuz olan saus-reklam iligkisini iceren fonksiyonun genel gésterimi

asadidaki sekilde yazilabilir :

S¢=fRp Ry Ry p)

Burada;
S, = Isletmenin t ddnemi aylik toplam satis tutar1 (TL)
R, = Isletmenin t donemi aylik toplam reklam harcamas tutar: (TL)

R = Isletmenin (t-1) dénemi toplam reklam harcamasi tutari (TL)

R, 5 =Isletmenin (t-2) dénemi toplam reklam harcamas tutari (TL)

scklinde ele alinmisur. Yukarida (1) nolu satig-reklam iligkisinin istatistiksel olarak tahmin
edilmesinde kullantlan fonksiyonel kalip, biinyesinde daha esnek ve daha kapsaml bulgulara
yer veren translog kaliptir. Siirekli herhangi bir fonksiyonun ikinci dereceden logaritmik
olarak taylor agilimi ile ifade edilen translog satig-reklam iliskisi modelimizde asagidaki

sekilde ifade edilmistir.

: G.Devrez. Reklamin Etkilerinin Olgiilmesi. A.U.S.B.F. Yayim. Ankara, 1979, 5.3,

8 A.Niyazi Kog. "Reklam Sonuglarimn Degerlendirilmesi”, Sevk ve ldare Dergisi. Agustos 1973, Sayy 60, 5.13. (9-14)

¢ RS, Winner, "An Analysis of Time-varying effects of Advertising : The case of Lydia Pinkham", Journal of Business,
V.52, Qct. 1979, 55.563-76.

7HAS. Jagpal: E.F. Sudit, and H.D. Vinod. "A Model of Sales Response to Advertising Interactions”. Journal of Advertising
Research. Vol.19. June 1979, ss.41-47,

SK.E. Case and J.E. Shamplin. "The Effects of Advertising Carry-over”. Journal of Advertising Research. Vol.52. No 3.

June 1972, $5.37-40.



Ln (S,) = bytbyLn (R)+byLn (R, +bsLn (R,_5)
+bs Ln (Rt) Ln (Rt-l )+bl3 Ln {Rt) Ln (Rt_z')
+b53 Ln (R,_1) Ln (R,5)+b11 [Ln (R)1%/2

+byy [Ln (R)I2/24b55[L(R)%/2

(2) nolu iligkide bulunan b katsayilart tahmin edilecek parametreleri géstermektedir.
t.dénem aylik toplam satiglarin, t, t-1 ve (-2 donemlerine iliskin reklam esneklikleri (Ln(St)

nin. Ln(Rt)'lere gére kismi tirevi alinarak elde edilebilir. Buna gére;
E() =by+b;Ln(Rt)+b;yLn (Rt“l)+b13Ln(RL_2)
E (t-1) = by+b,Ln(R)+bysLn(Ry_j)+bysLn(Ry 5) (3)
E (t-2) = by+by3Ln(R)+bysLn(R_{)+bgsln (R, 5)

Ayrica, t, t-1 ve t-2 dénemlerine iligkin reklam harcamasinin marjinal satig
iretkenlikleri (MSU) ise:

MSU (1) =E@®*S,/R;
MSU (-2) = E(t-1)*S, /R, (4)
MSU (1-2) = E(t-2)*S, /R, 5

kullanimiyla hesaplanabilir.

Calismamizda ele alinan (2) nolu fonksiyonel kaliptan da goriilecegi lizere, reklam
harcamalarinin t, t-1, t-2 dénemlerdeki etkileri incelemeye tabi tutulmustur. Bu savimizi
Palda (1964) ve Jagpal, Sudit ve Vinod (1982) yapmis olduklan c¢aligmalarinda
dogrulamaktadirlar. Palda'ya gére reklama yapilan harcamalarin satiglar izerindeki etkileri
maksimum iki aydir. Reklam harcamalanimin satiglar tizerindeki etkilerinin iic aydan daha az
olabilecegini Clarke ve McCann de ifade etmiglerdir9. Jagpal, Sudit ve Vinod ise yapmis
olduklari ¢alismalarinda iki ve ii¢ ay onceki dénemlerde yapilan reklam harcamalarinin
toplam satiglar tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Kurduklart modellerde, ilgili dénemin
etkisini dl¢gmede ayrica, Mallows'un Cp istatistik degeri ile diizenlenmis determinasyon
katsayisi (R**2) degerlerinden de yararlanmiglardir.10 Bundan dolay: ¢aligmamizda ele
alinan satig-reklam iligkisinde maksimum iki dénem Onceki reklam harcamalarinin satiglar

tizerindeki etkileri incelemeye tabi tutulmustur.

