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OZET
Calismamuz. goriiniirde iligkisiz regresyon modeli tahmin yinteminin kyllammuyla
nishi olarak iiriinlerinin fivan pahali olmayan iki biiviik igletmenin rekabet iligkisini
icermektedir.
Arastirmanuzda sunulan model satig tepkisi fonksivenlariun cofu ézelligine
biinvesinde yer vermistir. Bu dzellikler 1) Rekabet, 2) Pazarlama Karmasi ve 3} Degiskenler

arasi tigkilerdir.

SUMMARY

This article reports on the development of a seemingly onrelated regression mode! of
the competitive interaction among two major firms involved in the sale of a relatively

inexpensive branded product.

The model presented here incorporates many of thecharacteristics essential for a
usable sales response function. These include : (1) the simulianeous nature of competitive

effects, (2} the complete marketing mix (3) interaction among variables.

I GIRIS

Giinlimiizde teknoloji ve -talep hizla dedismektedir. Bu degisiklige paraicl olarak
Tiirkiye'de de ckonomik gelismelerlc birlikte, igletmcler arasi rekabetin hizla artmakta
oldugu vasanan bir olaydir. Bu bakimdan. igletmelerde pazarlama karmasinin (PK) tegkili ile
isletmeler arast rekabet faktoriiniin dikkate alinmast igletmelerin basariya ulagmalarinda

Onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

o C.U. Aragurma Goreviisi
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Sunulan bu gahigma. isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarina vonelik
uvguladiklan politikalarin satiglar izerindeki etkilerini. rekabet iliskilerini de dikkate alarak
ortava kovimaktadir. Bu noktadan harcketle firmalara iliskin sauy tepkisi fonksivonlant
istatiksel olarak belirlenmis olup, bu cergcevede ¢esitli hipotezlerin matematiksel
formilasyonu, istatistik analizi ile ilgili problemler ve bu analizlerin neticesinin
degerlendiriimesini hedeflemigtir. Temel yaklasim, igletmelerin igleyigi ile ilgili sang ve
pazarlama karmast elemantarinin iliskisini igeren bulgulara dayal olarak bu elemanlarin
iligkiterini aciklamak ve ydnlendirilmelerini saglamak olacaktur. Cahgmada clde edilen
bulgular. Cukurova bolgesinde bulunan iki bilyiik isletmenin 1982-1986 yillar arasinda 54

aylik bir déneme tliskin verileri kullamitarak elde edilmistir,

2. FIRMALARIN FAALIYET GOSTERDIGI PAZAR CEVRESi

Aragtirmamizda s6z konusu olan mal, DIE sekiér gruplamasinda 313 bashkh alt
sektdrde ver almaktadir. ) Bu mal, yapi olarak tilketiciler faraftndan diizensiz araliklarla
satin ahinmakta olup her normal titketicinin satin alabilecegi ézelliktedir. Inceleme
yaptidimiz, iki bijyiik [irma bu malin satiginda akdif olarak ver almakta ve pazarin biiyiik bir
boliimiinit olusturmaktadirlar. S6z konusu pazarda yer alan diger kiigitk dlgekli firmalar

pazarin kiiglik paymi olusturmaktadir.

Biz bu aragttrmamizda bahsedilen sektdrde ¢ok biiyiik pazar paymna sahip olan iki
biivilk finmayt ele aldik. Bolgesel diizeyde faaliyet gosterip bu malin sausindan pay alan
diger kiicik firmalara analizde yer verilmemistir. Ciinkii bu firmalarin fiyatlama ve
tutundurma stratejilerinde, analizde cle alinan firmalara gére ¢ok bilyiik farkhihklar

oldugundan. bu kiigiik firmalarin analize dahil edilmeleri uygun olamamakiadir.

S6z konusu endistride faaliyet gosteren A ve B firmalan faaliyetleri itibariyle

karsitagurtlabilir kararhihk  gostermekitedirler.

