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OzZET

Pazarlama aragtirmalarinda hangi durumlarda, hangi istatistiksel tekniklerin
kullanilacagi, hangi veri toplama metodlarindan yararlanilacag! ve ne biiyiikliikte
verilerin alinacagl, sonuglarin yorumlanmasinda hangi istatistiksel araglarin
kullaniimast gerekliligi genelde igletmeler i¢gin 6nemli bir sorundur.

isletmelerde ve diger benzeri kurumlarda yéneticiler iiriin yada hizmet veya
benzeri konularda gelecege yonelik kritik kararlar verme durumunda sikc¢a
kalabilirler. Bu gibi durumlarda kullanilacak teknikler igletme, pazarlama,
istatistik gibi disiplinler arasi aragtirma sonuclarint gerektirir. Bu calismada
istatistik bilimi gergevesinde bu sorunlarin géziimiine iligkin yaklagimin 6nemi
vurgulanacaktir.

Bu tezin amacl, pazarlama aragtirmalarinda problemin belirlenmesi
asamasindan, bulgu ve sonuglarin yorumlanmasi asamasina kadar, her bir
asamada hangi istatistiksel teknigin kullanilacagi konularina bir yaklagim

getirmektir.
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ABSTRACT

Decisions that are made to select the statistical techniques, data
collection methods, sample sizes and statistical tools to interpret the results are
usually important problems for companies while implementing their marketing

researches.

Managers are often responsible of making some crucial decisions, which
affect the future, about their goods or services. Techniques that have to be used
in these decisions requires an interdiciplinary research that ‘includes
management, marketing and statistics. In this study; the importance of the
solution approach to these problems is being emphasized in context of statistics

science.
The purpose of this thesis is to suggest an approach for deciding the

statistical technique to use in marketing researches; from problem description to
interpretation of findings and results.
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GIRiS

American Marketing Association’a goére; “Pazarlama arastirmasi musteri ve halki
pazarlamaciya bilgi yoluyla baglayan fonksiyondur. Bilgi pazarlama firsatlan ve
problemlerini belirlemek ve tanimlamakta; pazarlama faaliyetlerini yaratmakta ve
dederlendirmekte; ve pazarlamanin bir sireg olarak anlasilmasinin gelistiriimesinde
kullaniilmaktadir. Pazarlama arastirmasi bu konularla ilgilenmek igin gereken bilgileri
belirtir; bilgi toplama metodlarini tasarlar; veri toplama slrecini yénetir ve uygular;
sonuglari analiz eder; ve bulgulari ve onlarin anlamlanini birlestirir.”(Proctor,1997,s.2)

Yukaridaki tanimda pazarlama firsatlan ve 'problemlerinden s6z edilmektedir.
Problem kelimesi glglikle es anlamlidir, bazi seyler yanlistir ve dikkat gerektirir.
Problemin varli§i, amaglar belirlendijinde ve performans 6lgitl, amaglan
kargilamadidini belirttiginde ortaya ¢ikar.

Yoneticiler karar verirken problemler kadar firsatlara da 6nem verirler. Firsat
kelimesinin kullanimda, yeni aktivite sorumlulugunu Uzerine almanin gelisimindeki
performans durumunun bulunmasina da deginirler. Firsat ayni dizeyde ylksek
amagclarin tahminlenmesini sonuglandirabilir. Firsatlarin problemlerden ayrilan yani,
yoneticiler bunlar hakkinda herhangi bir sey yapilmasint istemeyebilir ve gergekte
firsatlar hemen sezilmeyebilirler.

Pazarlama aragtirmasinin yapildig1 konuyla ilgili olan bilgileri elde etmek ve objektif
bir aragtirma olugturmak igin pazarlama arastirmasinda cesitli kalitatif ve kantitatif veri
toplama metodlarindan yararlanilir. Bu metodlar g¢ok c¢esitlidir ve dogru olarak



uygulanmadigi takdirde sonuglar sapmali ¢ikabilir, Pazarlama arastirmasinda
kullanilan kantitatif tekniklerde gesitli anketler araciligiyla veri toplanir ve bu toplanan
veriler gesitli tek degigkenli ve ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerle yorumlanarak
arastirmayi yaptiran kurulug i¢in gerekli bilgiler elde edilebilir. Buradan da anlasildig
gibi bir pazarlama arastirmasi yapacak kisilerin veya kuruluslarin istatistiki alt yapisinin
gelismis olmasi gerekmektedir. Burada anketlerin kimlere uygulanacaginin énemi de
¢ok fazladir. Yanlig denek segimi bizi yine sapmali sonuglara gétirtr. O halde bu
sapmay! ortadan kaldirabiimek igin anketler yapiimadan énce uygulanacak érnekleme
yonteminin se¢imi blylk onem tasir. Kantitatif teknikler genig 6rnek hacimlerine
uygulanabildiginden dolay1 érnekleme ydntemlerinin dogru secgimi gereklidir. Aksi
takdirde elde edilen sonuglarin higbir zaman hedef populasyonu temsil etmesi garanti
altina alinamaz. Kalitatif teknikler ise daha ¢ok psikolojik etmenlere dayanir, bu sebeple
bu tekniklerin uygulanmasinda basta mutlaka bir psikolog veya psikiyatristin bulunmasi
tavsiye edilir. Bir pazarlama arastirmacisi kendini higbir zaman bir psikolog ve
psikiyatrist gibi gérmemelidir, bu durum arastirmanin objektifligini bozabilir. Kalitatif
veri toplama metodlariyla elde edilen verilerin analizi subjektiftir. Kalitatif veri toplama
metodlart genellikle ¢ok az sayida denede uygulandigindan dolayt 6rnekleme
yénteminin segimi kantitatif veri toplama metodundan daha az risklidir.

Elde edilen her veri tipine uygun olarak gesitli varsayimlar altinda farkli farkh
istatistiksel teknikler uygulanmaktadir. Her istatistiksel teknigin degerlendirebilecegi veri
tipi farkhidir. Istatistiksel tekniklerin uygulanip elde edilen sonuglarin yorumlanmasi
aragtirmanin objektiflijini de saglar. Istatistiksel sonuglar farkh kigilere gére farkl farkli
yorumlanamazlar. Glvenilir bir pazarlama arastirmasi yapabilmenin de yolu yapilan
arastirmanin objektif olmasidir. Olaylarin dogru yénini gosteren kesin bilgileri
saglamay! denemeli ve tarafsiz olarak yoénetilmelidir,arastirma arastirmacilarda
aragtirma psikolojisine her zaman etki eder, aragtirmacilarin veya yénetimin kisisel ve
politik ényargilardan bagimsiz olmalar gerekir. Pazarlama aragtirmasininin objektif
olarak yapilmasini saglamanin bir yolu da kullanilan istatistiksel yontemlerdir.

Ozellikle Ulkemizde pazarlama aragtirmalarinda hangi durumlarda, hangi
istatistiksel verilerin kullanilacagi, hangi veri toplama metodlarinin ve ne buyukltkte
verilerin -alinacagd! , sonuglarin yorumlanmasinda hangi istatistiksel araglarn



kullaniimasi gerekliligi genelde igletmeler igin dnemili bir sorun oldugundan bu sorunlara
bir 1s1k tutabilmek, bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Birinci béluimde pazarlama arastirmalaniyla ilgili ¢esitli tanimlamalara yer
verilmigtir. Pazarlama arastirmalarinin mutlaka objektif olarak yorumlanmasina ve
bunun iginde gesitli veri toplama metotlarina ve istatistiksel yéntemlere bagvurulmasina
deginilmigti.  Ulkemizdeki pazarlama arastirmalarinin tarihsel gelisimi ve yine
Ulkemizde pazarlama arastirmasi yaptiran kurum ve kuruluslar ve de bagimsiz
pazarlama arastirma kuruluslari ve c¢alistiklara alanlar ilk bélumin iginde yer
almaktadir. Ikinci bélimde pazarlama aragtirmasinin bir siire¢ olarak algilanmasindan
dolayl pazarlama arastirmasi slrecine ve pazarlama bilgi sistemleri igerisinde
pazarlama aragtirmasinin roli {zerinde durulmustur. Burada Kotler ve Brien
VStéffdrd’un iki yaklagimi ele alinmigtir. Uglincli bélimde pazarlama arastirmasinda
hangi veri toplama metodlarinin ne gibi zamanlarda kullanildigi ve bunlarin avantajlari
ve dezavantajlarina deginilmis ve veri toplama metotlarindan kantitatif tekniklerde
yararlanilan anketler ve élgekler Gizerinde durulmustur. Uglincii bélimde ayrica tum
pazarlama aragtirmalarinda kullanilan &érnekleme yéntemleri ve gerekli &rnek
hacimlerine deginilmistir. Veri toplama metodlariyla elde edilen verilerin ¢esitli
istatistiksel analizlere gére dagihmi ve istatistiksel analizlerin varsayimlari bu béliman
icerisinde yer almaktadir. DérdUincii bélim olan uygulama bélimiinde ise olasiliksal
ornekleme yéntemlerinden basit sans 6rneklemesi ve tabakali sans 6rneklemesinin
nisbi olarak karsilastiriimasina deginilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA ARASTIRMALARI VE GELIiSimi

American Marketing Association’a gére; “Pazarlama arastirmas) musteri ve halki
pazarlamaciya bilgi yoluyla baglayan fonksiyondur. Bilgi pazarlama firsatlan ve
problemlerini belirlemek ve tanimlamakta; pazarlama faaliyetlerini yaratmakta ve
degerlendirmekte; ve pazarlamanin bir siire¢ olarak anlagiimasinin gelistirimesinde
kullaniimaktadir. Pazarlama aragtirmasi bu konularla ilgilenmek igin gereken bilgileri
belirtir; bilgi toplama metodlarini tasarlar; veri toplama strecini yénetir ve uygular;
sonuglari analiz eder; ve bulgulari ve onlarin anlamlarini birlestirir.”(Proctor, 1997 s.2)

Pazarlama aragtirmalarini  firmalar kendileri yapabilecekleri gibi badimsiz
kuruluglara da yaptirabilirler . TUrkiye’de pazarlama arastirmasi yaptiran ve yapan
bagimsiz kuruluslara asagida deginilmektedir.

1.1.Tiirkiye’ de Pazarlama Aragtirmalar Tarihgesi

Tlrkiye'de pazarlama aragtirmalarinin giiniimiize kadar ki gelisimi agadidaki gibi
bir tarihsel stire¢ igerisinde olmustur. (Neyzi,1990,s.3-9)

1954 yilinda Istanbul Universitesi Isletme lktisadi Enstitiist'ntin kurulug alismalari
ile baglamig ve ilk “Marketing” dersini Dr.Nezih H. Neyzi okutmustur. Bu derste érnek
olaylar anlatiimig ve bu o zamanlar igin gok degisik bir 6gretim yéntem olmustur.
“Marketing”in Turkge kargiligi igin ilk 6nceleri “Piyasa Teknidi” adi kullaniimigtir, bunun
- bir nedeni de mal kith§indan dolayi kimsenin pazarlama diye bir derdi olmayisi ve
ithalatin kesilip, Gretimin hep talebin altinda kalmasidir.

lhracat o zamanlar igin distinilemezdir ve bu nedenle Pazarlama Aragtirmasi ve
Satig, Piyasa Tekni@i adi altinda ancak ilgi gekici bir konu olabilmigtir.

1957 yilinda Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Igletme Iktisadi Dogenti olan
Dr.Mehmet Olug, “Pazarlama Prensipleri ve Turkiye'de Tatbikat” baglikli bir kitap



yazmis “Pazarlama” s6zctugi gok tartigiimis ve sonunda Turkiye'de kullanilan ve
“Marketing” kargiti olan bir kavram olarak dilimize girmistir.

1960 yilinda Mehmet Misirli, Sahap Kocatopgu ve Dr.Nezih H.Neyzi Tirk Sevk ve
Idare Dernegini ve 1961 yilinda da Dr.Nezih H.Neyzi Piyasa Etiid ve Aragtirma (PEVA)
adi altinda Turkiye'de ilk Pazarlama Aragtirmasi dernegini kurmustur.1962 yilinda da
Istanbul Universitesi Igletme |ktisadi Enstitisii bir Pazarlama Aragtirmas! biirosu
kurmustur. llk alinan is reklamcilik Uzerine bir aragtirmadir. O ginlerde [stanbul'da
ancak bes ilancilik sirketi bulunuyordur. Reklamlar ancak gazete ve duvar ilanlari ile
bazi dergilerde yayinlanabiliyor, radyolar reklam almiyor ve televizyon ise Turkiye'ye
heniiz gelmemistir. Bu ginimizde pazarlama bilgi sisteminin promosyon alt sisteminin
alanina girmektedir.

PEVA'ya ilk projeyi Behget Uzmanoglu getirmistir. Konu Ticaret Odasi'nin maaglari-
ile piyasada 6denen maaslarin kargilastiriimasidir.

[kinci olarak Argeligin kurucusu LUtfi Doruk Vespa tipi Motorsiklet piyasasi
hakkinda rapor istemigtir. Ancak kendisine Vespa tipi motorsikletten gok (¢ tekerlekli
kamyonetlere ihtiyag oldugu séylenince ortalik karismis ve kuglk tekerlekli motorsikleti
yapmaya karar verenler rapora alinmigtir. Daha sonra PTT'den 600 adet ¢ tekerlekli
kamyonet siparigi alinmastyla PEVA'nin yaptigi aragtirmanin dogrulugu ortaya g¢ikmis
ve arastirmanin énemi bir kez daha dogrulanmistir.

1963 yilinda PEVA'da sirekli bir ¢alisma olan Reklam Arastirmalari Etldi'ne
baglanmigtir. Bu Tlrkiye'de yapilan ilk medya arastirmasi ve rakip olsun veya olmasin
bir gok firmanin destekledigi bir galigma olmustur. Bu aragtirma reklamcilari rahatsiz
etmigtir, ¢linkl ilk sonuglar agiklandiginda radyonun ¢ok etkili bir arag oldugu ortaya
cikmustir.

Televizyon reklamlan hentz baglamamistir. PEVA'nin galismalarini iglerine
midahele olarak sayan reklam birolann bu arastirmanin  6rneklerine
glvenemeyeceklerini iddia etmislerdir. Bunun {zerine her ay Basin Reklamlar Etuda
¢ikarilmaya baglanmigtir. Radyo igin bes yerde dinleme istasyonlan kurularak
reklamlarin dékima yapilmaya baglanmigtir. Sonraki yillarda Basin Reklamlan Etudu
strduriimils ve radyo isinde hammadde olarak kullanilan dinleme bilgisi bir reklam



blrosundan alinarak saniye ve para degeri olarak rapor gikariimaya baslanmistir.
Televizyonun Tarkiye'ye gelmesiyle ayni galisma yéntemi televizyon reklamlari igin de
uygulanmaya baslamigtir.

1968'de ilag sanayii dogrudan reklam yapamadidi i¢in Doktor Paneli adiyla strekli
bir arastirma baglatiimistir. Doktorlarin muayenelerinde bulunan tanitma malzemesi,
doktorlarin ilaglarin adlarini tanima durumlari ve imalatgt ile kurdukiari baglanti
Olctlmustir. Rakiplerin ortak oldugu bu “sendikal aragtirma®yi baslangigta onbes firma
desteklemistir. Ancak ila¢ sanayiinde kar hadlerinin ¢ok diigilk olmasindan dolayi
zamanla ilag firmalari arastirmaya para ayiramaz olmuslardir. Ayrica eczanelerdeki ilag
satiglarini izleyen bir Uluslararas) Tibbi Incelemeler (UTI) ¢alismasi vardir ve PEVA'nIn
UTI ile isbirli§i yapma denemeleri sonugsuz kalinca bu aragtirmalara son verilmistir.

Ote yandan PEVA ilk Satici Yetistirme Kurslarini baslatmistir ve bunu Pazar
Arastirmalar ve Satis Orgitii kurslari izlemigtir.

Bu galigmalardan sonra PEVA'da yetisip sanayii sektdriine gecenler olmustur.
PEVA bir editim yeri ve atlama tagi olmustur. Pek ¢ok lktisat Fakultesi, Isletme Iktisadi
Enstitisli, Robert Kolej Yiksek okulu mezunu ara is olarak bir sire PEVA'da
galismiglardir. Bilent Tanla da iki yil PEVA'da galistiktan sonra PIAR ve SIAR’I kurarak
pazarlama aragtirmaciiginda énemli atiimlar yapmigtir. TUYAP ile strekli fuarciliga
gecerek pazarlama aragtirmasi alanini genisletmis ve politik c¢alismalara agirlik
vermistir. Sevk ve ldare Dernegi'nin grev sonucu kapanmasindan sonra oradan ayrilan
uzmanlarin bir bélim0 sanayiye gegmis ve bir bolumi de 6zel danismanlik sirketleri
kurmuglardir. Sevk ve ldare, Poyraz Yénetim Danigmanlik  bunlarin arasindadir.
Universite'den ayrilan bazi &gretim (yeleri de aragtirma birolari kurmaya
baglamiglardir. Daha énceki yillarda da béyle denemeler olmus, ama bir kag ay iginde
piyasada 6zel girisimci olarak ¢alismanin zorluklar kargisinda bu girigsimler sonugsuz
kalmisgtir. Ancak artik yavas yavag talebin artmasi ile piyasadaki yeni ortamda daha
fazla arastirma blrosu yasayabilmektedir. BAREM arastirma birosu bunlann ilk
kurulaniarindandir. Ankara'da da danigmanlik burolari kurulmaya baglanmis ve bu
aragtirma bUrolarini daha ¢ok kamu sektériinden aynlan Ust dlzey ybéneticiler
kurmuslardir. Bu aragtirma kuruluglan KiT’lerden veya Devlet Planlama Tegkilatindan
isler alarak galismislardir. Bunlar arasinda SEGEM, MESNET MUHENDISLIK, SADA,
TUSTAS ve TUMAS sayilabilir.