H.S.Jagpal ve digerleri, a.g.e., ss.411-412.

1o C.M.Mallows, "Some Comments on Cp". Technometrics, Vol.15. Nov.1973, s5.661-675.
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I.2. Modelde kullanilan Veriler

Modelimizde ele alinan veriler, tlkemizde bulunan ve reklami stirekli olarak kullanan
bir igletmenin 1986-1988 donemi 33 ayhk reklam harcamalar: ve satig degerlerinden
olusmaktadir. Her iki seride yer alan de8erler TL cinsinden parasal ifadelerdir. Ancak, iki
dénem onceki reklam harcamalarinin satislar {izerindeki etkilerinin de dl¢iimi, iki serbestlik
derecesi kaybetmemize neden olmustur. Dolayisiyla parametre tahminleri 31 donem avlik
serilerin modele girmesiyle elde edilmislerdir 31 dénem aylik serilerin modele girmesiyle
elde edilmiglerdir. (2) nolu fonksiyonel kalipta bulunan parametrelerin tahmin degerleri elde
edilmeden ©nce tim degiskenler kendi standart sapmalarina bélinerek serileri

standartlagtirmigtir.

II TAHMIN YONTEMI

(2) nolu modelin parametreleri "ridge regresyon tahmin yontemi” kullanilarak elde
edilmistir. Ridge regresyon en kiictik kareler yontemini (EKKY) uygulamadan &nce bu
tahmin edicide bulunan X'X matrisinin kdgegen elemanlarina sabit yanlh bir k katsayisinin
eklenmesiyle uygulanan tahmin y&ntemidir.11 (2) nolu modelimizde bulunan aciklayici
degigkenlerin olusturdugu veri serilerini, siitun vektorler olarak biinyesine alan X veri
matrisinde coklu ig iligki (multicollinearity) sorunu ortaya ciktigindan dolay: ¢alismamizda’

ridge tahmin ediciye yer verilmistir.
Coklu ig iligki sorununa agadidaki nedenlerden dolay: karar verilmisgtir :

- EKKY tahmin edicisinde bulunan X'X matrisi korelasyon formuna getirilip
ozdegerleri (eigenvalues (1) hesaplanmistir. Bu degerler biiyiikliik sirasina gore: 5.364612;
2,250685; 1,000000; 0,7609943: 0.3054907; 0,1302869;0,1245470; 0,03021957;
0.02063713 ve 0,01252760 tir. Bu ézdegerlerden bazilarinin sayisal olarak "1" degerinden
gok kiiciik olmasi, degigkenler arasinda ¢oklu ig iligki sorunu oldugunu gésterir.12 Bunun
neticesi olarak ta X'X korelasyon matrisinin determinmant degeri kii¢lik ve parametrelerin

standart hatalan biiyiik ¢gitkmaktadir.

I'l A.E.Hoerl and R.W .Kennard, "Ridge regression : biased estimation for nonorthogonal problems”. Technometrics.
Vol.12. Feb.1970b. ss5.55-64.

121.Johnston. Econometric Methods. McGraw-Hill Book C., Singapore. 1984, s5.239-240.
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- EKKY tahmin degerleri, ridge tahmin degerleri ile kargilagtirildiginda, EKKY
tahmin degZerlerinin mutlak degerce biiylik ve bazi tahminlerin igaretlerinin farkli oldugu

gdzlenmistir. Bu durum ¢oklu ig iligki sorunundan kaynaklanmukladll‘m.