2.1 Dagitim

Pazarda rekabet eden her iki firmanin da kutlanmig olduklar dagitim ydntemleri
benzer dzellikler tagmmaktadir. Ancak harcamalar itibarivle mal dagitimlart gencl olarak

kargifagtinlabilir 6zellikler tagimaktadir.

%) Veriler tarafimizdan verilen gliven dizerine temin edilebildiginden ilaili igletmelerin isimleri agiklanmannstir.
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2.2, Tutundurma

A ve B firmalarinin tutundurma stratejilert, iginde faalivet giisterdikleri endiistride
kendi mallarina olan talebi 6nemli dlglide etkilemektedir. Bu nedenle, her iki firma da

aractlara ve titketicilere yonelik tutundurma stratejilerine énem vermektedir.

Gazete, dergi, radyo, televizyon ve diZer reklam medialarina yapilan harcamalar
incelendiginde analiz doneminde bazi dalgalanmalar gdzlenmekiedir. Nitekim. analiz
doneminde televizyon disindaki diger reklam medialarindaki harcamalarda gézle goriilir bir
diigiis gériilmektedis. Bu durumda televizyon her iki firmamin da afZirhki olarak
kullandiklar reklam medias) olmaktadir,

Satig elemanlarina édenen primler de sauglar: artiran diger bir tutundurma aracidar.
Bolge uiketicileri ve miigterilerinin tespit edilen ozellikleri gz tniine alinarak hedive,
esantiyon. kura ¢ekilisi. satis yapan baytlerin vitrinlerinde yer kapmak gibi satista

dzendirme faaliyetlerine de dnemii miktarda harcamalar vapilmaktadir..

Onemi biiyitk 6lgiide kanitlandhgimdan dolayr tutundurma faalitleri ile ilgili

harcamalar bir rekabet araci olarak modelimizde cle ahinmigtir.

2.3. Fiyat

A ve B firmalarinin ele alinan analiz déneminde mallarina uyguladiklan fiyat
verilerine bakildidinda, tiiketiciler agisindan hicbir farklihk goziikmemektedir, Bu da
tiiketicilerin mallarin segiminde fivat hareketlerine karsi oldukga duyarli olduklarini
gostermektedir. Ancak, firmalar mallarinin satigim gergeklestiren bolgedeki saus bayilerine
farkh fiyatlarda dagitim yapmaktadirfar. Bu agidan bakildiginda firmalarn Griinierinin
fiyatlannda kiigiik de olsa farkliliklar goze carpmaktadir. Neticede firmalar dogrudan dogruya
olmasa da matlarinin fiyatini da bir rekabet unsuru olarak kullanmaktadirlar. Bundan dolay

modelimizde fiyat defigskenlerine de yer vermenin énemli olacaih kanaatine vartimastr,

24. A ve B Firmalarimn Satislar

A ve B firmalarinin bélgesel yillik satiglar, arastinlmasi planlanan analiz déneminde
gozle goriilir sabitlik arz etmektedir. Beklenildigi iizere, ayhk toplam satislar ise villik
satiglara oranla daha fazla degigiklik arz etmektedir. Avlik dénemterdeki A ve B firmalarina
iligkin verilerin kullanimiyla uygulanan regresyon analizlerinden elde edilen géstergeler,

modellerin tahmininden sonra 6zetlenmektedir.



2.5. Modelde Kullanillan Veriler

A ve B firmalarina iligskin toplanan veriler 1682-1986 yillari arasinda 34 ayhk

ddnemi kapsamaktadir. Modelde kullanilan deg@iskenler asagidaki gckilde Hzetlenehilir:

1. Satig miktar

[S8]

. Saug tutarn {TL)

3. Dagium harcamalari: Aylik dénemler itibarivle firmalarin perakendecilere yonelik

vapmig olduklan dagim harcamalarini igermektedir.

4. Tutundurma harcamalan : Gazete, dergi. radyo. TV ve diger reklam medyalarnna ve
satigta 6zendirme faaliyetlerine iliskin harcamalarin ve satis elemanlarina G6denen primlerin

parasal degerleridir.