1974 yilinda PEVA Aile Tiketim Paneli'ne bir deneme olarak baglanmistir. Sadece
Istanbul’da 300 aile ile baglayan tiketim paneli yavas yavas geliserek Istanbul, Izmir,
Ankara, Samsun, Gaziantep, Erzurum ve Adana'da 2250 aileyi kapsamistir. 1987
yilinda PEVA ile Almanya’daki GfK Nirnberg firmalarn ortaklasa Turkiye'de ilk yabanci
sermayeli arastirma blrosu olan GfK-PEVA Pazar Aragtirmalari A.S. ni kurmuslardir,

Reklam birolarinda da geligmeler baglamistir. 1982 yilindan sonra pek ¢ok reklam
birosu yabanci reklam burolart ile ortaklasa sirketler olusturmus ve bu gelismis reklam
burolari da kendi aragtirma bélimlerini kurmuslardir. Ornegin, J.W.Thomson/Manajans,
Cen Ajans, Pars/Mc Cann ve Moran/Ogivly kendi arastirma bélimlerini kurmuslardir.
Bu sirketlerden ayrilanlar da kendi zel blrolarini agmiglardir. Gulay Dérter'in kurdugu
AR/DA bunlardan biridir. Kalitatif arastirmalara yénelen AR/DA da pazarlama
arastirmaciliginda bir agama oimustur.

Basin da kamuoyu arastirmalarina ilgi duymaya baglamistir. Milliyet, Hurriyet,
Cumbhuriyet, Glines ve dider gazeteler kamuoyu arastirmalarini pazarlama arastirmasi
sirketlerine yaptirmaya baglamiglardir. 1983 segimlerinde gazetelerin destedi ile VERI,
KONDA, KAMAR, v.b gibi is agirhgi kamuoyu arastirmasi olan sirketler kuruimustur.
Secimlerden sonra bu sirketler dijer pazarlama aragtirmasi ve danigsmanlik islerine
yonelmeye baglamiglardir. 1987 yilinda ESOMAR’a(European Society for Opinion and
Market Research) Ulke olarak Uyelik saglamak amaciyla Pazarlama ve Kamuoyu
Aragtirmacilari Dernegi'ni kurmak igin galismalara baglanmistir. Béylece 1987 yilinda
Montreux'da yapilan ESOMAR kongresine kurulmakta olan dernekten bes tiye katiimis
ve bu Avrupa kurulusuna Uye olunmustur. Dernegin kurulus ¢alismalari 1988'e kadar
sUrmistlr. Artik pazarlama arastirmalari bir gati altinda toplanmis ve ilk ortak
calismalar baglamigtir. 1988 yili icinde TUYAP'ta ilk agilis toplantisi ve daha sonra
ESOMAR'la ortaklasa “Teach-in Seminar” adl iki ginliik bir egitim semineri yapilmigtir.
Istanbul Teknik Universitesi'nin Magka'daki salonunda gergeklesen bu ikinci etkinlige
35 firmayl temsil eden 42 arastirmaci katimistir. Artik pazarlama arastirmalan bir
pazarlama araci olarak Tarkiye'deki firmalar tarafindan kabul edilerek kullaniimaya ve
gelismesi igin seminerler diizenleme gereksinimi duyulmaya baglanmigtir.

Tum bu geligmelerden sonra artik giinimiizde ¢odu biyik c¢apli firmanin kendi
pazarlama bélimi yaninda pazarlama arastirmasi bélumleri de vardir. Pazarlama



aragtirmas! bélumi olmayan veya kiglik ve orta &lgekteki gogu firmalar da artik
pazarlama arastirmalarini bagimsiz galisan arastirma kuruluglarina
yaptirabilmektedirler. Bagimsiz caligan pazarlama arastirmasi kuruluglarinin yapisi
bélum 1.2. de verilmektedir.

1.2.Pazarlama Arastirmasi Yapan Kuruluglar

Pazarlama arastirmasi tedarikgileri ve servisleri pazarlama kararlarini vermek igin
ihtiyag duyulan bilginin biylUk bir kismini saglarlar. Asagidaki sekilde pazarlama
arastirmasi tedarikgileri ve servisleri igin bir siniflandirmaya yer verilmektedir.

Aragtirma Tedarikgileri

' !

l¢ Tedarikgi Dis Tedarikgi
Tam Servis
Sinirlt Servis
Sendika Standardize Geleneksel Saha Kodlama ve Analitik _Markal
Servisleri Edilmig Servisler Servisleri Veri Girig Servisler  Urlinler
Servisler Servisleri

Sekil (1.1).Pazarlama Arastirmasi Tedarikgileri ve Servisleri
(Malhotra.1996.s.15)

Aragtirma tedarikgileri i¢ ve dig olarak ikiye ayrilabilir. Bunlar asagida kisaca
aciklanmaktadir. (Malhotra,1996,s.13-17)

i)i¢ Tedarikgi

I¢ tedarikgi igletme iginde pazarlama arastirmasi departmanidir. Organizasyonel
yapida pazarlama arastirmasi departmaninin yeri énemli bir degisiklik gésterir. Bir



firma icin en iyi organizasyon pazarlama aragtirmasi ihtiyaglarina, pazarlama yapisina
ve diger fonksiyonlara bagiidir. Son yillarda merkezilestirmeye ve pazarlama
aragtirmasi kadrosunun diizenlenmesine dogru bir trend olugmustur. lg tedarikgiler sik
sik pazarlama aragtirmasi gérevierini yerine getirmede dis tedarikgilere glivenirler.

ii)Dig Tedarikgi

Dis tedarikgiler, firmanin digindan pazarlama arastirmasi verilerini tedarik etmek
icin kiralanirlar. Bunlar pazarlama arastirmasi endistrisinde bulunan birkag kigiden
olusan gruplardan ¢ok blylk global desteklere kadar uzanirlar. Dis tedarikgiler tam
servis ve sinirli servis tedarikgileri olarak ikiye ayrilirlar.

a)Tam Servis Veren Kuruluglar

Bu tedarikgiler pazarlama arastirmasinin hemen hemen tim agamalarina yonelik
hizmet verirler. Bu tedarikgiler raporlari hazirlamak ve sunmak igin, problemin
tanimlanmasindan baglayarak bir yaklagim gelistirirler, anketler diizenlerler, érnekleme
yaparlar, verileri toplar, analiz eder ve anlamini agiklarlar. Bu tedarikgiler sendika
servisleri, standardize edilmis servisler ve geleneksel servisler olmak Uzere hizmet

vermek Uzere Uge ayrilirlar.

-Sendika(hizmet) Servisleri:Belirli ihtiyaglari toplamak (izere bilgi toplayan ve bir havuz
olusturup bunlarn satan sirketlerdir.

-Standardize Edilmis Servisler: Degisken kullanicilar igin pazarlama arastirmasi
saglayan standardize edilmig prosedurleri kullanan girketlerdir.

-Geleneksel Servisler:Her kullanicinin ihtiyacini en iyi sekilde kargilamak igin arastirma
prosediirlerini yeniden bigimlendiren girketlerdir. '

b)Sinirli Servis Veren Kuruluslar

Pazarlama aragtirmasinin bir veya birkag agamasinda uzmanlagan sirketlerdir.



-Saha Servisleri:Ana servis sunumlari; arastirma projeleri igin veri toplamada
deneyimleri olan servislerdir.

-Kodlama ve Veri Girig Servisleri:Sunduklari ana servis tamamlanmis anket yada
aragtirmalarin istatistiksel analizlerini yapmak Gzere kullanilabilen bir veri tabanina
déntstirme uzmanliklari olan girketlerdir.

-Analitik Servisler:Arastirma tasarimlarinin  gelistirimesinde rehberlik sa@layan
sirketlerdir.

-Markall Pazarlama Aragtirmasi Urinleri ve Hizmetleri:Belirli pazarlama arastirmasi
problemlerine ¢6ziim bulmak igin gelistirilen 6zsel veri toplama analiz prosediirleridir.

Bagimsiz aragtirma kuruluglarinin segiminde olay firmalarn bir listesi g¢ikartilir. Bu
konuda gevredeki konugmalar, kisisel tavsiyeler, gazete reklamlari vb. 6nemli rol oynar.
Aday firmalarin degerlendiriimesinde, firmalar ile dogrudan iliski kurarak kendilerinden
brif ve tanitma istenerek, onlarin is yaptiklar kisi veya kurumlarla gérismeler yapilir,
yaptiklarin iglerin érnekleri ve referanslan incelenir. Bu kaynaklardan yararlanilarak
caligilacak firma ile ilgili su kriterlere uygunluk aranir:

Yetenek

Artiletisim (backround)
Teknoloji ve eleman kapasitesi
Kisisel 6zellikler

Tesis ve olanaklar

Yaraticilik

Etik

lletisim becerileri

© ® N O~ ODN-~

. Zamaninda i§ yapabilme, s6ziinde durma .
10. Istikrar

11. Proje maliyeti

12. Musgteriyi dinleme 6zelligi ve tevazu

13. Yakinhk

14. Eskiden beri gelen iligkiler.



lligkilerde her iki tarafin birbirinden beklentileri agik¢a ortaya konmalidir ve hatta
kagida dokilmelidir. Aragtirma ajansi bazen de ihale veya konkur (yarisma) ile segilir.
(Tek,1999,s.135-136)

Turkiye'de c¢esitli konularda sirekli pazarlama ve kamuoyu aragtirmast yapan
kuruluglar sunlardir. AGB (Audits Great Britain) (Anadolu Piyasa Arastirmalari
Hizmetleri) A.S; Arat Arastirma ve Danigmanlk A.$; AR/DA Arastirma Danigmanlik
A.S; Barem Pazar Aragtirma ve Ozel Egitim Merkezi (Bilisim Piyasa Arastirma Merkezi)
Ltd. Sti; Dap Arastirma ve Dogrudan Pazarlama A.S (DAP/Yankelovich Clancy
Shulman); Deniz Reklam Etudleri Ltd Sti; DIA (Dunya lktisadi Aragtirmalar) A.S.; Dicle-
AR ( Kamuoyu Arastirma Hizmetleri) Ltd. $ti.; GFK-PEVA Arastirmalan A.S.; IBS
(Beynelmilel ls Hizmetleri) A.S.; Information Resources Inc./ Panel Aragtirma ve
Danigsmanlik Hizmetleri A.S.; Kamar Kamuoyu ve Medya Arastirma A.S.; Makro
© Arastirma ve Tanitim Hizmetleri A.S.; Mesaj Halkla [likiler Ltd. Sti.; Peva Piyasa Etud -
Musavirlik Arastirma Ltd. Sti.; Piar-Gallup Arastirma Ltd. Sti.; Severimpeks Ltd./Leyla
Sever; SIAR (Uluslararasi Sosyal Ekonomik Arastirmalar) A.S.; Sonar Aragtirma ve
Pazarlama Ltd. Sti.; Strateji Arastirma Planlama Ltd. $ti.; Trio Arastirma ve Tanitimi
Hizmetleri Ltd. Sti; Veri Arastirma Danigmanlik ve Yayincilik Tic. A.S.; ZET Nielsen
Arastirma Hizmetleri A.S. (Tek,1999, s.134-135)

1.3. Tiirkiye'de Pazarlama Aragtirmalari Yaptiran Kuruluslar

Turkiye'de sanayi gelistikge pazarlama aragtirmalari da artmaktadir. Ozellikle
yabanci sermayeli kuruluslar pazarlama arastirmalarina daha ¢ok énem vermektedir.
Ayrica, daha Tirkiye'ye gelmemis fakat gelmeyi, dugtnen kuruluslar da pazarlama
arastirmasi talebinde bulunmaktadirlar. Bankalar, gazete ve dergiler, ticaret ve sanayii
odalari, belediyeler, Kamu Iktisadi Kuruluslari(KIT), gelismekte olan sanayi kollart,
reklam sirketleri, hepsi, baska bagka yonlerden pazarlama aragtirmalan
istemektedirler. Piyasada her gegen giin pazarlama aragtirma firmalar kurulmaktadir.
Pazarlama aragtirmacilari 1987 yilinda aralarinda birleserek bir Pazarlama ve
Kamuoyu Aragtirmacilari Dernedi kurmuglardir. Bylece pazarlama aragtirmaciligt bir
meslek olarak kabul edilmektedir.

Turkiye'de pazarlama aragtirmasit yaptiran ondért ¢esit vardir. Bunlarn su sekilde
siralayabiliriz:



1) Bankalar

2) Holdingler

3) Yabanci sermayeli sirketler

4) Tuketim mal Greten sirketler

5) Dayanikli mallar Greten sanayiler
6) Kamu kuruluslari ve belediyeler
7) Sanayi ve Ticaret odalari

8) Reklam sirketleri

9) Basin ve siyasi partiler

10) Dagitim girketleri

11) Hizmet Ureten sirketler

12) Yeni girisimciler

13) Ingaat sirketleri

14) Yabanci Ulkelerin ticaret ateselikieri ve sanayi kuruluslari

Yukaridaki kurum ve kuruluslarin hangi amaglarla pazarlama arastirmasi yaptirdiklar
asagida kisaca agiklanmigtir.(Neyzi, 1990,s.19-26)

1) Bankalar

Diinyada higbir lilkede bankalar Turkiye'deki kadar reklam yapmazlar. Ulkemizde
en ¢ok reklam parasi harcayan kuruluslar bankalardir. Bu nedenle bu harcamalarin
verimli olup olmadigini kontrol etmek isterler. Hi¢ bir zaman yapilan masraflar elde
edilecek karlari agmamalidir. Ayrica bankalarin sube sayilan da fazladir;, mevduat
toplamak igin merkezi yerlerde bitiin bankalarin subeleri bulunmaktadir. Bankalar bir
yandan yaptiklari hizmetleri arttinrken bir yandan da televizyon, basin ve radyo
araciigiyla adlanni duyurmakta, ayrica halkla iligkiler yéniinden de ¢alismalar
yapmaktadirlar. Ekonomik raporlardan bagka, dergiler ¢ikarmak ve sanat galerileri
agmak gibi cesitli etkinlikleri vardir. Bankalar “imaj” arastirmalan ile kamuoyunun
kendileri hakkindaki digiincelerini 6grenirler. Amblem ve isim arastirmalan yaparlar
veya bu igler igin 6zel aragtirma birolarini géreviendirirler.



2) Holdingler

Dikkatli ve hesapl aragtirmalara dayanarak yatirimlarint ¢esitlendiren ve genisleyen
holding kuruluglart kendi arastirma ve planlama bélimlerini kurmuglardir. Ayni
zamanda digariya da pazarlama aragtirmas! projesi vermeye baglamiglardir. Boylece
bu holdingler ytiksek faiz gibi krizli dénemleri basariyla gegirmis ve islerine devam

etmislerdir.
3) Yabanci Sermaye Sirketleri

Bu sirketler piyasa ile ilgili bilgilere daha gok 6nem vermektedirler. Yurt digindan
gelen yoneticiler belirli arastirmalar sonucu elde ettikleri pazarlama bilgileri ile
calismaya alismig uzmanlardir. Bunun igin genellikle yatirimlarini planlarken ayrintili
pazarlama arastirmalari yaptirirlar. Bu arastirma raporlari onlar igin birer bilgi
kaynagidir. Cogu Turkiye'ye yeni geldiklerinden ve Tirkge'yi ¢ok az bildiklerinden
yabanc! dilde raporlar isterler. Guniimiizde artik rapor dili Ingilizce olmustur denebilir.
Uluslararasi sirketler her llkeden yénetici yetistirir ve bu yéneticileri baska Ulkelere
gonderirler. Ornegdin, bir Isvigre firmast olan Nestle fabrikasinin genel mudira bir
Arjantin’li olabilir. Yabanci sermayeli sirketler pazarlama arastirmalarini analiz eder ve

bunlardan yararlanir.
4) Tuketim Mali Ureten Sanayiler

Tuketim mali Greten sanayiler genellikle hazir gida, temizleme maddeleri, baharat,
kozmetikler, v.b. gibi ambalaji ve markali mallar glkarlrlér. Bu firmalar igin marka
ahskanigi ve markadan markaya gecisler ¢ok 6nemlidir. Bu ylizden hem 6zel
arastirmalar yaparlar hem de arastirma sirketlerine projeler verirler. Bu aragtirmalar
gizlidir; bagka firmalarin, 6zellikle rakiplerin gérmesini ve bilmesini istemezler. Ancak
rakip sirketler tabii ki gli¢lti pazarlama istihbaratlarn varsa resmi veya resmi olmayan
yollardan bu aragtirma bulgularini elde edebilirler.