- Korelasyon matrisinin 6zdegerlerinin terslerinin (?1/7;=183,29406) olarak toplami.
parametre sayist (10, diger bir ifade ile korelasyon matrisinin kogegen elemanlar
toplami)'ndan biiyiik ¢ikmasi hata kareleri ortalamasinin buyiik deger tasidigim
gostermektedir, Bu durum 6n tahmin vektérlerinin bazilarinin otogenalliktan saptigini

dolayistyla ¢oklu ig iliskinin varligini ifade etmektedir %,

Yukarida belirtilen biitiin bu nedenlerden dolay1 modelimizin parametreleri, ridge
tahmin y6ntemini kullanmamizi zorunlu kilmistir. Daha 6nce deginildigi gibi ridge tahmin
yontemi (X'X) matrisinin kosegen elemanlarina sabit yanh bir k katsayisinin eklenmesi ile
uygulanir. Caligmamizda kullanilan k katsayisimin optimal degerinin hesaplanmasinda

Vinod tarafindan bulunan asagidaki esitlikten yararianllzna§tli'15.

m=p- 3 (3)

i=1 Actk

Burada;
m = I/p den kii¢iik 6zdeger sayvisini,
p = (2) nolu esitlikte bulunan parametre sayisini,
A =(X'X) matrisinden hesaplanan dzdegerleri ve
k = optimal yanh k sabitini

gostermektedir.

L D.W.Marquardt and R.D.Snee. "Ridge Regression in Practice” The American Statistician, Vol.29. No.1. Feb.1975. 5.5.

(3-200

! F.Akdeniz ve R.Burgut. "Ridge Regresyen Teorisinde Son Yirmibes Yillik Gelisme", A.U. ve Q.D.T.U. Ulusal Istatistik

Kongresi. 1986, 5.5. (1-19)

15 H.D. Vinod. and A. Ullah, Recent Advances in Regression methods. Marcel Dekker Inc., New York, 1981, s.
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Yukandaki formiiliin kullamilmasiyla optimal k=0.050981375 olarak hesaplanmustir.
(2) nolu modelimizin parametrelerinin ridge tahmini bu degerin X'X korelasyon matrisinde

kullanilmasiyla elde edilmistir.

III. BULGULAR VE SONUC

Ocak 1986-Eyliil 1988 tarihleri arasinda 33 donem aylhik verilerin kullamimiyla ve
ridge regresyon tahmin ydntemi ile elde edilen translog saus-reklam fonksiyvonuna iligkin
parametre tahminleri tablo 1'de sunulmustur. yine (3) ve (4) nolu denklemler yardimiyla
tim dénemlere iligkin reklam sausg esncklikleri ve reklamin marjinal iiretkenlikleri Ek-1 de

tahmin edilen parametreler yardimiyla hesaplanmigtir. Buna gore;

- Ek-1 deki reklamin sauslar tizerindeki esneklik ve iretkenlik degerlerine
baktiZimizda*, bu degerlerin stirekli pozitif oldugu gozlenmektedir. Ancak donemler
itibariyle bir kargilagtirma yapilirsa bu degerlerin siirekli artis veya azalig gdsteren bir
monotonluk arzetmedigi goriilmektedir. Bunun nedeni. tipik bir oligopol piyasas: yapisi
icerisinde faaliyet gdéisteren bu isletmenin denetimi disinda olan baz faktdrlerden de
etkilenmesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, isletmenin analiz dénemi fiyat serileri, cok
kisa arahiklarla degisiklik arzetmektedir. Enflasyondan kaynaklanan bu fiyvat aruslari,
reklamin sauslar Gzerindeki etkisinde inisli cikish salimmlara neden olmaktadir. Firmamn
bu dénemlere iligkin fiyat serileri bu savimizi kanitlamaktadir. Dolayisiyla. reklam
harcamalarindaki artiglar olumlu etkisini gbstermekle birlikte, satiglar {izerinde siirekli

olarak ayni oranda artuiglar saglamamaktadir.