5. Fiyat: Toplam satiglarin TL degerlerinin miktar olarak sauglara oraniyla

belirlenmis ve fiyatlarda bayilere yapilan iskontolar gz dnitne alinmigtir.

3. MODEL

Modelde, firmalarin bagarisinda oldukg¢a dnemli bir veri olan tutundurma. dagiim ve
fiyat degigkenlerinin etki ve kargihkl #liskilerini vansian formiillere yer verilmistir. Stz
konusu deigkenlerin tiimi, tasidiklan dnem dereceleri itibariyle modele dahil edilmislerdir.
Modelde her iki firmanin pazar sausina iligkin vapisal bir iliski kurulmus olup esitlik
halindeki bu iligki, tahmin cdildikten sonra sistemin diger kismindan bagimsiz olarak bir
tek degiskenin davranisim agiklamaktadir. Firmalarm satg miktarlari, analizin séz konusu
oldugu ddnem boyunca pazar mekanizmasi tarafindan belirlenmis olmakla beraber vine bu

dénemde Hgili firmalarn karar degigkenlerince de etkilenmisterdir.

Bir énceki doneme thigkin firmanin satiglar pazar iglevinin siirekliligini agiklamakla
birlikte. titketicilerin mal alimlarinin siirekliliinin anlagilmasi agisindan da gerckli goriiiiip
modele dahil edilmislerdir. Bu nedenlc modelde gecikmeli degisken iceren bir yap
kullaniimistir. S6z konusu finnalara iliskin bu modelde kullamlan yapsal iliskilerde her bir
firma ile ilgili bes degisken kullamlmigtir. Bu degigkenler firmalara ait satstar, tutundurma,
dagium, fiyae bir dneeki déneme iligkin satig de@iskenleridir. Bu degigkenlerin ver aldig:

model. genel olarak asagidaki sekilde gdsterilmigtir:
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LHA =1{(AF, BF, AT. BT. AD, BD, LHA )
H t t -2 -2t t t-1

LHB = g (AF, BF, AT, BT. AD, BD, LHB )
t t t t-2 t-2 t t t-1

Bu denklemlerde yer alan degiskenler:

LHA . Ln {A firmasina ait toplam satiglar),

LHB , Ln (B firmasina ait toplam satiglar),t

AF : Ln (A firmastnin mal fiyatin),

BF . Ln (B firmasinin malinin fiyatint).

AT 2 Ln (A firmasin tutundurma harcamalarint),
BT 2 Ln {B firmasinin tutundurma harcamalarin),
AD t Ln (A firmasinin dagiim harcamalarint),

BD . Ln (B firmasinin dagitim harcamalariny),
LHA iy Ln (A firmasinin bir énceki ddnem satiglarini)
LHB Ln (B firmasinin bir dnceki dénem satiglaring)

t-1
gostermektedir.

Modeli yansitan firmalara iliskin satig fonksiyonlacimin yapisal formlari ise agagidaki
sckilde ele alinmigtr.

LHA =2 + b AF + b BF + ¢ AT + ¢ BT + d AD
t 01 11t 12 1t 11 t-2 12 t-2 11t

+ d BD + e LHA
12 1 11 t-1

LHB=a + b AF + b BF + ¢ AT + ¢ BT + d AD
t 02 21t 22t 21 -2 22 2 21 t

+ d BD + e LHB
22 1 21 t-1
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3.1 Modellerde Kullanilan I¢sel ve Dissal Degiskenler

Modellerde ele alinan her iki firmanin da performanslarinin bir &lciimi olarak topiam

satiglar esas alinmistir.

Iki énemli nedenle toplam satiglar pazar paylart verine kallamilmasttr. Bu nedenler

sunjardir;

1. Bir biitiin olarak bolgeyi ctkileyen digsal laktorler, pazar pavinin kullaninyla
minimize edilebilirler. Ancak, A ve B firmalarinmn sauglart ile pazarlama karmas
degiskenlerinin donemsel hareketlere maruz kalmasi, whmin edilecck paremetrelerde daha

tazla etkialik yaratacagindan, toplam satiglar pazar pay! yerine tercth edilmiglerdir.