Birde maliyetleri diiglirmek igin diger kuruluglarla birleserek aragtirma yaptiranlar
vardir. Gok ylksek masraf gerektiren bu tir aragtirmalara birkag firma birlesip bir
arastirma sirketine ortaklaga yaptirabilirler. Bu sekilde rakip firmalar bile 6zerk bir
aragtirma firmasinin yorGttigu etdu paylasabililer. Omegin, Reklamcilar Dernegi
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ayeleri icin bir Omnibus Reklam Aragtirmas| yaptirmaktadir. Bu aragtirmaya her Qye
firma bir veya iki ézel soru ile katilabilir. Uyeler énceden saptanan bir tarihe kadar
sorularini aragtirmayi yapan sirkete iletirler. Genel sosyo-ekononomik bilgiler de
toplandiktan sonra rapor degerlendirilir. Bu tip etitler aylik olarak ya da yilin belirli
dénemlerinde yapilir. Omnibus aragtirma bir kantitatif aragtirma teknigidir.

Torkiye'de uygulanmakta olan Aile Tuketim Paneli de ortaklasa arastirmalarin bir
érnegidir. Bu arastirmada [stanbul, Ankara, [zmir, Adana ve Samsun'da her hafta 1850
ailenin tiiketimleri saptanmaktadir. 1988 yilinda 45 tiketim maddesi izlenmistir. Her ¢
ayda bir Panel'e {ye olan firmalara birer rapor ile pazar piyasa paylari, marka
sadaketleri,v.b. gibi analizler sunulmaktadir. Bu gibi ¢alismalar ¢ok ylksek harcamalar
gerektirdiginden rakip firmalar bu istatistiklerin kendi blnyeleri digindaki 6zel bir
arastirma sirketi tarafindan yapiimasini ve bdylece giderleri paylasarak maliyeti
azaltmay yeglemektedirler. Bu érneklere benzer yéntemlerle yaritilen Istanbul’daki bir
Eczane Paneli ile yine Istanbul ve Izmir yéreleriyle sinirlandiriimis Bakkal Panellerini
verebiliriz. Burada yine kantitatif bir arastirma teknidi olan Panellerin uygulandigi
gorilmektedir.

Bu tir perakendeci panellerinde belirli mallarin perakendecilerde ne oranda
bulundugu ve bunlarin fiyatlari saptanir; bdylece raporlardan yararlanan firmalar
dagitimiari hakkinda bilgi saglamis olur. Perakendecilerin panellerinde stoklar da
saptanir ve bu yéntemle perakende satislar da izlenebilir.

Artik bu tip paneller yerine diinyada bilgisayar tabanli veri akigindan yaralanarak
bu bilgilere gok daha rahat ve kolay erisim sajlamak mimkundur. Economost isimli bir
program bu iglemleri kolaylikla yapabilmek igin gelistirilmistir. Economost'u
kullananlarin sayisi da her gegen glin artmaktadir.

5) Dayaniklt Mallar Ureten Sanayiler

Bu arastirmalar sanayi aragtirmalari olarak da nitelendirilirler. Yapilacak
arastirmalar sanayi kollarini ilgilendirdigi icin 6rnek segimi tilketici anketlerinden ¢ok
degisik olur. Bazen, numunenin ylizdeyiiz'ine gidilimesi gerekebilir. Sanayi mallarinda,
érnedin bir torna tezgahi Uretimi sézkonusu oldugunda 6mek bes ile altiyi
gecemeyebilir. Dayanikh tluketici mallan pazarlama aragtirmalarinda genis yer

11



tutmaktadir. Bu gibi mallar ihra¢ edildiginde aragtirmalar yurt iginde oldugu kadar yurt
diginda da strdirtlmektedir.

6) Kamu Kuruluslari ve Belediyeler

Aragtirma ile ilgilen baglica kamu kurulugsu Basbakanlik Devlet Istatistik
Enstitist'dlr. Bu kurulus gérevi geregi Turkiye ile ilgili ntfus, Uretim, dis ticaret, ulagim,
kamu hizmetleri,v.b. gibi bircok konuda slrekli bilgi toplar ve ilgililere bu bilgileri
Ucretsiz olarak dagitir. Merkezi Ankara'dadir ve yurdun énemli ticaret merkezlerinde
subeleri bulunur. Devlet Istatistik Enstitisi’niin yayinladi§i énemli istatistikler arasinda

sunlari siralayabiliriz:

o Turkiye Istatistik Yiligi

e Ingaat Istatistikleri

e Tarimsal Yapi ve Uretim

o g Ticaret Istatistikleri

e Dis Ticaret Istatistikleri

o Hanehalki Gelir ve Tuketim Harcamalart Anketi
o Fiyat Indeksleri

o |malat Sanayii Uretim Indeksi

e Toptan Egya ve Tiketici Fiyatlari Aylik indeks Bulteni
o Turkiye Milli Geliri

e Ayl Ekonomik Géstergeler

e Aylik Ticaret ve Hizmet Istatistikleri

Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati da arastirma alaninda 6nde gelen bir kamu
kurulusudur. Devlet Planlama Teskilati kendi kadrolari ile aragtirma yaptigi gibi disariya
da ihaleler agarak, hatta uluslararasi ihalelere gikarak arastirma projelerini, yerli ve
yabanci arastirma kuruluglarina verir. Kamu lktisadi Kuruluslan da: kendi alanlarinda
birgok aragtirma projesini ihale ile yerli ve yabanci kuruluglara verirler. Belediyeler de
son ylllarda mali gli¢ kazaninca kendi isletmeleri icin aragtirmalar yaptirmaya
baglamiglardir.
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7) Sanayi ve Ticaret Odalan

Bu kuruluglar kendi bolgeleri igin istatistikler tutarlar ve arastirmalar yapip
yayinlarlar. Yayinlari genellikle Gyeleri icindir fakat digaridan ilgilenip isteyen olursa
verirler. Bazen baskisi ¢ok pahall olan yayinlarin maliyetlerini reklam alarak ve satarak
karsilamaya caligirlar. Gerek kamu kuruluslari, gerekse odalar aragtirmalar kazang
saglamak icin satig yapmazlar. Istanbul Ticaret Odasi, |zmir Ticaret Odasi, v.b. uzun
yillardan beri kendi yéreleri hakkinda raporlar hazirlarlar veya arastirma sirketlerine
etldler yaptirip yayiniarlar.

8) Reklam Sirketleri

Reklam giderleri artinca reklam yaptiran kuruluslar harcamalarinin yerine ulasip
ulagmadigini sorusturmaya baslamiglardir.. Bu nedenle biyitk reklam sirketleri kendi
iclerinde aragtirma bélumlerini gelistirmiglerdir. Ayrica, reklam yapmadan énce gesitli
temalarin tiketici tarafindan ne sekilde kargilandidini saptamak i¢in ufak ¢apta deneme
arastirmalari yapmaya baglamiglardir. Buna reklamcilik dilinde “Pre-Test” denir.
Genellikle reklam kampanyasi baslamadan uygulanan bu “Pre-Test” aragtirmasi
tuketicilerin reklam kampanyasi bagslamadan énce bu Urine veya hizmete nasil bir
reklam yapilirsa daha etkili bir satis saglanabilecegi ile ilgili bir én arastirma
yapilmasidir. Burada odak gruplar gibi kalitatif teknikler kullanilabilir veya uygun bir
ornekleme metodu segilerek belirlenen bir 6rnek Uzerine gereken ihtiyaglar igin
alinabilecek cevaplara yénelik olan sorular hazirlanarak anketler uygulanabilir. Buradan
elde edilen sonuglar gesitli istatistiksel analizlere tabi tutularak reklamin nasil daha etkili
olabilecegi konusunda cesitli sonuglara varilabilinir. “Pre-Test” arastirmasini “Post-
Test” arastirmasi izler. Bu ikinci calismada amag¢ da reklam kampanyasi
tamamlandiktan sonra tiketicinin aklinda kalani saptayabilmektir. Reklamda kullanilan
sdzcikler, resimler, mesajlar hep denemeye tabi tutulurlar. Ambalajli satilan Grinlerin
kutu bigimi, kullanilacak renkler ve resimler hepsi gesitli yollarla denenir. Bu galigmalar
arasinda psikologlarin denetiminde diizenlenen tartismaya yonelik grup toplantilarini
ve bliylk populasyonlar simgeleyen gesitli 6rnekleme ydntemleriyle belirlenmis temsili
orneklerle yapilan anketleri sayabiliriz. Burada grup toplantilarinin  basinda
psikologlarin bulunmasi kimi zaman ¢ok 6nemli olabilir, ¢Unkt kisiler bazen
dugtndukleri gibi tepkiler vermeyebilirler veya biligaitinda olanlarin digariya gikariimasi
icin uzman kigilere ihtiyag olabilir. Reklam sirketleri, genellikle, gelistirdikleri reklam
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kampanyalarina Kullanilan sézcikler, resimler, sloganlar ve filmler igin “Pre-Test’ler
yaparlar. Genis ¢apta “imaj” aragtirmalarini bu igte uzmanlagmis aragtirma birolarina
yaptiririar.

9) Basin ve Siyasi Partiler

Son yillarda siyasi partiler de kamuoyu aragtirmalari yaptirmaya bagladilar. Siyasi
partiler arastirma burolarini  gérevlendirip  kullanacaklari slogan etkilerini  bile
aragtirmaktadiriar. Pazarlama arastirma yéntemlerinin kullanildidi psikolojik arastirma
caligmalari seg¢im sonuglari tahminlerinde uygulanir. Bu yolla partiler kamuoyunu
etkilemeye cgalisirlar. Se¢im sonuglan elde edildikten sonra tahminler ile sonuglar
basinda tartigilabilir.

Yine son yillarda Tirk basini sosyal arastirmalara énem vermeye baglamigtir.
Kendi okuyucu kitlelerini tanimak agisindan yararli olan bu arastirmalar pazarlama
aragtirmalar ile ayni érnekleme yoéntemleri ile gerceklesmektedir. Gerek kamuoyu
arasgtirmalarinda ve gerekse basinin yaptirdig! arastirmalarda énemli olan dogru yerde
dogru o6rnekleme yoénteminin kullaniimasidir. Diger bir degisle herhangi érnekleme
yéntemine gére segilen érnegin populasyonu en iyi sekilde yansitmasi gerekmektedir.
Yanlig bir érnekleme yoénteminin kullaniimasi kimi zaman telafisi mimkin olmayan
sonuglarla kars! karsiya kalinmasini ortaya gikarabilir.

1992 yilinda Britanya yerel segimlerinde kamuoyu arastirmasi yapilmig ve bu
aragtirmanin sonuglarina goére ig¢i partisinin %1 farkla seg¢imi kazanacagi o&ne
strtimustir. Ancak daha sonra segimler sonuglaninca blydk bir karmaga yaganmistir,
clinkll muhafazakar parti segimler %8 farkla kazanmigtir. Buradaki basarisizhgin
nedeni kota 6rneklemesinde yapilan uygulama hatalanidir. Isgi partisinin Gyeleri
populasyondaki oran kadar isgi ile degil daha fazla is¢i ile gérigmusler ve bu da
sonuglarda biylk bir sapmaya yol agmistir. (Economist,1997)

10) Dagitim Sirketleri
Dagitim igi genellikle toptancilarda kendi kamyon filolart olan sirketlere

gecmektedir. Toptancilar nakliye ambarlarint daditim igin kullanirlar, fakat kent igin
dagitim isleri yavag yavas 6zel olarak bu amagla kurulan sirketlere kaymaktadir. Hatta

14



buylk holdingler kendi mallarini daditirken bagkalarina da bu hizmeti satmaktadirlar.
Dagitim harcamalari giin gegtikge artmaktadir. Tuketim mallart ve dayanikli mallarin
dagitimi pazarlama sirketlerinin baglica sorunu haline gelmistir.

Ulkemizde seracilik gelistikge Avrupa pazarlarina taze meyve, sebze ve gicek
tarleri ile girme olanag bulunmustur. Bu igin 8nclili§iinii Ankara'da lhracati Gelistirme
Merkezi (IGEME) yapmustir. Onceki yillarda gesitli denemeler yapiimis ve Avrupa'ya
seftali ihracat edimeye calisilmig fakat ilk denemeler basarli olmamistir. Urlin
standartlari, ambalaj sekli, yollama metodlari birgok deneyden sonra gelistiriimistir.
Simdi 6zel firmalar Avrupa pazarlannin taleplerine gére ambalaj ve tasimacilik
yontemleri kullanarak bagari saglamaktadirlar. Bu sonucun alinmasinda pazarlama
arastirmaciliginin énemli bir payi vardir.

=" "11) Hizmet Ureten Sirketler

Otelcilik ve turizm sirketleri de gelismektedir. Turizm igin dinyada pek ¢ok
aragtirmalar yapilmakta ve turist de ticari bir arag¢ gibi turizm sirketleri arasinda
satiimaktadir. Avrupa ve Amerika'da insanlar yaz tatillerini nerede gegireceklerini bile
daha yilbasindan planlamaktadirlar. Bu planlama reklamlarin etkisi altinda
yapilmaktadir. Tum Ulkeler dinyanin her tarafinda yaptiklar reklamlarla kendi
Ulkelerine turist gekmektedirler. Bu sayede de hem ulke ekonomisi ve hem de turizm
sirketleri kalkinmaktadir. Butin bu tir reklamlarin arkasinda etrafli pazarlama
aragtirmalan yatmaktadir. Hangi tir misteriye ne tir tatil satilacagi ve bunun
fiyatlarinin ne kadar olacagi arastirmalar sonunda saptanmakadir. Ornegdin Bodrum tatil
yOresine ¢esitli bayramlarda ve yaz aylarinda yerli turistlere yonelik reklamlar yapilir ve
turlar diizenlenirken, Tirk turistin olmadigi sezonlarda bu yére agirlikh olarak yabanci
turiste ydnelik caligmalar yapmaktadir. Gelen her tur turist igin yapilan arastirmalar
sonucu uygun fiyatlar ve éneriler sunulabilmektedir. C)rnegin daha zengin turistler igin
tatii koyleri onerilirken, durumu daha vasat olanlar igin U¢ yildizh tesisler
onerilebilinmektedir.

12) Yeni Girigimciler

Ulkemizde genellikle yeni bir ige girerken ancak Sanayi Kalkinma Bankasi'ndan
kredi veya Devlet Planlama Dairesi'nden vergi muafiyeti almak igin yatinm projeleri
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yapilir. Pazarlama arastirmasi da bunun igine bir parca olarak ilave edilir. Pazarlama
arastirmalar genellikle gok blyik kapsamll olarak yapilmazlar. Bu nedenle, birgok
proje, sonunda satig ve finansman sikintisi ile kars) karsiya kalir. Oysa, yabanci
sirketler daha ¢ok yatirim projesini yapmadan once pazar arastirirlar ve yatirim
kararlarini ondan sonra yaparlar. Hatta bazilari daha da ileriye giderek tlkenin makro
ekonomik gelismesini ve bu konudaki genel politikasini incelemeden son karan

vermezler.

Ornek olarak bir Amerikan firmasinin Turkiye'de baglatacagi bir yatinm
arastirmasini ele alirsak, 1987’ de referandum yapilacagi zaman proje durdurulmus,
referandum sonuglarindan sonra genel segimler de beklenmis, hangi partinin kazandigi
kesinlikle belirlendikten sonra proje yeniden ele alinmistir.

13) Ingaat Sirketleri

Turkiye'de ingaat sirketleri son yillarda gittikge biiyiimus ve Ulke digina ¢ikarak dis
taahhtt iglerine baglamiglardir. Libya ile baglayan bu gelismelere giderek Irak, Urdiin,
Suudi Arabistan, Kuveyt gibi Orta Dogu Ulkelerindeki yapi projelerini de kapsamistir.
Birgok ingaat muhendisi ve mitahhit Turkiye’den bu tlkelere giderek burada cesitli
yatinmlar yapmiglardir. Bu galismalar da pazarlama alanina yeni boyutlar getirmistir.
Dis ulkelerden alinan taahhit isleri beraberinde emek ve malzeme dig satimini
baslatmig, bu da disg pazarlama aragtirmalarinin gelismesine yardimci olmustur.

Biytiyen bu ingaat sirketleri ayni zamanda yeni bir taahhiit isi alamama korkusu
icinde kaldiklarindan gesitli yatinm projeleri gelistirmiglerdir. Buna 6rnek olarak ENKA
Ingaat Sirketi'nin plastik boru isine girmesini gésterebiliriz. Turkiye'de plastik olup,
plastik yagmur ve pis su borulari hig Gretiimezken bu pazarin etiit edilmesi ve ona goére
plastik boru yapan bir fabrikanin kurulmasi gerekmistir ve PIMAS béyle kurulmustur.
TEKFEN fabrikasi da ampul {retimine gegmis ve o zamana kadar tekel olarak ¢alisan
GENERAL ELEKTRIK ampul fabrikasina rakip olmus, bu gokuluslu biyik rakip
kargisinda tutunabilmek igin cok sayida pazarlama aragtirmalan yaptirmigtir.
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14) Yabanci Ulkelerin Ticari Atagelikleri ve Sanayi Kuruluslar

Dig Ulkeler de Turkiye'de arastirmalar yaptirmaktadirlar. Bu arastirmalar Tlrkiye'ye
mal satmak igin yapilir. TUrkiye pazarinin ézelliklerini taniyabilmek igin Ticaret Ataseleri
Ulkeleri adina arastirma yaptirirlar. Bir keresinde de Japonlar Tirkiye'den mal satin
almak icin arastirma yaptirmiglardir. Ancak bunun altinda yine Turkiye'ye mal satmak
yatiyordur. Turkiye’den mal alip bunun karsiliginda da Tirkiye'ye mallarini ihrag etmek
istemiglerdir. Bu pazarlama aragtirmalanni sonucu Tekel'den buyiik miktar tuz satin
almiglardir. Japonlar Amerika’ya mal satmak icin de o piyasada pazarlama
aragtirmalari yaptirmiglar ve sonugta Amerikan piyasasina otomobil satmaya
baglamiglardir. Aragtirmalar sonucu tiketicinin Amerikan otomobil Ureticilerinin
yapamadigi kiigllk modellere ihtiyag duydugunu belirleyip kliglik otomobil modellerini
geligtirmiglerdir. Otomobilin montajini 6zel gemilerle Japonya'dan Amerika'ya
génderirken yolda tamamlamlslar ve Uretim slrecini tagima siireciyle birlestirerek
zamandan biylk tasarruf saglamislardir. Bu ayni zamanda Tam Zamaninda Uretime
yani stoksuz Uretime iyi bir érnek olmustur. Bu 6zel feribotlar her gidiste Amerika'da
Los Angeles limanina 5000 otomobil birden bosaltmigtir. Béylece Japonlar Amerika'ya
yaptiklari ihracati hizla arttirmiglardir. Bu basarili pazarlama arastirmalarinin garpici bir
érnegidir.