%

Reklamin marjinal sang esnekligi 1988-Eylil doneminde 0.377'dir. Aym donem satiglarin bir ve iki dneeki dénem
reklam esnekli degerleri ise karsihklh olarak 0.331 ve 0.09 dur. Reklamin saunglar iizerindeki marjinal iiretkenlik
degerleri ayni donemler igin karsihkl olarak 0.622. 0.847 ve 0.224'ir.
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TABLO 1

Regresyon Sonuglar (*)

Mart 1986-Eylil 1988

Translog Satig-Reklam Fonksiyonu

Degiken Parametre Katsay1
Ln (Rp by (0.4144038
Ln (R ) by 0.1523460
Ln (Ry5) b3 0.4053998
Ln (RY* Lo (Ri_y) byo 0.2656423
Ln (R)*Ln (R;.5) b3 -0.5001942
Ln (R_1)*La (R 5) by3 0.199947]
Ln (R)* Ln (Ry) by 0.1233526
Ln (R_)*Ln (R ) ban -0.3829484
Ln (R»)*Ln (R ») bag 0.1539911
Sabit by 0.6992647
Determinasyon Katsayis1 (R*#2) = ().83461222

Durbin-Watson = 1.87172534

Serbestlik derecesi = 21

(*) Ridge tahmin y6nteminin ozellii nedeniyle tabloda t-istatistik de@erlerine ver

2

verilmemistir,



- Reklamin satiglar {izerindeki inigli ¢ikigh positif etkilerinin diger bir nedeni de.
pazarda faaliyet gdsteren diger rakiplerin pazar paylarini genigletmek igin uyguladiklan ﬁ_vaL
tutundurma vb.. politikalarindan da kaynaklanabilir. Nitekim faaliyet gésterdikleri pazarda
rakip isletmelerin uygulamig olduklar1 politikalar, igletmenin satiglarini ve dolayisiyla

reklamin sauslar tizerindeki etkisini olumsuz y&nde etkileyecektir.

- Onceki donemlere iliskin reklam marjinal tretkenliklerinin ve bu dénemlerin
birlikte ele alimmasi ile elde edilen toplam etkinin siirekli pozitit citkmasi, reklamin satiglar
iizerindeki etkisinin siirekliligini belirtmektedir. Reklamin satiglar iizerindeki bu olumlu
etkisi, isletmenin reklama vermesi gercken onemi gétermektedir. Nitekim K. Palda reklam
harcamalarinin isletmeye bir yatrim niteligi verdigini belirtirken, bu savini énceki dénem
reklam harcamalarinin satislar Gizerindeki olumlu etkilerine dayanak yapmigtirl6. Bundan
dolay isletme bir yandan reklamlarin kalitesini artirirken. diger yandan da bilyiik miktarlara

varan reklam giderlerini daha rasyonel temellere dayandirmaya calismahdir.

Ancak zaman iginde reklamin azalan veya artan getirisini hesaba katmak ve reklamin

siirekliliginin, digsal etkenleri de dikkate alarak, korunmasini saglamak zorundadir.

I(’K_ Kurtulus, Reklam Harcamalan, 2. Baski. 1.U.. Iglerme Fakiiltesi Yayim. Yayin No.3027, Istanbul, 1982, s.140.
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EK-1

Dénem reklam-Satig Esnekli k Reklamin Marjinal
Degerleri Uretkenlikleri
E(t) E(t-1) E(t-2) MSU(Y) MSU(t-1)  MSU(1-2)
86- 3 407 .029 679 D25 048 1.026
86- 4 377 155 .560 731 328 858
86- 5 .586 119 415 1.138 .290 1.096
86- 6 .633 13 354 906 204 804
86- 7 .604 11 353 1.008 219 881
86- 8 Al 067 476 862 100 .842
86- 9 369 061 .630 902 11 1.026
86-10 321 108 641 908 256 1.129
86-11 472 218 367 821 559 .789
86-12 664 .040 407 1.223 073 1.126
87- 1 536 238 229 739 533 523
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 N b 795
87- 7 297 266 257 488 462 392
87- 8 485 .034 576 952 -.039 931
87- 9 224 359 300 316 A9 384
87-10 .607 071 325 1.011 14 810
87-11 323 064 595 812 105 945
87-12 207 165 601 837 549 1.315
88- 1 434 301 223 1.029 1.238 57
88- 2 665 .028 .349 1.597 062 1:325
88- 3 .380 202 361 870 S13 842
88- 4 441 35 419 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- 9 377 331 .090 622 847 224
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