2. 56z konusu mala iligkin talepler incelendiZinde, talcbe etki eden degiskenlerin
toplam bolgesel satiglar lizerine etkileri tek tek inceienmistir. Bundan dolavi toplam
satiglara modelde bagimli degisken olarak yer verilmigtir. [1gili sektérde bulunan tiim
firmalarin bélgesel pazar paylan toplamimin bire esit olmast karsimiza bir kisit olarak
¢tkmaktadir. Bu durum, modelin katsayilarnina iliskin kisttlayrcr sartlara gereksinimi
oldugunu gosterir. Teorik olarakendiistrinin bilgesel sauginindan biiviik pay alan iki biiyiik
firma, bétgenin nemli bir viszdesini olugturmakiadir. Bu duruma modelde iki nedenden

dolayi yer verilmemistir.

Birincisi, analizde kullanilan dogrusal logaritmik kahp beraberinde kisilayier sartlar
tahmin ydntemim olduk¢a karmasik yapacakur, Ikincisi ve daha dnemlisi ise kisith tahmin

vontemi modelin tanttimi ve kisitlarin dogru olmast durumunda etkindir.

Sayet modelin kurulmasi, dogruluk géstermivorsa. kisih olmayan tahminler
kisttlayici tahminlere nazaran daha faydali tammlama hatalari verirler. Bundan dolay: kisitsiz
tahmin en iyi etkinlik lgiimine katkida butunur, Model gelistirmenin amaci miimkiin
oldugu kadar kullaniglt ve basit bir sekilde gercek hayaun temsil ediimesidir 2 Bu hedefle
birtikte belirli deneysel bulgulanin sonuct olarak modelimizde wtundurma, reklam. dagrum
ve fiyat degigkenlerine de agiklayicr defigkenler olarak yer verilmistir. Bu degiskenler
gecikmeli igsel ve digsal degiskenlerden olusmaktadir. Gecikmeli igsel degiskenler iki temel

nedenle modele dahit edilmigtir: 3

!
AR Wildt, "Multifirm Analysis of Competetive Decision Variables™. Journal of Marketing Research. Val. XI (February.
1973). s.51
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L. Bir dénem gecikmeii firma birim sati degiskenini ele alalim. Bir énceki dénemde
birim satigt belirleyen degiskenlerin ctkisi bu dénemde de etkin olacakur,

2. Belirli bir rekabet araci olarak sartedilen harcamalarin tespitinde isletme
rakiplerinin hareketlerini. davramiglarint dikkate almak zorundadir. Planlanan dénemde
rekabet eden firmalann davramiglar bilinmediginden, elde edilen eski veriler rekabet

stratejisinin bir gostergesi olarak kullanilacaktir.

Modelin agiklanmasinda verilerinin saglanmasina kargin ¢ok biiviik fayda saglamayvan

degiskenler karmagtkliga meydan vermemeleri amaciyla dikkate ahnmansur,

=

4. TAHMIN YONTEMI

Modelde igerilen sang tepkist forksiyonlarintn parametreleri "goriintirde itiskisiz
denklemler sistemi tahmin vontemi ile elde edilmistir 4 Her iki firmaya iligkin satig
tepkisi fonksiyonlarimn tahmininde RATS ve TSP hilgisayar program paketlerinden

yararlanilmigtir, 5.6

5. BULGULAR VE YORUM

Tahmin yonteminin de irdelenmesi sonucy, tanimim yapu@immz modelde A ve B
firmalarina ait pazar satg denklemleri sirasiyla Tablo 1 ve Tablo 2'de verilmistir. Elde
edilen parametrelerden de anlasilacaf gibi, firmalarin uvgulamig olduklari fiyat politikalars

kendi sauslarini pozitif yonde. diger firmanin satiglarini ise negatif yénde etkilemektedir.