Ozet olarak tim bu arastirmalar 6ncelikle dogru arastirma icin dogru érnekleme
yénteminin belirlenmesi ve belirlenen érneklere gesitli kantitatif ve kalitatif veri toplama
metotlan uygulanarak cesitli anketlerin yapilmasi ve sonuglarin istatistiksel analizlere
tabi tutularak yorumlanmasi sonucu basariya ulasmigtir. Yukaridaki tim 6rneklerden
de goéraldigi gibi yeterli bir pazarlama arastirmasi yapiimadan bir yatirima veya bagka
bir degisle blylk bir masrafa girismek gézleri kapali geleceg§i tam olarak gériinmeyen
bir yola girmek gibidir. Pazarlama aragtirmasinin dogru bir sekilde ve bu igte uzman
kigiler tarafindan yapilmasi kesinlikle gereklidir aksi takdirde gikan sonug bizi basa
¢ikilmaz bir durumla karsi kargiya birakabilir.
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iKiNCi BOLUM

PAZARLAMA BILGI SISTEMLERI VE PAZARLAMA ARASTIRMASI

Bircok kisi pazarlamayi sadece satig ve reklamcilik gibi ¢ok sinirlt bakis agilariyla
dustndrler. Pazarlamacilar ise bu tanimiamayi ¢ok daha genis yaparlar.
Pazarlamacilara gére pazarlama “mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin yaratiimasi,
dagitilmasi, tanitiimasi ve fiyatlandiriimasi yoluyla dinamik bir ¢evredeki degisim
iligkileri saglayan bireysel ve organizasyonel faaliyetlerden olusur’

Pazarlamaya bu tip bir genis bakis agisi pazarlama yéneticilerinin ¢gézmek zorunda
olduklari o derece bilylik problemler ortaya ¢ikarir ki bu problemleri ¢é6zimi pazarlama
bilgi sisteminin (PBS) destegini gerektirir.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar alicilari veya yéneticileri tarafindan
pazarlama planlanmasi, ylrlitme ve kontrolleri gelistirmede kullaniimak tzere, ilgili,
zamanl ve dogru bilgilerin toplanmasi, saklanmasi, ayiklanmasi, istendiginde hazir
edilmesi, gézimlenmesi, ilgili yerlere dagitimi ve degerlendiriimesi i¢in insan, aygit ve
prosediirlerin strekli ve etkilesimli olarak yapilastiriimasidir. ldeal bir pazarlama bilgi
sistemi muntazam raporlar yaratir, gerektikge tekrarlanan galigmalan yapar, eski ve
yeni verileri birlestirerek bilgileri glncellestirir, ortaya ¢ikan trendleri belirler ve gergek
dinyay) temsil eden matematiksel modeller kurarak verileri analiz edebilir.(Tek,1999,
s.129)

Pazarlama bilgi sistemleri burada - iki- bakig agisi ele alinarak incelenmistir.
(Raymond,1990,s.496-527)

1. Kotler Pazarlama Bilgi Sistemi Modeli
2. Brien-Stafford Pazarlama Bilgi Sistemi Modeli
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Her iki modelde de pazarlama aragtirmas) pazarlama operasyonlarini diizenleyen

guncel veriyi gesitli kalitatif ve kantitatif veri toplama tekniklerini kullanarak toplayan ve

daha sonra bu verileri ¢esitli tek degiskenli ve ¢ok degiskenli istatistiksel analizlere tabi

tutarak yoneticiye karar vermeyi kolaylastiracak bigimde sunan bir alt sistem olarak ele

alinmigtir.

2.1. Kotler Pazarlama Bilgi Sistemi Modeli

1967-1974 zaman periyodu boyunca

literatlire besten fazla model

ilave

edilmemistir. Bunlardan Kotler tarafindan hazirlanan model asadidaki sekil 2.1 de

gosterilmistir.

Pazarlama Bilgi Sistemi

Isleme Yararlanma

Depolama Tanimlamak

Yaymak Uyarmak

Degerlendirme Karar
Verme

> W

Pazarlama
Uygulamast

Planlama

Uygulama

Gevre Toplanma
Makro
Cevre I¢ Raporlama
Sistemi
Ekonomi
Teknoloji
Kanun
Kltar
Pazarlama
Istihbarat Sistemi
P
Gorev \V
Cevresi Pazarlama
A Aragtirmast Sistemi
Alicilar
Kanallar
Rakipler .
Ry Pazarlama Yénetim
Tedarikgiler Bilimi Sistern
PVA:Pazarlama Veri Akig!

PBA :Pazarlama Bilgi Akig!

Sekil (2.1): Kotler'in Pazarlama Bilgi Sistemi Modeli (Raymond, 1990,s.497)

Kontrol
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Kotler'e gore pazarlamanin 6zii dért alt sistemden olugmaktadir. Bu alt sistemler
sirasiyla i¢ raporlama sistemi, pazarlama istihbarat sistemi, pazarlama aragtirmasi

sistemi ve pazarlama y&netim bilimi sistemidir.

I¢ raporlama sisteminde, Kotler firmanin fonksiyonlar: arasindaki bagimii iligkiyi ele
alir. Gercekte, bu sistem firmanin bastanbaga ortak badini saglayan, aktif
operasyonlari tanimlayan veriyi toplayan ve bu veriyi temel rapor dékiimanlarini veya
y6netim raporlarini hazirlama igin kullanan i¢ raporlama sistemidir.

Pazarlama istihbarat sistemi ilk olarak pazar yerindeki yeni gelisimlerden yoéneticiyi
uyarmak igin bilgiyi yaymakla ilgilenir. Raporlama sisteminden ayrilan yéna istihbarat
¢iktisinin simdi ve gegmisten ¢ok gelecede ybnelik olmasidir.

Pazarlama arastirmasi sistemi ve pazarlama y&énetim bilimi sistemi alternatif
stratejileri degerlendirmek igin kullanilir. Bu sistemler hangi alternatifin daha iyi
olduguna karar verirler veya yoneticinin karar vermesi igin ilgilenilen konuya bagl
olarak bilgi saglamaya ¢aligirlar. Pazarlama arastirmasinin iki temel gorevi vardir. Bu

gbrevier;

1) Pazarlama operasyonlarini diizenleyen giincel veriyi toplamak ;
2) Bulgulan yénetime karar vermeyi kolaylastiracak bicimde sunmaktir.

Burada bir diger 6nemli konu da bilginin zamanhhgidir. Genellikle tasarimlamak ve
guncel durumu tanimlayan veriyi toplayacak &zel projeleri olugsturmak igin bilginin
zamaninda elde edilmesi gereklidir. Toplanmasi planlanan bilgi zamaninda elde
edilmezse tim yapilan masraflar ve ¢abalar boga gikabilir.

Pazarlama yénetim biliminde ise similasyon gibi kalitatif tekniklerin kullanimi

(izerinde durulur.

1966 da pazarlama arastirmasi ve pazarlama yonetim bilimi sistemleri yoneticiye
problem ¢éziminde yardimci olmak (izere verilerin analizinde en modern metotlar
olarak sunulmuglardir. Kotler pazarlama yoéneticilerini bilgi ¢iktilarini planlama,
uygulama ve kontrol igin kullananlar olarak gbrmektedir.

20



Kotler pazarlama bilgisini yaratan birincil metotiarin tanimlanmasi igin iyi bir yapi
saglamistir. Bu model pazarlama arastirmasi ve pazarlama ydnetim bilimi sistemleri
icin problem gézme tekniklerinin gogunu belirler.

2.2.Brien Stafford Pazarlama Bilgi Sistemi Modeli

Pazarlama yéneticisinin tim kararlar pazarlama stratejilerini olusturan karma
elemanlaninin birine veya daha fazlasina yéneliktir. Pazarlama karmasi elemanlar
ariin, promosyon, bélge ve fiyattan olusur. Bu elemanlar pazarlama stratejilerini gok iyi
bir sekilde siniflandirabiimektedirler ve bu sebeple pazarlama bilgi sisteminin
aktivitelerini siniffandirmada da pazarlama karmasi elemanlarindan yararlanilir.
Pazarlama bilgi sisteminin her bélimi veya alt sistemi belirli grup kararlari destekler.
Bu Brien ve Stafford’'un bir yaklagimidir. Burada incelenen pazarlama sistemi karma
elemanlarninin herbirini tanimlayan ¢iktiyi saglayan alt sistemlere bélunir. Ayrica ,
pazarlama bilgi sistemi ihtiya¢ duyulan veriyi saglayan girdi alt sistemlerini icermelidir.
Asagida girdi ve giktl alt sistemlerinden olusan Brien-Stafford pazarlama bilgi sistemi

goriilmektedir.

Cevre

A
Veri .
Kaynaklar . Fiyat Bilgi
Veri Altsistemi |

Bilgi
Vi .
eri Urin
Altsistemi
Veri
Veri Igleme
Altsistemi Veri
Bolge
Altsistemi Bilgi
l¢ Kaynaklar
Veri
. Bilgi
Pazarlama Veri Veritabani X:’tom:)sy?n 4
_{ - Aragtimasi sistem —> Pazarlama
Altsistemi Yonetimi

Pazarlama

Istihbarat

Altsistemi Veri Bilgi
Birlegik-
Karma
Altsistemi

Sekil (2.2):Brien- Stafford Pazarlama Bilgi Sistemi Modeli (Raymond,1990,s.500)
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2.2.1.Girdi Alt Sistemleri

Girdi alt sistemleri veri tabanina ve dolayisiyla da ¢ikti alt sistemlerine veri
saglarlar. Brien-Stafford’'un yaklagiminda G¢ tip girdi alt sistemi vardir ve bunlar

sirasiyla asagidaki sekildedir;

e VeriIsleme Alt Sistemi
e Pazarlama Aragtirmasi Alt Sistemi

¢ Pazarlama [stihbarat Alt Sistemi

2.2.1.1. Veri igleme Alt Sistemi

Veri Isleme Alt Sistemi Kotlerin yaklagimindaki Ig Rap‘orlarria Sistemi yerine
kullanilmaktadir. Pazarlama bilgi sisteminin limitlerinin Ustesinden gelmek igin Veri
Isleme Alt Sistemi devreye girer, veri tabanlari ve model analiziyle karar verici arasinda
direk baglanti kurabilir. Veri Isleme Alt Sistemi donanimi, iletisim agini, veri tabanin,
model tabanini, yaziim tabanini ve karar verme igin bilgiyi toplayan ve anlamini
agiklayan Veri Isleme Alt Sistemi kullanicisini (karar verici) iceren bitunlesik bilgi
sistemidir. Pazarlama arastirmacilari aragtirma verilerini veri tabanina, pazarlama
modellerini ve analitik teknikleri model tabanina yazarlar ve yazihm tabani igin analiz
edilecek pazarlama verileri igin 6zel programlara katkida bulunurlar. Buradan da
anlagilacagi gibi pazarlama aragtirmasi alt sistemi ile veri isleme alt sistemi siki bir iligki
icindedir. (Malhotra, 1996, s.12-13)

2.2.1.2. Pazarlama Aragtirmasi Alt Sistemi

Pazarlama yéneticileri pazarlama arastirmasini aragtirmanin amacina bagh olarak
belirli tipte bilgi toplamak amaciyla kullanirlar, “pazarlama arastirmasinin 6ziinde
musterileri ve beklentilerini hedef almak vardir. Pazarlamacilar tiketici terimini hem
musterileri ve hem de beklentilerini tanimlamak (zere kullanirlar. Pazarlama
arastirmasi tuketicilerle ¢alisir, onlarin ihtiyaglarini ve isteklerini belirler ve onlarin
firmanin Grintnd neden aldiklarina veya almadiklarina karar verir.
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Burada iki tip veri toplanabilir. Bunlardan birincisi ikincil tip veriler digeri ise birincil
tip verilerdir. (Proctor,1997,s.48-49)

Ikincil tip veriler i¢ ikincil veri ve dis ikincil veri olarak siniflandirilabilir. I¢ ikincil veri
daha 6nce firma tarafindan baska amaglarla toplanmig verilerdir. Dig ikincil veri ise
firma disi bagimsiz kuruluslarca gesitli amaglarla toplanmis veriler olabilir.

Birincil tip veri firmanin glincel amacina yénelik olarak gesitli kalitatif ve kantitatif
veri toplama metodlar araciliyiyla toplanan verilerdir. Bu veri toplama metodlariyla elde
edilen bulgular daha sonra pazarlama yéneticisine veya dogrudan firmanin yéneticisine
sunulur. Bu veri toplama metodlarina ayrintili olarak bélim 3 de deginilecektir.

-Pazarlama Arastirmasi Bilgisayar Yazilimi:

Bir kag yil 6ncesine kadar sadece buyik organizasyonlar kendi pazarlama
aragtirmasini  olusturabilirlerken, kiglk organizasyonlar pazarlama arastirmasi
organizasyonlarina glvenmisler veya bir aragtirma yapmislardir. Su anda pazarda ¢ok
sayida ve cesitli pazarlama arastirmasi bilgisayar yazilimi paketleri vardir. Bunlarin
cogu mikro bilgisayarlar icindir.Bu paketler gesitli arastirma gérevlerini yerine getirir.
Bazilan BDTG (Bilgisayar Destekli Telefon Goérlismeleri)saglar, bazilari anketlere
verilen yanitlan g¢izelgeler ve digerleri de sofistike istatistiksel analizleri olusturur.
Bunlar kullaniciya arastirma bulgularinin grafiklerini hazirlamalarina imkan veren
paketlerdir. Renkli haritalar arastirma verilerini géstermede populerdir, 6rnegin aligverig
yapilan bolgeler farkli renklerle gésterilebilirler.

Mikro donanim ve yazilimlar pazarlama arasgtirmalarint en kiglk firma igin bile
mumkin kilar. Burada 6nemli olan nokta arastirma projelerini tasarimlamak ve
bulgularl yorumlamak i¢in ihtiya¢ duyulan uzmanliktir. Eger firma iginde bir uzman
yoksa digaridan getirilebilir veya firma galiganlari ¢esitli mevcut pazarlama arastirmasi
kurslarina tiye yapabilir. '
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2.1.2.3. Pazarlama Istihbarat Alt Sistemi

Uglinct girdi alt sistemimiz olan pazarlama istihbarati, pazarlamanin iki cevresel
sorumlulugundan biri olan rekabet ile ilgili veri toplar. Pazarlamanin rekabet i¢in giden
akig! tahminleme sorumlulugu yoktur ancak gelen akigi tahminlemelidir.

Firmanin ikinci gevresel sorumlulugu olan tiketiciler ile ilgili bilgi ise veri igleme
slireci ve pazarlama aragtirmasi araciligiyla toplanir.

Bes temel istihbarat gérevi vardir ve bunlar sekil 2.3 de gdsterilmigtir. Firma
bicimsel bir istihbarat aktivitesi olusturdugunda, yani istihbarat elde etme belirli bir
slirece gore yapilir ve bundan da ilgili kigiler haberdar ise, gérevler istihbarat uzmanlari

tarafindan yerine getirilir. Aksi takdirde gérevler organizasyonlarin cesitli bélumlerindeki
: kigiler tarafindan yerine getirilir ki kimi durumiarda pazarlama arastirmasi bélimine
bile gbrev verilebilir.

Veri

l

. 8.Istih
1-Veri 2-Veri 3.Veri [~ 4-Istihbarat :g’:b ] barati
Degerlen Analizi Depolama Yaya
Toplamak dirme ma
Istihbarat
Sekil(2.3):Bes Temel Istinbarat Gérevi (Raymond,1990,s.510)
o Veri Toplamak:Birincil veri terimi firmanin topladigi veriyi tanimlamak igin

kullanilir. Veri érnegin firmanin saticilari tarafindan toplanabilir. Bagka herhangi biri
tarafindan toplanan veri ikincil veri olarak adlandinlir. Ornegin; bagimsiz bir arastirma
kurulugu tarafindan hangi Urlnlerin daha ¢ok satin alindigini gérmek igin  bir

24



stipermarketten video kameralari araciliglyla musterileri gézlemleyerek toplanan veri
ikincil veri olabilir.

Bazi ikincil veriler satin alinmahdir ve bunlar genellikle disk veya diskette
bulunuriar, béylelikle Bilgisayar Tabanl Bilgi Sistemine (BTBS) ne kolay giris yapilabilir.
Diger bir ikincil veri tipi kitGphanelerde bulunabilir ve sorulmas: da bedava ve
serbesttir. Buradaki maliyet sadece bunlari toplamada kaybedilen zamandir. Artik gogu
kittphanede bilgisayar tabanli bilgi gézden gegirme sistemleri mevcuttur ve bunlar veri
toplama zamanini minimize eder.

e Veri Degerlendirme:lster birincil veri ve isterse ikincil veri olsun dogrulugunu garanti
altina almak igin kontrol edilmelidir.

e Veri Analizi : Nadiren istihbarat tum hikayeyi anlatir. Bosluklari doldurmak
gereklidir. Cesitli bakis acgilarindan verinin nasil agiklanacagini tanimlamak
gereklidir. Analiz agamasinin amaci veriyi istihbarata déntstirmektir.

o |Istinbarati Depolama:Eger istihbarat manyetik teyp veya disket seklinde alinmigsa
bunu bilgisayara girerken sorun ¢gtkmaz. Bununla birlikte eger istihbarat yazili bir
sekilde ise, bu girilirken optik karakter onaylama veya kodlama kullanilir.

Istihbarat bilgisayara gerialimi kolay olacak bigimde depolanmalidir. Bu gérevin
zorlugu ¢codu istihbaratin dykusel bir formda oldugu gergeginden gelir. Cogu veritabanli
pazarlama sistemleri dijital veriyi tasarlamaktadir, ancak bazilarn &ykisel veri
depolanmasinda kullaniimak Gzere de pazarlanmaktadir. Buna bir érnek Infodata
Sistemlerinde INQUIRE/Text dir. Burada veri tabaninda herhangi uzunlukta
alfanumerik sahaniz olabilir ve ihtiyaciniz oldugu kadar saha vardir. Bir 6zet veya tim
dokiiman tek bir sahada depolanabilir.

o Istihbarati Yayma:lkincil depolama oldu§unda, 6zet veya dokiiman kaydedildigi gibi
geri alinir. Yaymaya sofistike bir yaklagim her kullanici igin bir istihbarat profili
hazirlamak ve kullanicinin denetiemek istedigi istihbarat amaglarini kodlanmig bir
formda tanimlamaktir. Bu profil bilgisayara girilir ve istihbarat kullanici igin uygun bir
duruma gelir. Bu teknik, segici bilgi yayimi olarak adlandirilir, burada bilgi sadece
ilgilenen igin elde edilebilir.
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2.2.2. Gikti Alt Sistemleri

Cikti Alt Sistemleri agagidaki bes alt sistemden olusur.

e Urlin alt sistemi

o Bolge alt sistemi

¢ Promosyon alt sistemi

¢ Fiyat alt sistemi

e Birlesik-Karma alt sistemi

Asagidaki sekil 2.4 de goruldugh gibi cikti alt sistemler karmasi pazarlama

yonetimi ve veri tabani arasindaki araylzi olusturur. Her alt sistem kendi karma

bélumuyle ilgili saglanan veriyi bilgiye dénasturdr.

\_/

Veritabani

. Bilgi —

Veri U rin
Altsistemi

Veri o .
Bolge Bilgi
Altsistemi

Veri Promosyo Bilgi i
n — Ppazarlama
Altsistemi Y6netimi

Veri o *
Fiyat Bilgi I
Altsistemi

Veri Bilgi
Birlegik-
Karma
Altsistemi

Sekil(2.4): Pazarlama Karmas! Altsistemleri Bilgi Ciktisi Saglarlar

(Raymond,1990,s.499)
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2.2.2.1.0riin Alt Sistemi

Urtin genellikle pazarlama karmasinda belirlenecek ilk elemandir. Daha sonra, geri
kalan elemanlar (bélge, promosyon ve fiyat ) tanimlanir.

Firma belirli bir pazar ihtiyacini tatmin edecek Uriin saglamaya karar verir. Uriin Alt
Sistemi ile potansiyel Griinlere veya servislere ilave kullanimlar bulunabilir. Yeni bir
uriin gikartilacaksa bu piyasaya slrilmeden deneme firsati bulunabilir. Bir Grin
kavrami bulunur ve bu gelistirilirse 0riin arastirmasi bunu piyasaya strmeden
potansiyel kullanicilar (zerinde dener. Kullanilicilardan gelecek &neriler veya
elestirilerle Urintn tasariminda bazi dizeltmeler yapilabilir. Rakiplerin Griinleri veya
servisleri ile kendi Grln ve servislerinin karsilastinimasinda etkili bir degerlendirme
saglar. Ayrica Uriin aragtirmas bir Griintin ambalajlanmasinda da yarar saglar.

Uran alt sistemi 6zetle; firmanin GriinG,yeni Griin gelisimi igin firsatlar,Griin tasarimi
talepleri, rakip tekliflere bakarak performans karsilastirma ve ambalajlama hakkinda
bilgi saglar.

2.2.2.2, Bolge Alt Sistemi

Bir firmanin drinlerini tuketicilere ulagtirmak igin kullandigi dizenli dagitim
kanallari pazarlama karmasinda bélge elemanlarindan olusur. Bazi firmalar igin bu
kanallar kisadir, bu firmalar dogrudan tiiketiciye satis yapabilir. Bazi firmalar ise ¢esitli
arabuluculardan olusan bir adla tiketiciye ulagmaktadir ki bu arabulucular toptancilar,
komisyoncular ve distribiitérler olabilir.

Uriin veya materyal bu kanallardan gegecek tek kaynak degildir. Sekil 2.5 de

akislarin kaynaklarini ve yoniinii , tiketiciyle kanal Gyelerini baglamayi géstermektedir.
Bilginin her iki yonde de olduguna dikkat etmek gerekir.
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Bilgi(reklamcilik

Bilgi(reklamcilik Bilgi(reklameilik

Kigisel satig) kigisel satis) kisisel satig)
P
E
T R T
Para (6deme) Para(6deme) Para (6deme)
o A 0
P K K
T E E
A N T
N D {
Materyal c Materyal E Materyal c
(@rtnlen) | (trbnler) c (Grinler) i
t
' ] r r Bilgi(saticilar, geri
Bilgi(saticilar, geri Bilgi(saticilar, geri besleme,
bes]eme. besleme, pazarlama
pazarlama pazarlama aragtirmasi)
arastirmast) aragtirmast)

Sekil (2.5): Dagitim Kanallari Araciliyiyla Akig Kaynagi (Raymond,1990,s.516)

Her kanal Gyesi dagitim slreglerindeki rollerine yénelik olan Griin akisinin
detaylarini bilmelidir. Ornegin, imalatgt saticilarin aldidi Grin oranini, perakendecilerin
saticilardan aldigi Griin oranini ve tiketicilerin perakendecilerden aldigi GrGn oranini
bilmek zorundadir. Imalatginin perakendecinin rafinda oldugu dozda riin Gretmeye
devam etmesi bir hata olur.

Imalatgi fiziksel Griin akigi meydana geldikten sonra bilgiye ihtiyag duyarken satici
ve perakendeci bu akis baglamadan énce bilgiye ihtiyag duyarlar.

Burada ¢ift tarafli bir bilgi ihtiyaci vardir. Bunlardan biri geri besleme digeri ise
ileribesleme bilgidir. Imalatginin perakendeciden ve saticidan istedigi bilgiler geri
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besleme ve imalatgidan kanal (yelerine yeni Grintn ilanlan, satis ve promosyon

s ge & e

2.2.2.3. Promosyon Alt Sistemi

Promosyon alt sistemi, firmanin reklamcilik ve kigisel satig aktiviteleri, en uygun
promosyon metodu, en uygun ilanlar ve kampanya materyalleri, kullanilabilecek en
uygun medya ve amaglara ulagmada iligkilerin etkileri hakkinda bilgi saglar.

Reklam acentalart ve akademisyenler bir Orindn reklaminin hangi medya
aracinda yer almasi gerektigine karar vermede kullanilan matematiksel modelleri
geligtirmek icin gok blyik bir ¢aba sarfetmigler, ancak genellikle bu konuda az basari

saglamiglardir.

Ornegdin, on ile on bes yas arasi ¢ocuklara yénelik bir Grtintin reklamini yapmak
icin dogrudan matematiksel modeller gelistirmek yerine gocuklarin hangi medya
araglarini tercih ettikleri dogrultusunda bir pazarlama arastirmasi yapildiktan sonra
sonuglar gesitli istatistiksel tekniklerle degerlendirmekle daha etkili ve dogru sonuglar
elde edilmesi kaginiimazdir. Saf teori yerine iyi bir arastirma ile gergeklere daha gok

yaklasabiliriz.
2.2.2.4. Fiyat Alt Sistemi

Fiyat alt sistemi, yoneticiye fiyatlandirma kararini vermesine yardimci olur.
Firmalarin iki tip fiyatlandirma politikasi vardir. Bunlar;

e Maliyet- Tabanl Fiyatlandirma

e Talep- Tabanl Fiyatlandirma seklindedir.

e Maliyet- Tabanl Fiyatlandirma :Bazi firmalar maliyetlerini belirlerken maliyet-
tabanli fiyatlandirma izlerler ve daha sonra tasarlanan fiyat arﬁsnm ilave ederler. Bu
fiyat-tabanl fiyatlandirmaya gére daha ¢ok tercih edilen bir yaklagimdir. Birimleri
satmaya arzu edilen bir kar vardir ve bu amagtan yola ¢ikilarak bir fiyatlandirma
politikasi uygulanir. Ancak burada firmanin dikkate almadidi bazi etkenler olabilir ve
msterinin bu Urin igin daha fazla fiyat 6deyebilmesi gibi bir sans olabilir.
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Eger firma saglam bir pazarlama aragtirmasi sistemine sahipse, yonetimi
desteklemede fiyatlandirma alt sistemi gok kolay bir gérev alir. Pazarlama arastirmasi
ile tuketicinin bu Uriin icin ne kadar fiyat édeyebilecedinin sinirlari belirlenebilir. Alt
sistem karar verme i¢in sadece dogru maliyet hesaplama verisi saglar.

e Talep-Tabanh Fiyatlandirma:Talep-tabanl fiyatlandirma politikasi maliyet-tabanli
fiyatlandirma politikasina gére daha az uygulanir. Bu politika misterinin Urlin igin
yatirabilecegi degerle uyusabilir bir fiyat tahminler. Bu yaklagimin anahtar talebin
dogru tahmin edilmesidir. Onemli olan misteri ve pazarin iyice anlagiimasidir.
Talep yonli bir yaklasim igin yonetime destek saglamak bu fiyatlandirma alt sistemi
icin zordur. Destek genellikle matematiksel model seklindedir. Burada da yine
pazarlama arastirmasi ile tlketicinin bu Uriin igin 6deyebilecegi fiyat sinirlan
belirlenebilir. Bu da talep-tabanii fiyatlandirma politikasi i¢in bir destek saglar.

2.2.2.5. Birlesik Karma Alt Sistemi

Yukaridaki dért alt sisteme ek olarak besinci alt sistem, ydneticiye pazarlama
karmasi elemanlarinin birlikte etkilerini disiinme stratejilerini geligtirmelerine imkan
veren ve birlesik-karma alt sistemi olarak etiketlendiriimis bir sistemdir. Ornegin, bir
yonetici Urtntn fiyatini ylkseltirken reklam bitgesini azaltmanin etkisini bilmek
isteyebilir.

Birlesik karma sistemi yoneticiye belirli bir stratejiyi olugturmak igin pazarlama
karmasi elemanlarinin birlegik bir destegini saglar.

Birlesik alt sistemlerin tanimlamalarini literatirde bulmak zordur. Birlegik- karma
modeli en ¢ok Prof.Dr John D.C. Little tarafindan gelistirilen BRAINDAID modelinde
~ tanitilmistir.

BRAINDAID reklamcilik, promosyon, fiyat, kisisel satig ve perakende dagitim

modelleri ile ilgili alt modeller icermektedir. Bu model gekil 2.6’ da géruldugi gibi ana
elemanilari ve bunlarin birbirine etkilerini icerir.
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Urtin

Fiyat
Imalatg: Reklamcilik
Promosyon:
Fiyat indirim
Fiyat A kuponlan
Ticaret Satig Sigorta primi
promosyo dagiti Ormekleme
nu i mi Paket:
Saticilar Grafik&fonksiyon
Paket Karigim
karigimi : Satislar v
<
Perakendeci Bulunabilirlik(avaiabilitiv) Tuketici
. »
Fiyat A Fiyat 7Y
Ticaret i Sat Promosyon ?
promosyo i 13 Reklamcilik
nu i dagitimi
Saticilar ;
ang Fiyat
Rakip
Reklamcilik
Promosyon:
Fiyat indirim Gevre
kuponlar
Sigorta primi
Ornekleme
Paket:
Grafik&fonksiyon
Kangim

Sekil(2.6):BRAINDAID Birlesik-Karma Modeli
(Raymond,1990,s.522)

Kesintisiz oklar imalatgidan, perakendeciden, rakipten ve is gevresinden giden
etkileri gosterir. Kesikli oklar ise bu etkilere karsi tepkileri gésterir.

~ Bu modele temel bir yaklagim imalatginin satiglarina olan cesitli etkilerin
sonuglarini  tahminlemektir.  Etkiler kesintisiz oklarla listelenmistir.  Ornegin
paketlemenin satiglarin %20 sini arttiracagi dustndlitlyorsa ( 1 den 1.20 ye) .ve
perakende promosyonunun satislarin % 20 sini arttiracagi distniliyorsa birlesik etki
%44 olur (1.20*1.20=1.44) ve %40 dan daha ¢ok tercih edilir (0.20+0.20=0.40). Bu
ozellik pazarlama karmasindaki elemanlar arasindaki baglantiyi gésterir.
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Pazarlama yoneticileri pazarlama bilgi sistemini pazarlama karmasini agik bir
bicimde belitmeyi talep eden kararlan vermede tiketici istek ve taleplerini 6grenmek
icin kullanir.

Tablo (2.1): Belirli yoneticiler i¢in en ¢ok ilgilenilen alt sistemleri gostermektedir.
(Raymond,1990,s.526)

ALT SISTEMLER
KULLANICI URUN BOLGE PROMOSYON FIYAT BIRLESIK KARMA
Pazarlama Bagkant X X X X X
Marka Ybneticisi X X X X X
Satig Ybneticisi X X
Reklam Yéneticisi X X
Pazarlama Aragtimasi Yoneticisi X X X X X
Uriin Planiama Yéneticisi X
Fiziksel Dagitim Y&neticisi X

Pazarlama Bilgi Sistemi birgok pazarlama teorisinin 6ncli g¢alismasi Uzerine
kurulmustur. Girdi alt sistemleri i¢ ve ¢evresel veriyi toplar ve bunu veri tabanina girer.
Cikti alt sistemleri karar verme igin veri islemeyi, pazarlama arastirmasini ve
pazarlama istihbaratini igerir. Veri Isleme alt sistemi musterileri tanimlayan verileri igler,
pazarlama arastirmasi birincil musteri verisi toplar ve pazarlama istihbarat alt sistemi
rakip istihbarati toplar.

Pazarlama arastirmasi kalitatif ve kantitatif olmak (zere ¢esitli veri toplama
metodlarindan yararlanir. Teknolojideki hizli gelismeler veri toplama metodlarinda
buylk Kkolayliklar saglayarak telefon gérugmeleri araciligiyla veri toplama ve
tuketicilerin verilerini evlerinde bile girmeleri olanagini dogurmustur.

Cikti alt sistemleri pazarlama karmasinin dért elemanini ve ayrica birlesik karma
alt sistemini gésterir. Uriin alt sistemi yoneticiyi Urlin yagam egrisi araciligiyla triine
yonelik kararlar vermede destekler.

Bélge alt sistemi ybneticiye tlketicilerle kanal Uyeleri arasinda baglanti kuran akig

kaynagini kullanarak dagitim sistemlerini olugturmaya ve y6netmeye olanak verir.
Kanal tyelerinin bilgi sistemleri arasindaki akig dogrudan bilgiye yéneliktir.
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Promosyon alt sisteminin goérevi yéneticiye reklam ve kisisel satis kararlarini
vermede yardim etmektir. Bilgisayarlar saticilar icin merkezle iletisimde, girigleri
kolaylastirmada ve istihbarat iletisimde yeni bir yol saglar. Saticilar sistem onlara
yoneticiler gibi tatmin saglayacak bigimde tasarlanmigsa bilgi saglamaya motive olunur.

Fiyatlandirma alt sistemi dogru hesaplama verisi saglayan maliyet-tabanli
fiyatlandirma politikalariyla ve matematiksel model saglayan talep-tabanli politikalarla
destek saglar.

Pazarlama bilgi sistemi tiim elemanlara bir paketmis gibi muamele eden birlesik-
karma alt sistemini icermelidir.