Bu da her iki firmanin uyguladiklan fiyatlandirma politikalarinda bir vandan
titkketicileri difer yandan da rakip firmalan dikkate aldiklarini gostermektedir. Fakat,
parametrelerin bitylikliitk ve anlamhlik derecelerine bakildiginda A firmasinta fivat
politikasimin kendi satiglanmi artirmada B firmasina oranla daha etkin oldugunu

eormekicyiz.

"
~ Ahmet Beyarslan. Makro Ekonomi Ders Nodan. Ankara LT.LA. 5.3,

3
N.E. Beckwith. "Mubtivariate Apalysis Sales Responses of Competing Brands to Advertising™, Journal of Marketing
Research, 9 (May. 1972 s 168-76.
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Olaya dagitim politikas: agisindan bakildidinda vine A firmasinin dadim politikast
kendi satigint artirmada B'ye gore parametreler cinsinden iistiinliik arzetmektedir. Bu durum,
her iki firmanin da dagium politikast agisindan ctkin bir ugragt iginde oldugunu
gosiermekiedir. Satiglarm ojumlu ydnde etkiienebilmesi icin ilgili matlarin zamaninda ve

istenilen yerde bulunabilmesini saglayacak bir dagitin politikasimn uygulanmasi gerekir.

Her iki firmamn satiglarnint artirmak amacivia yaprus olduklan tutundurma
harcamalarina iliskin parametrelere bakildiginda, B firmasinin daha basarili oldugu
goriilmektedir. Clinkd, B firmasimin tutundurmaya yonelik harcamalart kendi satislaring
olumlu. A firmastnin sauglarini ise olumsuz yonde etkilemektedir. A firmasinin satig
fonksivonuna bakildiginda ise, vaprms oldugu tutundurma harcamalarinin kendisinin ve B
firmasinin sauglarini olumsuz yonde etkilemektedir, Ancak. parametrelerin biiyiikliiklerine
bakildiginda A firmasimin tutundurma harcamalarimn B firmasinin sauslarint kendi
satiglanina oranla daha da olumsuz etkilemektedir. Bu buk:mdan olaya parametreler acisindan
bakildiginda, A firmasinin da bu konuda uygulamis oldugu wiundurma politikasinin etkili
ve olumlu oldugunu séyleyebiliriz. Parametrelerin negatit deferler tasimas bulgusu ise,
teknik olarak tahmin fonksiyonunu etkileyen kontrol edilebilen ve edilemeyen biitiin
degigkenlerin aciklayicr dzelligi yitklenmelerinden veva ortak stratejilerle benzer witundurma
gabas gosteren firmalarin tutundurmadan elde edecekleri katki nedeniyle olabilir. Bundan
dolay1 bu katsayilar yorumlanirken. yukarida izah edildigi gibi tutundurma ¢abalarinin
azalulmasinin olumlu bir tasarrufa yol agaca@ yamlgisina diigiilmemelidir. Nitekim
parametrelerin istatistiki olarak gegersiz olmalari bu yorumumuzu dogrulamaktadrr. Oyleyse
her iki firma da daha etkin bir tutundurma politikas! giitmek icin zorunlu olan bu

harcamalardan kaginmamahdir,

4
A. Zeliner. "An Efficient Method for Estimating Seemingly Unrelated Regressions and Test for Aggregation Bias", Journal
of the American Statistical Association. 58 (December 1963}, 5.977-92.