2.3. Cografi Bilgi Sistemlerinin Pazarlama Aragtirmalarindaki Rolii

Cografi bilgi sistemlerini yerytzine ait bilgileri belirli bir amaca yonelik olarak
toplamaya, bilgisayar ortaminda depolamaya, kontrol etmeye, analiz etmeye ve
gorantilemeye olanak saglayan teknik aletler butliniin olarak tanimlamak muimkunddr.
Bu cihazlar genellikle yazilim ve donanimdan olusmaktadir. Yerylzine ait bilgiler
genellikle cografi koordinatlar referans aldiklarindan cografi bilgi sistemleri, harita
sistemi olarak da algilanmaktadir. (Tecim,1997,s.10)

Cografi bilgi sistemleri, harita destekli uygulamalardan miimk{n olan en iyi sekilde
yararlanmayi ve analiz etmeyi saglamaktadir. Harita Gzerindeki bilgiler grafiksel olarak
ifade edilebildiginden konuma dayall grafik ve grafik olmayan nitelikleri agiklayabilen
bilgilerin bir butin icinde ayni sistemde toplanip analiz edilmesi geredi cografi bilgi
sistemlerinin ortaya ¢itkmasina neden olmustur. Bilgilerin tek bir sistem igerisinde
toplanip, depolanmasi, modellenerek analiz edilmesi eldeki bilgilere hizli ve givenli bir
ulagim saglayacagindan sistemin etkinligi ve guvenilirligi fazla olacaktir.

Cografi bilgi sistemleri genel anlamda bir sistem olarak ¢ unsuru
icermektedir:(Tecim,1997,s.11) (a) cografi veriler, (b) donanim ve yazilim araglari, (c)
deneyimli personel ve (d) belirlenmig bir problem igin amag¢. Burada dért unsur
birbirleriyle siki iligki igersindedir ve her biri bu sistemin basarisi igin oldukga dnemlidir.
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Cografi bilgi sistemlerinin bir ¢ok unsuru ve bu unsurlarin 6zel amaglan vardir.
Ozetlenecek olursa cografi bilgi sistemlerinin  i¢ temel gérevi oldugu
séylenebilir:(Tecim,1997,s.12)

1. Yeterince fazla sayida verilerin depolanmasi, yénetilmesi ve entegre edilmeleri.

2. Cografi tabanli verileri analiz etmek. Ornegin, basit olarak her kilometre kareye
digen toprak torlerini beliten veriler ile belediyenin kayitlarina gére
hazirlanmis olan arazi kullanim verileri birlestirilebilir. Veri setleri igin istatistiki
hesaplamalar yapilabilecegi gibi herhangi bir yerden bagka bir yere gitmek igin
iki nokta (bélge) arasindaki uzunlugu hesaplayabilmektedir.

3. Uglincii olarak da oldukga fazla sayida ve gesitte olan verilerin kullanicilara en
uygun sekilde bilgi verebilmesi i¢in organize edilip yénetilmesini saglamaktir.
Cografi bilgi sistemleri ¢ok kaliteli haritalar tretmek zorundadir ve buna gére
tasarlanmigtir.

i) Cografi bilgi sistemleri Veri Tabani

Cografi veriler, belirli bir konumla iligkilendirilen veriler olarak da tanimlanabilir.
Belirli bir ormanda bulunan adag¢ sayist, bir sehrin ntfusu, belli bir adreste oturanlar
ornek olarak verilebilir. Cografi bilgi sistemlerinde zor olan kisim verilerin devamli
olarak bir konum ile iligkilendiriimek zorunda olmasidir. Bu slire¢ cografi kodlama
olarak da adlandinimaktadir. Kurulacak her veri tabaninda her bir veri dizini mutlaka
cografi konumu gosteren bir element icermelidir. Bu element genellikle harita
koordinatlari olamakla birlikte, posta kodlan ve adresler de bu gérevi gérmektedir. Veri
icerisinde cografi yeri ve konumu tanimlayan bu elemente codrafi kod adi verilmektedir.
Kullaniimak istenilen her turli veri kendisinin konumunu tanitan element ile
uyarlandiktan sonra cografi bilgi sistemlerinde kullanilabilir.

Burada vurgulanmasi gerekli olan 6nemli bir nokta da kagit tizerindeki haritalar
sayisallagtinlarak bilgisayara gegirildiginde hatalarin olugsmasinin ml'.'lm‘ki]n olmasidir.
Bu hatalar verinin guvenilirliginin bozacagindan yapilan analizlerin de yanls sonuglar
vermesi mimkin olabilir. (Tecim,1997,s.20)

Cografi verilere iligkilendirilebilen sosyo-ekonomik ve gevresel veriler oldukga sik
olarak cografi bilgi sistemlerinde kullaniimaktadirlar. Nifus sayiminda elde edilen gesitli
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sosyo-ekonomik veriler, yillik istatistik verileri, pazarlama amagl anket verileri cografi
bilgi sistemlerinin icinde her gegen giin daha fazla kullanim olanaklari olan veri
tipleridir. Cografi bilgi sistemleri araciligiyla bir anket yapmak igin gerekli olan hangi
bélgelerde kimlerin oturdugu ve hatta bu kisilerin demografik 6zellikleri bile elde
edilebilmekte ve yeni veriler de sisteme girilmektedir. Bu sistem araciliglyla zamandan
ve maliyetten blyik bir tasarruf saglanir.

Devlet Istatistik Enstitistnin 1997 yilindan itibaren nifus sayimindan elde edilen
verilerin sayisallastiriip arastirmacilarin hizmetine sunmak igin galigmalara baglamig
olmasi Ulkemiz agisindan olduk¢a sevindiricidir. Sayisal veri tabani olusturulurken her
turla analiz imkanini sagdlayan bir veri tabani olugturulmasi ve mimkin olan en kigtk
boigelere ayrilmasi yapilan analizlerin daha saglikli ve anlamli olmasina neden
olacaktir.

ii) Cografi Bilgi Sistemlerinin Uygulama Alanlari

Arazi bilgi sistemleri, ¢cevresel izleme ve planlama bilgi sistemleri, dogal kaynaklar
yonetim bilgi sistemleri, toprak bilgi sistemleri, tapu kadastro hizmetlerinin yénetim
sistemleri, egitim ve saglik hizmetlerinin planlama ve yénetim sistemleri, pazarlama
bilgi sistemleri, mekansal bilgi sistemleri, kent bilgi sistemleri, genel planlama bilgi
sistemleri cografi bilgi sistemlerinin bazi uygulama alanlaridir. (Tecim,1997,s.27)

Butin bu uygulamalar yaninda cografi bilgi sistemleri pazarlama stratejilerinin
belirenmesinde, emlak ofisi ve askeri uygulamalar alanlarinda da kullaniimaktadir.
Cografi bilgi sistemlerinin pazarlama bilgi sistemlerinde kullaniimasi iki gekilde
gergeklesir. Bunlar Urtin satiglar ve dagitimi konulandir. Satig alanlarinin belirlenmesi
.ile cografi bilgi sistemlerinin kullanimi baglayip, satis noktalari ile ilgili olarak depolarin
konumlarinin karsilastiriimasi ve depo ile satig noktast arasindaki dagitimin organize
edilmesi sireglerine kadar devam etmektedir.”- Niufus istatistikleri ile elde edilmis
potansiyel musterilerin belirli bir stire igcinde gidebilecekleri aligveris merkezleri ortaya
koyup firma Urlnlerini génderebilecedi bolgeleri belirleyerek dagitimini ona goére
yapmahdir.

Otoyollar, demiryollari, nehirler, su ve kanalizasyon boru hatlari, telefon ve elektrik
hatlar gizgi ile ifade edilebildiginden bir a§ olusturulmaktadir. Olusturulan her agin
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icerisinde devamli bir hareket séz konusudur. Agin en etkin bigimde kullanimi zaman
ve paradan tasarruf saglayacaktir. Belli bir noktadan diger noktaya giderken
ugraniimasi gereken yerlerin belirlenip en kisa ve gavenli ulagimin saglanmasi maliyeti
azaltacaktir. Bu nedenle cografi bilgi sistemlerinin harita (izerinde sagladigi ag analizi
(a) etkin seyahat rotalarinin bulunmasi (b) hangi depolarin veya araglarin en yakin
yerde oldugunun belirlenmesi, ve (c) bir noktadan belirli uzaklikta olan bitin yerlesim
alanlarinin veya kuruluglarin veya musterilerin belirlenmesi olarak &6zetlenebilir.
(Tecim,1997,s.28)

2.4.Pazarlama Arastirmasi Siireci

Pazarlama arastirmasi sirecinin baslica adimlarini problem tanimi, problem igin
bir yaklagim gelistirme, arastirma tasarimi formilasyonu, saha ¢alismasi ve veri
toplama, veri hazirlama ve analizi ve rapor hazirlama ve formilasyonu seklinde
Ozetleyebiliriz. (Malhotra,1996,s.21-22)

Pazarlama arastirmasi sireci bagka sekillerde de gruplanabilmektedir. Arastirma
slireci agamalari problemin tanimlanmasi, aragtirma amaglarinin belirlenmesi,
arastirma planinin ve kaynaklarinin gelistiriimesi, bilgilerin toplanmasi ve bilgilerin
analizi (bunlar arastirma planinin uygulanmasina girer), bulgu ve sonuglarin yorumu ve
raporlanmasi geklinde de olabilir.(Tek,1999,s.139)

i)Problemin Tanimi

Cogu pazarlama arastirmasi projesinde ilk adim problemi tanimlamaktir.
Problemin tanimlanmasinda, arastirmaci ¢alismanin amaglarini rapor halinde almal,
konu ile ilgili gegmis bilgileri, bilgi ihtiyaglarinin ne oldugunu ve bunlarin karar vermede
nasil kullanilacagini belirlemelidir. (Malhotra,1996,s.21)

Yonetici problem hakkindaki gerekli tum bilgiyi aragtirmayi yuritticek olan
elemanlarina dogru bir sekilde iletirse bu karar verme islemini kolaylastinr. Eger
arastirma projesi karar verme igin uygun bilgiler temin etmeye yénelik ise arastirma
projesi problemin tanimlanmasini veya bir diger degisle bilgi gereksinimini tamamiyle
tamamlamistir. (Kinnear ve Taylor,1996,s.66)
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Pazarlama arastirmacilarinin musterilere yardim ederken problemi gergege uygun
olarak ¢b6zme sorumluluklan vardir. Pazarlama arastirmacilarinin bunu yaparken
akillaninda tutmalar gereken yoénetici 6nerilerinin gergek problem olabilme veya
olabilmeme olasiligi oldugudur.

Ornegin yéneticiler Uriinlerindeki bir sorun nedeniyle satiglarinin distigun
sOyleyebilirler, ancak gergek sorun satig elemanlarinin gerekli editimi almadiklarindan
dolay! Grtnlerini iyi tanitamamasi veya rakiplerin yeni trtin ¢ikarmig olmasi ve kendi
musterilerinin bir kisminin bu Griine kaymig olmasi olabilir.

ii)Problem icin Bir Yaklagim Geligtirme

Problem igin bir yaklasim gelistirme objektif ve teorik bir galisma g¢ergevesini
gelistirmeyi, analitik modellerle calismayi, afagtlrma' sorulari vé hipotezlerl hazirlamayi,
arastirma tasarimini etkileyen karakteristikleri veya faktérleri tanimlamayi igerir. Bu
proses yoneticilerle ve endlstri uzmanlariyla tartigmalara, ikincil verinin analizine,
kalitatif arastirmalara ve pratik hususlara rehberlik eder. (Malhotra,1996,s.21)

Richards(1974) problemin tanimlanmasi yaklasimi i¢cin amag ydnelme teknigini
6nermektedir. Esasen bu metot yeterli derecede problem tanimt igin ihtiyaclarin,
engellerin ve zorluklarin taninmasini kullanir. Bu yaklagim asagida bir 6rnek ile
gosterilmektedir.

Tablo (2.2).Richard Amag Y&nelme Tekniji

Problemin Tanimi : Amag Yénelme e Problem: Ana GrGintn satislari/karlan

¢ Problemin saglam'bir tanimlamasini durgunlagmistir.

yap sonra sor. o Ihtiyag:Artan satiglar ve karlar

s Basariya ulagmak i¢in neye ihtiyag oldugu ?

(intiyaglar) e Engeller: Rakip olas! olmayan bir giddetle
o Engeller nelerdir? pazar payinda artmaktadir, pazari iyice

e Problemi gdzumlemek igin hangi zorluklari doyurmaktadir, yurt pazarinda gerileme
kabul etmeliyiz? o  Zorluklar:Dahili(i¢) yeni artin geligimi igin

e Problemi yeniden tanimlamak sermayeden yoksunluk

® Problemin yeniden tanimlanmasi:Yeni
mumkan yollar aragtirmak, yeni
pazarlar,pazar paylani, ,esitlendirme,
(Proctor,1997,5.32) lisanslar, ek girigsimler, buttnlesik stratejiler
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ili)Aragtirma Tasarimi Formiilasyonu

Arastirma tasarimi pazarlama arastirmasi projesini olusturmak igin bir ¢alisma
cercevesi veya ayrintih tasandir. Arastirma tasarimi gerekli bilgiyi toplamak igin
prosedirleri detaylandirma ve amaci ilgilendiren hipotezleri test etme, arastirma
sorularina mumkan cevaplara karar verme ve karar verme igin ihtiyag duyulan bilgiyi
saglama amacini giider. (Malhotra,1996,s.21)

Aragtirma projesini tasarlamadan once, yéneticiler faydasi ile ilgili tahminlere
ihtiyag duyarlar. Fayda ¢ézlimek istenen kararlarin 6nemine, arastirmanin fiyatina ve
ne kadar etkili sonuglar elde edebilecegimize baglidir. Eger karar belirli bir yatirimi
gosteriyor ve organizasyon igin ciddi imalari var ise o zaman arastirmadan elde
edilecek bilginin yiksek faydasi vardir. E§er karar relatif olarak belirsiz veya daha fazla
bir bilgi kazaniimiyor ise, projenin az bir faydasi vardir ve bu projenin yapilmasina
gerek kalmayabilir.

“Karar verme” ile ilgili olarak yapilmig birgok tanim vardir. Bu tanimlardan
bazilarina gére karar verme : (Ozden,1989,s.28)

“En iyi hareket bigiminin segimidir.”

“Amaci gerceklestirmek tzere en iyi hareket bigiminin segimidir.”
“Sorun ¢ézme islemidir.”

“Amag belirleme, segme, uygulama ve kontrolil kapsayan bir stregtir.”

Arastirma projesinin karar verme igin uygun bilgiler elde etmeye yoénelik olup
olmadigini belirlemek igin kullanilan gesitli karar verme teknikleri vardir. Kisaca bunlara
deginmeden o6nce ilk basta karar probleminin hangi durumlarda olusabilecegini

belirlemek gerekir.

Bir karar probleminin bulunmasi su durumda olusur; yéneticinin yerine getirilecek
bir amaci var ise ve bu amaca ulasmada olayin iki veya daha fazla yénuyle karsi
kargiya geliniyorsa karar problemi olusur. Buna ek olarak, olaytn iki ydniinii gézéniinde
bulundururken sliphe bulunmalidir. Eger yoénetici olayin bir yéniintin en iyi oldugunda
sliphesiz ise burada bir karar problemi yoktur. Olayin tek bir yén{l var ise burada da
karar problemi yoktur.
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Karar verici karar problemlerinin tanimlanmasinda merkezi bir rol oynar. Potansiyel
bir karar vericinin karar amaglarinin belirlenmesi ve problemilerle firsatlarin taninmasini

saglama zorunlulugu vardir. (Taylor,1996,s.66-67)

Pazarlama yoneticisi karar alirken yapmasi gerekenler:

Problemin Karar Degerlendirme i
-t segim
analizi slettlerinin ve kargilagtima ¢
belirlenmesi 1
A

Girdiler
Hareket Bigimleri

Pazar alani

Sekil (2.7). Pazarlama Yénetiminde Karar Alma Streci
(Turanli,1988,s.13)

-ilk olarak, pazarlama kararlarina iligkin problemleri analiz ederek, ¢ézlllecek problemin
ne olduguna karar vermek

-ikincisi, problemin ¢&zimd igin, gerekli olan karar &lgitlerini belirlemek

-Uglinciisy, belirlenen bu karar élgttlerine gére, karar alma problemini ¢éziimleyerek,
sonugﬁlan degderlendirmek ve karsilagtirmak

-sonuncusu ise elde edilen bu bilgiler 1s1ginda karar alma probleminin kapsamindaki
hareket bigcimlerini belilemek ve- bunlar iginden optimum hareket bigimini
secmektir.(Turanl,1988,s.13) ' ' S

Pazarlama kararlarinda karmagikhgin ana nedeni, pazarlamanin davranigsal
6geleri igermesi, bir bagka degisle insanla ugrasmasidir.
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Pazarlama kararlarinin karmasikhgini arttiran guglikler agagidaki baslklar altinda
toplanabilir.

1-Dogrusal Olmayan Etkiler:Pazarlama harcamalarindaki artig satiglarla ayni oranda
bir artigi gerektirmez. Pazarlama harcamalarinin satiglar (izerindeki etkisi harcamalarin
diizeyine goére farklidir.

2-Tesirsiz Etkiler:Pazarlama harcamalari en distk dizey diye isimlendirilebilecek bir
minimum dizeye ulagmadik¢ga tamamen tesirsiz kalabilir. Ozellikle reklam gibi
pazarlama koékenli haberlegsme araglari igin gegerlidir.

3-Zaman Iginde Yayllma Etkileri:Pazarlama harcamalarinin bir ¢odu, bir yatinm
harcamast gibi, yapildigi andan ¢ok zaman i¢inde satiglar etkiler.

4-Curume Etkisi:Pazarlama harcamalarinin bir ¢codu yapilmadiginda daha o6nceki
harcamalarin yarattigi olumlu etkiler zaman iginde ¢lrtr ve kaybolur.

5-Pazarlama Plani Etkileri:Esas olarak temel pazarlama iglevleri (Urtin, fiyat, bélge ve
promosyon)ile ilgili programlanan eylemleri iceren pazarlama planinin satiglar
Uzerindeki etkisi, bu plani olusturan pazarlama eylemlerinin diizeyleri ve bilesiminin
sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bu nedenle her bir pazarlama islevinin satiglar tizerindeki
saptamak diger etkileri arindirmak gerektirdiginden ydntemsel gigliikleri beraberinde
getirir. _

6-Cevresel Etkiler:Pazarlama harcamalarinin etkinlidi, genel ekonomik kosullar, piyasa
durumu, siyasal ve sosyal gelismeler ve diger ¢gevresel faktérlere baglidir.

7-Rekabetin Etkisi:Pazarlama harcamalarinin etkinligine, kuskusuz ki rakiplerin
uyguladikiari ve programladiklari pazarlama planlar da tesir eder.

8-Tiketici Orgitlerinin Etkisi:Son yillarda tiketicilerin korunmasi, gevre kirlenmesinin
o6nlenmesi gibi sosyal amaglar giden orgltlerin kurulmus olmasi da firmalarin
pazarlama harcamalari etkinligine tesir etmistir.

Bu faktorler pazarlama kararlarinin sonuglarinin belirsizligini, dolayistyla karar
alicinin ylklenecegi riski arttirmigtir. Boylece pazarlama yéneticileri-karar alacaklar
sorunlarla ilgili olarak belirsizligi azaltacak her turli ek bilgiye ihtiyaglar
vardir.(Kurtulus,1981,s.4)

Karar alicl, herhangi bir karar alma probleminin ¢6ziimiinde ¢esitli karar

6lcttlerinden yararlanabilir. Karar olg¢itleri karar vericinin optimum hareket bigimini
secebilmesi igin izlemesi gereken siireg olarak tanimlanabilir. (Turanli,1988,s.13)
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Karar Olgitleri: (Ozturk,1997,s.7)

¢ Belirlilik altinda karar 6l¢itQ
¢ Risk altinda karar él¢ttu
¢ Belirsizlik altinda karar él¢itl

Burada problem yeni bir Griniin piyasaya surilip slriilmemesine karar vermek
olabilir. Bu Grlintin piyasada basarili olup kar elde edilmesi ve basarisiz olup zarar elde
etmesi durumlari s6z konusudur. Iste burada karar verilmesi gereken bu Urtnin

piyasaya surtllp sirilmemesi gerektigidir.

Aragtirma tasarimi O6zetle veri toplama ve aragtirma projesinin asamalarinin
analizine yol gésteren plandir. Toplanacak bilginin tipini, veri kaynaklarini ve veri
toplama strecini belirleyen c¢atidir. lyi bir tasarim; ¢aligma amaglari, dogru ve ekonomik
prosedirlerde toplanan verilerle uygun bilginin toplanmasindan emin olmalidir. Ayni
amaglari basaran birgok farkl tasarim oldugundan dolay:, aragtirmaciya yol gdsteren
standart veya ideal bir arastirma tasarimi yoktur. Arastirma projesinin amaci arastirma
tasariminda arzu edilen karakteristiklere mantikli. olarak karar vermektir. Arastirma
amagclan bilgi ihtiyacinin belirlendigi karar verme prosesinin agamalarina baglidir. Bu
bakigla tg tip arastirma tanimlanmigtir.

¢ Bulusgsal (Kesfi)Arastirma

e Sonuglandirici Aragtirma
¢ Performans [zleme Arastirmasi
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Karar problemini tanimak ve
tamimlamak

Bulugsal Arastirma J

Durumun yonlerini teshis etmek

Durumun ydnlerini degerlendirmek

Sonuglandirici l

Arastima

Durumun ySniinl segmek

l

Tamamlamak
Performans-Izleme Aragtirmas:

Geri Besleme

Sekil (2.8):Aragtirma Tipleri
(Kinnear ve Taylor,1996,s.127)

Bulussal Aragtirma karar verme prosesinin éncul adimiarn igin ayrilmistir. Bu
arastirma genellikle minimum maliyet ve zaman durumunun éncil arastirmasini elde
etmek icin tasarlanir. Aragtirma tasarimi beklenmeyen ve &nceden tanimlanmayan
anlayislar kesfetmeye karg! duyarli olmak igin esnek dénemde tanimlanmistir. Genis-
~saha ve ¢ok yonll yaklagimlar gelistiriimigtir. Bu aragtirma ikincil veri kaynaklarini,

gbzlemleri, uzmanlarla gérismeyi, bilgili kisilerle grup goérusmelerini ve gegmis
deneyimleri igerir.

Bulussal arastirma problemin taninmas! ve tanimlanmasi durumlarinda tahsis
edilir. Agikga tanimlanan bir problem, ag¢iklayici aragtirmanin durumun yénlerini
belirlemede kullanigh olmasidir. Yénetici yeni pazarlama yaklagimlan igin ipucu
bulmaya ¢aligir. Amag alternatifler arasinda en iyisini segmektir.
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Sonuglandirici  Arastirma,ydneticiye  durumun  yénlerini segmeye ve
dederlendirmeye yardim eden bilgiyi saglar. Sonuglandirici Aragtirma agikga
tanimlanan arastirma amaglarini ve bilgi ihtiyaglarini kapsar. Sik sik bigimsel bir
6rnekleme plani ile birlikte detayll bir anket plani hazirlanir. Degerlendirilecek
alternatiflere yodnelik olarak toplanacak bilgi kesinlestirilmelidir. Miumkin aragtirma
yaklagimlari incelemelerini yani kantitatif metodlar, deneyleri, gézlemleri ve
simulasyonu igerir.

Sonuglandirici  Arastirma iki gruba ayrilabilir. Bunlar Tasviri(Betimlemesel),
Nedensellik aragtirmasidir. Tasviri aragtirma; hedef tiketiciye sorular yoneltilmesi ve
ikinci el kaynaklarla similasyona dayanir. Aragtirmanin amaglan séz konusu
pazarlama olayinin &zelliklerini ve olus siklidini ortaya dbékmek ise pazarlama
degiskenleri arasindaki birliktelikler kullanilir. Ornegin, P&G ve GM gibi firmalarin bir
. mal veya hizmetin kullanicilarinin kararkteristiklerini belirlemek igin yapilan tiketici
profili gcaligmalari, ©rnegin, cep telefonlari abone profili, pazar potansiyeli, Urin
kullanimi, Grin musterisi, pazar pay!, satis analizleri, fiyatlandirma arastirmalari v.b.
Tasviri arastirma, tipik olarak belli bir populasyondan zamanin belli bir noktasinda
6rnek elemanlarini alarak “gapraz tablolama arastirma tasarimi” kullanir. Nedensellik
aragtirmasi ise su durumlarda kullanilir. Karar alma streci, pazarlama sistemindeki
mevcut neden- sonug iligkileriyle ilgili varsayimlar gerektirir. Nedensellik aragtirmasi bu
iligkilere iligkin kanitlar toplamak igin tasarimlanir. Ornegin, birim satiglarindaki arti/eksi
degisiklikler gercekten de fiyat ve tutundurma dlzeylerindeki degisikliklerden mi
kaynaklanmigtir? gibi. Nedensellik aragtirmasinda anket ve deneylerle hedef
populasyondan bilgi toplanir.(Tek,1999,s.136-137)

Performans-lzleme Arastirmasinda ,durumun bir yénU segilir ve pazarlama

programi tamamlanir. Performans-lzleme pazarlama programlarinin planlarla uyumunu _

kontrolde gerékli elemahdlr. Plandan sapma pazarlama programinin uygunsuz
yarGtilmesi  ve/veya  durumsal faktérlerdeki umulmayan  degisikliklerden
kaynaklanabilir. Sonu¢ olarak, etkili performans denetleme pazarlama karmasi
degiskenlerinin ve satiglar, pazar pay), kar ve yatinma dénts gibi performans
élgtmlerinin 6zetlenmesinde durumsal degiskenlerin her ikisini de igerir.

Arastirma tasarimini formule etmek dzetle agagidaki adimlari igerir.
1) Ikincil Veri Analizi
2) Kalitatif Aragtirma
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3) Kantitatif Verinin Toplanmasindaki Metotlar(incelemeler)
4) Bilgi Ihtiyacinin Tanimlanmasi

5) Prosedirleri 6ilgmek ve &lgeklemek

6) Anket tasarimi

7) Ornekleme Prosesi ve Ornek Hacmi

8) Veri Analizinin Plani

(Malhotra,1996,s.22)
iv)Saha Galigmasi veya Veri Toplama

Veri toplama saha etkisini yada saha da g¢aligmasini igerir. Bu durumlara érnek
olarak sunlar verilebilir: kisisel gériisme(evde, yolunu kesme, bilgisayar araciligiyla)bir
ofisten telefon. araciliiyla(telefon veya bilgisayar araciligtyla telefon gériismeleri) veya
posta araciligiyla deneklerle iletisim kurma. Dodru seg¢im, egitim, denetim ve saha
etkisinin degerlendirilmesi bize veri toplama hatalarinin minimize edilmesinde yardimci
olur. (Malhotra,1996,s.22)

v)Veri Hazirlama ve Analizi

Veri hazirlama verinin diizenlenmesini, kopyalanmasini ve dogrulanmasini igerir.
Her anket veya gézlem formu denetlenmeli veya diizenlenmeli eger gerekli ise
dizeltiimelidir. Numara veya sayfa kodlarn anketteki her soruya verilen tepkiyi belirtmek
{(izere tahsis edilmistir. Bu anketlerden elde edilen veriler ya bir manyetik ortama
aktanlir ya da direk bilgisayara girilir. (Malhotra,1996,s.22)

‘Bu verilerin analiz edilmesinde cesitli tek degigkenli ve gok degiskenli istatistiksel

: 'f;knikler kullanilir. Tek degiskenli teknikler her elemanin veya &érnek biriminin tek
slgimi var ise kullanilir i/eya her elemanin bir kag &lgimi var ise her degigken

izolasyon ile analiz edilir.

Cok degiskenli teknikler ise her elemanin iki veya daha fazla 6lglim{ veri iken veri
analizinde ve eszamanl degiskenlerin analizinde kullanilir.
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Verilerin analiz edilmesinde kullanilan tek degiskenli ve ¢ok degiskenli istatistiksel
tekniklere bélim 3 de ayrintili olarak deginilmektedir.

vi)Rapor Hazirlama ve Sunumu

Tam proje, belirli arastirma sorularinin tanimlandidi, yaklagimlarin anlatildigi,
arastirma tasarimi, veri toplama ve veri analizi prosedirlerinin benimsendigi ve
sonuglar ile temel bulgularin  sunuldugu bir yazi rapor halinde
belirtiimelidir.(Malhotra, 1996,s.22)

Raporu yazacak olan arastirmaci elindeki bilgileri iyice kavramalidir. Pazarlama
arastirmasi slrekli ayn konular Gzerinde yapilir. Oysa, bir arastirmaci her konuda
uzman olamaz; bu nedenle konu hakkinda okumali ve o konunun terminolojisine
alismalidir. Rapor yazmak da sézciklerle dusiincelerin agiklandigi bir tur islevdir.
Sézctklerin yénetiminde ¢ok énemli yeri vardir ve bir is hakkinda konusurken onun
terminolojisini bilmek zorunludur. (Neyzi,1990,s.131)

Rapor yabanci bir dilde yazilacaksa isler daha da zorlasir, kullanilan meslek
terimlerini konuda uzman olan bir kiginin denetlemesinin yarari vardir.

Arastirmacinin raporu kimin i¢in yazdigini bilmesi veya tahmin etmesi gereklidir.
Ayni zamanda arasgtirmaci raporun amacini gézden kagirmamalidir. Aragtirmaya
baglarken ortaya konmus olan bu amaglara rapor cevap verebilmis
midir?Arastirmacinin eline aldigi bilgisayar tablolarina bu gézle bakmasi gerekir.

Rapor kimin igin hazirlaniyorsa onun anlayabilecedi ve yararlanabilecegi bir dille
yazilmahdir. Yéneticilerin fazla okumaya vakitleri yoktur, raporun bagina bu sebeple bir
dzet konulabilir.ﬂifasTrrinié béliminde §ah$anlar veya pazarlamacilar da rapordan
daha ayrintili bilgi bekleyebilirler. Onlar i¢in de genig bilgi veren ve sorulari yanitiayan
bir rapor hazirlanmalidir. Bu kigiler de bitin tablolara bakmaya vakit bulaméyabilirler
ve bu sebeple bitin bilgisayar tablolan teknik ek adi altinda ayrica verilebilir. Bu bazen

iki veya ¢ ayn rapor hazirlamak demektir.

Bir raporda bulunmasi gereken 6zellikler asagidaki gibi
Ozetlenebilir:(Neyzi,1990,s.132-133)
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Kapak Sayfasi

Raporun baghg veya adi

Raporun kimin i¢in hazirlandigi
Raporun kimin tarafindan hazirlandigi

oD =

Raporun verildigi tarih ve yer

Onséz Sayfasi
1. Rapor konusunun 6zeti
2. Raporu hazirlayan sirket veya kiginin adi
3. Sunug mektubu

1.B6lim: Raporun Amaci

Arastirmanin ne amagla yapildigt ve hangi hedefe y6nelik bilgi edinmek istendigi
kisaca agiklanmalidir. Bu béliumde kullanilan érnekleme plani ve hipotezler hakkinda
bilgi de verilebilir.

|1.Bélum: Kullanilan Yéntemler

Aragtirmaya hangi kosullar altinda baslandidi ve nasil bir yol izlendigi
aciklanmalidir.

Ornekleme hakkinda ayrintili bilgi verilmelidir.

Ornek dig bilgi kaynaklari var ise ayrintilari ile belirtiimelidir.

Veri toplama y&ntemleri ve kullanilan anket hakkinda bilgi verilmelidir.

Ozet olarak kullanilan yéntemler ve yararlanilan diger bilgiler anlatiimalidir.

Il1.B6lum: Sonuglar

Bu bélum raporun 6zini olusturur. Elde edilen bilgiler sayilarla, tablolarla ve

grafiklerle agiklanmalidir. Istatistiki bilgiler de sonug béliiminde verilebilir.
IV:Bélum: Oneriler
Etudl yaptiran Kigi veya kurulus anlagma asamasinda arastirmacidan Oneri

getirmesini istediyse, ¢ikan sonuglara dayandirilarak sunulacak Oneriler bu bélimde
yer almalidir.
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Teknik Ekler

Bilgisayardan elde edilen tablolar
Ornekleme hakkinda ayrintili bilgiler
Aragtirma stresince kullanilan panolar

H O =

Anket 6rnegi

Verilen raporlarin kopyasi 6zel bir arsivde saklanmali ve hemen bulunacak bigimde

numaralandtriimalidir.
Ozel raporlar:

Bazen firmalar ¢ok aceleci olabilir ve arastirma bitmeden sonuglar gérmek
isteyebilirler. Bu durumda bir 6n rapor verilebilir.

Ayrica raporu sunarken raporun kime sunulduguna gére zaman ayarlamasi ve
hitap sekli kullaniimalidir. Ornegin yéneticiye sunulan raporda eder yéneticinin brangi
degdil ise istatistiki terimlerin kullanilmasindan kaginiimalidir. Ayrica rapor sunumu
strekli canl tutulmalidir. Karsidakilere raporu kabul ettirebilmek igin de olaya olumiu
y6nlerden bakilmali fakat olumsuzluklar da mutiaka belirtiimelidir.
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UcUNcU BOLUM

'PAZARLAMA ARASTIRMASINDA KULLANILAN VERI TOPLAMA METODLARI,
ORNEKLEME YONTEMLERI VE ISTATISTIKSEL ANALIZ YONTEMLERI

Pazarlama aragtirmasi sireci boyunca veri toplama metodian genel olarak (¢
sinifa ayrilabilir. Bunlar sirasiyla kantitatif, kalitatif ve  pliralist veri toplama
metodiaridir.

Bu arastirma metodlarindan o6zellikle kantitatif arastirma genis 6rnek hacimleri
icerdigi i¢in kullanilan érnekleme yéntemlerinin blyik 6nerﬁi vardir. Populasyonu temsil
etme yetenegdi olmayan deneklerin segimi ile olusturulan bir érnek tim g¢abalarin bosa
gitmesine yol agabilir. Iki tir érnekleme yéntemi vardir. Bunlardan birincisi olasiliksal
érnekleme yéntemleri, dideri ise olasiliksal olmayan &rnekleme yd&ntemleridir.
Olasiliksal érnekleme ydntemleri istatistiki olarak daha gtvenilir sonuglar vermesine
kargin uygulama kolayligi yéniinden olasiliksal olmayan érnekleme yéntemleri de sikg¢a
kullaniimaktadir.

Cesitli 6rnekleme yontemleri ile belirlenen deneklere arasgtirmanin amacina bagl
olarak uygulanan veri toplama metodlariyla gerekli verilerin elde edilmesi ile bu verilerin
istatistiksel analizlerine gegilebilir. Verilere uygun istatistiksel tekniklerin uygulanmasi
ile birlikte arastirmanin sonuglar gereken kisilere iletilir ve bdylece pazarlama
arastirmasi sonuglanmig olur. Burada verilere uygulanan gesitli tek degiskenli ve gok
dediskenli istatistiksel analiz teknikleri vardir. Bu teknikler hangi degiskenlere ve

verilere uygulanabilecedi ve ilgili varsayimlar bélum 3.3. de ayrintih olarak
agiklanmaktadir.