5
T.A. Doan. and R.B, Litterman. User's Manual RATS Version 4.30, Minneapolis. 1984, ss. 13-3/13-4.

D.M. Lilleu. and R.E, Hall, Micro TSP User's Manual Yersion 4.1. New York: McGraw-Hill Book Company Inc.. Ch.5.
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TABLO 1
A FIRMASINA ILISKIN SATIS TEPKIiSi FONKSIYONU (LHA )

NO DEGISKENIN  DEGISKENIN KATSAYI STANDART  T-ISTATISTIGI
SIMGESI ADI HATA

0 alo sabit 0,93355 0,03555 2.803522
] by AF, 0.42380 0.10729 3.95004
2 bis BF, -0,14617 0,13947 -1,04801
3 ¢ AD, 0.69584 0.03682 18.89566
4 c|s BD, 0.26016 0.03771 6.89818
5 dp AT, , -0,00096 002077 -0.03225
6 dis BT, , -0.04619 0.01654 -2.79255
7 €10 LHA, 0,07385 0,03483 1.34678

R (Belirlilik Katsayis) = 0.992

D.W. {Durbin-Watson) = 1.513

Serbestlik Derecesi = 48

TABLO 2

B FIRMASINA ILISKIN SATIS TEPKiSi FONKSIYONU (LHB,)

NO DEGISKENIN  DEGISKENIN KATSAYI STANDART  T-ISTATISTIGI
SIMGESI ADI HATA
0 25 sabit 331464 0.41774 7.93455
[ bs AF, -0,52494 0.13439 -3.90600
2 bya BF, 0,50019 0.17470 2.86303
3 Y AD, 0.39863 (.04612 B.64203
4 €ys BD, 0.62227 0.04724 13.17225
5 dy AT:-2 -0.01038 0.02072 -0.50109
6 dyy BT,-2 007839 0.032729 2.10763
7 €9 LHT] -0.05297 0.06869 -0.77117
R2 = 0.986
D.W. (Durbin-Watson) = {.8i4
Serbestlik Derecesi =48
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Sauis fonksiyonun parametrelerinden clde ettigimiz bulgular firma satglan acisindan
kargilagunldiklarinda, A firmasimin fiyat ve dagium politikastnin B'ye gore tstinltikler
arzettigi. ancak tutundurma politikas1 agisindan ise B'nin A'ya olan Ustiiniigi ortaya
cikmaktadir. Nitekim, bir §nceki donemin sanglan etkileme payina bakildifinda, bir onceki
dénemin satis parametresi A firmasimin pozitif, B firmasinin ise negatit yonde olmasidir.
Bu da A firmasimn her alandaki politikasiyta satuglarint arirmada ve diger firmadan pay

almada olan iistinliiklerini gbstermektedir.

6. SONUC

Isletmelerde PK elemantannin énemini saptamaya ydnelik bu ¢aligmamizda. bir
endiistride faaliyet gdsteren iki firmanin bolgesel diizeyde saug etkinlikleri ile rekabet
iliskileri, bir model yardimiyla ortaya konmaktadir. 1982-86 beg yilhik dénem temel
alinarak 54 ayhk satis tutar, fivat, tutundurma ve dagiuma iligkin veriler kullanmilarak
“gorimiirde iliskisiz denklemler sistemi” yaklagimi tle firmalarin satis tepkisi fonksiyonlar

bu kahp igerisinde belirlenmigtir.

Modele gére firmalarnn saug tepkisi fonksiyonlarinin parametrelerinden elde edilen
sonugtar, firma satiglart agisindan kargilagtirildiklarinda. sézkonusu her iki finmanin da fiyat,
tutundurma ve dagitim politikalarinin olumlu oldugu gériilmektedir. Firmalar ayni zamanda
bu politikalar ile rakip firmamn satiglarim olumsuz yénde etkilemektedir. Firmalann bir
tnceki donem satig parametrelerinin kargilastirilmasinda A firmasinin B firmasina oranla
iistin oldugu gériilmektedir. Bu durum, A firmasimin uygulamig oldu@u politikalar ile

satistarint artirmada ve diger firmadan pay almada olan Gstiinliiklerini gostermektedir.

Firmalar satislarini artirmada mal, fiyat, tutundurma ve dagrum politikalarmy daha
etkin kullanabilirler. Bu bakimdan, firmalarin pazarlama karmalarim optimal olarak elde
etmelerinde. isletme digi ¢evre fakirlerini de dikkate alacak gekilde sauig tepkisi

fonksivenlanndan yararlanmak miimkiindiir,
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