3.1. Veri Toplama Metodlan
Kantitatif veri toplama metodlan arastirma endustrisinin geleneksel baglica

dayanagidir. Kantitatif veri toplama metodlan ile olusturulan bir aragtirmadan bazen
inceleme arastirmasi olarak da séz edilebilir. (Burns ve Bush,1998,s.209)
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Kantitatif aragtirmalar cevap segeneklerinin 6nceden karar verildigi, yapilandiriimig
sorularin kullanildigi ve ¢gok sayida denede yapilan arastirmalardir. Kantitatif aragtirma
genellikle populasyonu temsil edebilecek bliylklikte bir érnek hacmi igerir ve veri
toplamak icin bir prosedir olusturulur. Kantitatif arastirmanin amaci ¢ok kesindir, bu
arastirma aragtinimasi ihtiyag duyulan bilginin kesinlesmesinde tum ilgili kisiler
mutabik oldugunda kullanilir. Veri formati ve kaynaklar agiktir ve toplanan verilerin
derlenmesi ve duzenlenmesi diizenli bir proseddr izler.

Kalitatif aragtirma ise kantitatif arastirmaya karsin, kisilerin ne yaptigini ve
sdyledigini gbzlemleyerek verinin toplanmasini, analizini ve yorumiamasint igerir.
Gozlemler veya ifadeler kalitatif veya yapilandirimamis bir formdadir. Bu nedenle,
kalitatif veri sadece geviri slireci yer alirsa élgulebilir.

Ornedin,10 kigiden yeni piyasaya sirilen bir driin ile ilgili gérislerini almak
istenirse, blylk bir olasilikla 10 farkli durum ile kargi kargiya kalinabilinir. Fakat her
cevaptan sonra, cevaplarin her biri “pozitif’, “negatif” ve “tarafsiz’ olarak
nitelendirilebilir. Bu geviri agamas| eger arastirmaci énceden cevaplan “evet” ve “hayir”
seklinde olusturmaya karar verdiyse gerekli degildir. Goézlemsel teknik veya
yapilandiriimamig sorulardan olusturulan herhangi bir aragtirma kalitatif arastirma
olarak siniflandiniabilir. (Burns ve Bush,1998,s.209)

Her iki tip arastirmanin da yandag! vardir, bazi arastirmacilar bu yoldan yola
cikarak pliralist aragtirmayi benimsemiglerdir. PlUralist arastirma kalitatif ve kantitatif
arastirma metodlarinin her ikisinin de avantajlarini kazanmak igin bu iki metodun
kombine edilmesinden olusur. Pluralist aragtirmaya genellikle bireysel derin gériismeler

asamasina bir temel olusturur, ¢ink{ aragtirmaciya aragtirma problemi ile ilgili birinci
elden veri saglar. Bu bilgiyle silahlanmak, aragtirma tasarimina ve kantitatif agamanin
uygulanmasina her zaman daha fazla yarar saglar. Bazi durumlarda arastirmaya
kantitatif asama ile baglanip kalitatif agama ile devam edilebilmesi de miumkinddr.
Burada da daha sonra gergeklestirilen kalitatif agama kantitatif bulgularin anlagiimasi
icin yardim eder. (Burns ve Bush,s.209)
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3.1.1. Kantitatif Veri Toplama Metodlari

Gozlem ve diger kalitatif metotlarla karsilastirildiginda, kantitatif metodlarin bir
diger degisle inceleme metodlarinin belirli veri miktarlarini toplamada ekonomik ve etkili
bir tarzt vardir ve ayrica daha genig ©6rnek hacimleriyle calisabilirler. Kantitatif
metodlarinin bes 6nemli avantaji vardir.(Bush ve Burns,1998,s.244-245)

1) Standartlagtirma

2) Yonetim Kolayligi

3) “Gizli” lerle baglanti kurmadaki yetenek

4) Tablolastirma ve istatistiksel analizlere uygunluk
5) Altgrup farkhliklarina duyarhhk

. 1)Standartlagtirma: Sorular énceden ayarlanmis oldugundan -ve anketler belirli bir

dlzende hazirlandigindan kantitatif metodlar tim deneklere ayni sorularin soruimasini
garantiye alir ve her soru igin ayrilan cevap tercihleri bellidir.

2)Yoénetim Kolayligi: Bazen bir gérismeci kullanildiginda, kantitatif metodlar bu kisiye
uygun olarak kolaylikla dénustarulur. Bagka bir yénden de, denek anket digi
kopukluklart doldurur. Bu her iki durumda da yénetim yénleri bir odak grup
olusturmaktan veya derin gérigmelerden yararlanmaktan daha kolaydir. En basit
durum anketlerin olasi deneklere génderildidi posta incelemeleridir. Bu durumda kaset
kaydina, notlar almaya veya planlanan veya psikolojik verilerin analizine ihtiyag
duyulmaz, sorulari deneklere okumaya ihtiya¢ da yoktur. Bitin yapilmas! gereken
doldurulmasina ihtiyag duyulan anketleri belirlenen deneklere gdndermenin

yénetilmesidir.

3)“G;Ii';lerle EéglantrKurméEaki Yetenek: Ne, neden, nasil ve kim sorulan “gizli’
verilerin ortaya cikarimasini saglar. Ornegin, c¢alisan bir veliye bir okulun yerinin
gocugunun okul segiminde ne kadar énemli oldugunu sorabiliriz ve ayrica gelir, meslek
ve hane halki sayisi ile ilgili birkag soru daha sorarak kigilerin finansal galigma
durumlan ile ilgili bilgiyi kolaylikla elde edebiliriz. Daha fazla bilgi gézlemlenemez ve
direk sorulara ihtiyag duyulur.
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4)Tablolagtirma ve Istatistiksel Analiziere Uygunluk: Pazarlama Arastirmacilar sonugta
ornekleri ve ortak konulara iliskin ham verileri yorumlamak zorundadirlar. Basit ve ayni
zamanda kompleks olabilen istatistiksel analizlerle amag¢ arastirmanin hedeflerini elde
etmektir. Kalitatif metodlar, kantitatif metodiarla karsilastinidiginda daha kiguk érnek
hacimleri gerektirdiginden ve pazarlama yoéneticilerinin sorularina genel bir yaklagim
oldugundan istatistiksel analizlere uygunluk bakimindan daha fazla engel tasirlar.
Ayrica, kantitatif arastirmalarda kullanilan anket tasarimi her soruya verilen cevabi
tablolagtirma gibi basit istatistiksel analizleri dizenlemeyi igerir.

5)Alt Grup Farkliliklarina Duyarlilik: Incelemeler genis hacimli denekleri igerdiklerinde,
ornegdi demografik gruplara ve dider alt gruplara ayirmak ve daha sonra bunlar pazar
bélumi uygulamalari igin karsilastirmak gergekten kolaydir. Bazen ézellikle farkh alt
gruplari kargilastirabilmek igin bllylik 6rnek hacmi istenir.

Posta Incelemeleri

Telefon Incelemeleri Kisisel Gérismeler

Kantitatif Veri
Toplama
Metodlarn

Omnibus
Incelemeler Paneller

Sekil (3.1):Kantitatif Veri Toplama Metodlari

Bes tip kantitatif veri toplama metodu vardir. Bunlar yukaridaki sekilden de
gorildugu gibi kisisel géruasmeler, telefon gérligmeleri, posta anketleri, paneller ve
omnibus incelemelerdir. Veri toplama metodunun segimi ¢ok 6nemlidir ve higbir zaman
hangisinin segilmesi gerektigi agikga belli degildir. Segimdeki bu zorluk belidi
karakteristiklerin birlegmis etkilerinden ve her veri toplama metodunun kendine gére
avantajlari ve dezavantajlari olmasindan kaynaklanir.
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3.1.1.1. Kigisel Goriigsmeler

Kisisel gbérismeler daha onceden hazirlanan anketlere bagh olarak tek tek

deneklere bu anketlerin doldurtulmasini igerir.

Kisisel gérusmeleri siniflandirmak igin kullanilan iki ana karakteristik yapi ve

dogrudanliktir.(Webb,1994,s.75)

Yapi: Gérigmeyi yapan kisinin, farkli karakterlere sahip kisilerle kargilastiinda, soru

formunun adapte edilebilme derecesi.

Dogrudanlik: Denegin ara§t|fma amaglarindan haberdar olma derecesi.

Kigisel Gérligmelerin Avantéjlanf -

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Yuz yuze gérusmelerle deneg@in kaygilari ve mahcubiyetleri azaltihr ve béylece
cevaplandirma orani artar ve potansiyel 6icim hatalari azalir.

Sorularda izlenecek yolda esnek bir metod saglamak kolaylasir. Ornegin soru A su
sekilde ise “X markasi hakkinda bir geyler duydunuz mu?” ve eger akig“Yanit eger
EVET ise soru B'ye eder HAYIR ise soru C'ye geginiz’ seklinde ise deneyimli bir
goérismeci bunu kolaylikla yapabilir. Kesinlikle bu akisi gérigmecinin izlemesi
denegin kendisinin bu akigi izlemesinden daha kolaydir. Bu tip deneklerin izlemesi
gereken akis posta anketlerinde gorulr.

Gérusmeciler denekten daha iyi bir yanit alabilmek igin sinirh limitlerle sorulan
acabilirler.

Sorular sabit bir dizende sabit anlatim big¢imleriyle verilirler ve yanitlar béylece
standart bir bigimde kaydedilir. Butiin bu gergekler bu ¢alismada sorularn soran ve
yanitlart kendine 6zgl bir bicimde kaydeden birden fazla gériigmeci varsa,
degigkenlidi azaltmaya yardlm eder.

Daha az becerikli gérigmeciler kullanilan standart sorular ve kayit yollari projenin
maliyetini azaltir.

Yilizyuze gérigmelerde kullanilan resimler, igaretler veya nesneler (Grin v.b.)
denegdin hafizasin tazelemeye veya bazi olaylar géstermeye yarar.
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Kisisel Goéruigmelerin Dezavantajlari;

1) Zaman alicidir.

2) Posta ve telefon incelemeleri metodlart ile karsilastirildiinda tamamlanmis
gorlisme basina disen maliyet fazladir.

3) “Dogru” anket tasarimina ulagsmada zorlukiar vardir.

4) Goérusmecilere agiklamalarda serbestlik taninmadigindan sorular nispeten basit
kalir ve basit sorular arastirmanin daha zengin ve daha derin veri saglamasina izin
vermez.

5) Sorular genellikle “agik-uglu” sorularin kaydinda ve kodlanmasindaki zorluklardan
dolay! “kapali-uglu”dur.

6) Gorusmenin sabit, bigcimsel yapisindan dolayl arastirmacilar deneklerin cevabi
gelmeden belirsiz veya gipheli tekrarlari gideremezler.

7) Red etme orani yiiksektir, yaklagik %5 ile %30 arasindadir.

Butin bu dezavantajlara ragmen, kigisel gérlismeler en popller veri toplama
metodlarindan birisidir. Denegin glivenini kazanmak igin, gérismeci giyimine ve
davraniglarina dikkat etmelidir. Dizgin giyimii ve olabildigince sicakkanli olmalidir.
Deneklerin glivenini kazanmali ve onlarin cevaplarinin galisma igin ¢ok degerli
olacagini belirtmelidir.

3.1.1.2. Telefon Gériigmeleri

Kigisel gorasmelere gittikge popller olan bir alternatif telefon goértigmeleridir.
Telefon gérigmelerinde kullanilan bazi metodlar vardir. Bunlar;

1) Rastgele- Telefon Numarasi Cevirme:

Olasiliksal oérneklemede telefon rehberinin 6rnekleme g¢ercevesi olarak
kullaniimasinda bir problem vardir. Burada ilgilenilen tim bireyler 6érnekleme gergevesi
olarak kullanilan telefon rehberinde bulunmayabilir. Rastgele telefon numarasi
cevirerek listelenmemis denek numaralarindan kaynaklanan dezavantajlardan
kaginilabilir. Ancak bu yolla tabii ki telefon sistemine bagl olmayan potansiyel denek
probleminden kaginilamaz.
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Belli bir yer igin ilk 6énce alan kodu g¢evrilir daha sonra son yedi rakami
tamamlamak igin rassal sayilar kullanilir, Bunun igin 6rnedin basit sans sayilari
tablosuda kullanilabilir.

Mevcut olmayan numaralari aramadaki problem “ek-bir" numara gevrilerek
azaltilabilir. Burada geleneksel olarak telefon rehberinden bir numara segiliyor — daha
sonra bu numara gevrilmeden bir ekleniyor. Sonucta elde edilen numara rassal olarak
bir numara tiretmekten daha kolaydir. (Webb,1994,s.77)

2) Bilgisayar Destekli Telefon Gérugmeleri:

Bu sistemde telefon ile gérisme yapan kisi sorular bir ekrandan okur ve daha

sonra dogrudan cevaplari bilgisayara girer. Bu metod talimatlarla veya akis semalariyla

- izlenecek yolun karmaslk'bldugu‘anketler icin 6nemli bir avantaj saglar, bilgisayarlar
otomatik olarak gerekli kararlari yapmak Gzere programlanmislardir.

Sorular ¢cok daha az bir zahmetle degistirilebilir ve tabii ki yeniden baskida da ¢ok
daha az kagit harcanir.

Son olarak da cevaplardan elde edilen sonuglar dogrudan bilgisayarda ayartanir ve
arastirmanin analizi de arastirma sirasinda saglanabilir. (Webb,1994,s.78)

Telefon Goérigmelerinin Avantajlan:

1) Ozellikle kisisel gérigmelerle karsilagtiridiyinda her tamamlanan gérisme bagina
disen maliyet daha azdir.

2) Telefon gérugmeleri tek bir merkezden yapilabilmesi, ulagim zorlugu sorunu
olmamasi ve masraftan ve zamandan tasarruf saglamasi bakimindan elverigli bir
metodtur.

3) Gorugmecilerin toplanmasi tek bir merkezi yerde oldugundan, idari kontrol daha
kolay ve ekonomik bir hal alir.

4) Posta anketinden ve telefon gériismelerinden daha ¢abuk sonug elde edilebilen bir
metodtur.

5) Genig bir cografi alandan érnek segme firsati saglar.

6) YUksek cevaplandirma orani saglar.
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7) Soru degigtirme mumkunddr.
Telefon Gérigmelerinin Dezavantajlar:

1) Telefon gérigmelerinin kisa tutulmasindan dolayl denekle sicak ve kargilikl
anlayisa dayanan bir galigma yurlitmek zordur.

2) Denek goriigsmeye kolaylikla son verebilir, bu ylizden sorular kisa ve anlasiimasi
kolay olmalidir, ayrica denegin ilgisi yitirilmemelidir.

3) Telefonlar satis amaglari igin en uygun araglardir. Bu nedenle denekler “bir seylerin
satilma” korkusundan dolay| gérismecilere vakit ayirmada istekli degildirler.

4) Arti-bir ve rastgele telefon numarasi ¢evirme gibi gelismelerle, telefon araciligiyla
baglanti kurulan érnekler temsil edici degildir. Her kisi telefon sistemine kayith
degildir, ancak bu zamanla dizeltilecek bir problemdir.

'5) Bu iletisim prosesinin tamamen igitsel olmasindan dolay!, deneklerin hafizalarini
tazelemek veya Uriinleri géstermek igin kullanilan gérsel ipuglari kullanilamaz.

Telefon goérusgmeleri ile ilgili yazilan Whitlark, David,Geurts ve Michael ‘in bir
makalesinde telefon gérlismelerinin yukarnidaki dezavantajlari Gzerinde durulmus ve
bayanlara yonelik yapilan bir aragtirmada aragtirmaya katilan bayanlarin genel
nufustaki bayanlara gére kendilerinden daha emin, sevecen,dikkatli ve canayakin
olduklar belirlenmistir. Bu durumda da 6érnegin populasyonu temsil etmesinde bazi
prizlerle karsilagildigi ortaya ¢ikmistir. (Whitlark, ve David ve Geurts ve Michael,
1998)

Palmquist ve Stueve’un yazdigi bir makalede ise artik on-line aragtirmanin yavas
yavas telefon gériismelerine karg bir alternatif olarak yerini alacagina deginilmigtir.

On-line aragtirma veri toplama, internet veya gesitli on-line servisler aracilidiyla
mail v.b. sekilde olur. Arastirmacilar her zaman musterilerinin nasil digtndikleri ve
yasadiklari veya ornedin aligverig tutumlan ile ilgili birgeyler 6grenmek ve yeni
teknolojileri kullanmanin yollarini ararlar. Binlerce denekten alinan hizli ve “serbest’
bilgi onlar igin bir riyadir. Ancak on-line veriler su an igin telefon gériigmeleri igin bir
tehdit degildir, ¢linkt hentiz Amerika'da bile ancak nifusun %40'inin evinde bilgisayar
bulunmaktadir ve bu hacimle érnegin tim populasyonu temsil edebilmesi heniiz

55



mimkin degildir. Bunun diger bir nedeni de interneti kullanan kisilerin galigan erkekler
veya gengler gibi belirli 6zelliklerdeki kisiler oimasidir.(Palmquist ve Stueve,1998)

Gortgmeci Hatalari:

Kisisel ve telefon gérigmelerinde gérismeci ve denek arasinda dogrudan bir
iletisim vardir. Denek hatalari bu durumlarda gériigmeci tarafindan tanimlanabilir,
ancak bagka dizeltimesi gereken bir hata kaynagdi da gérlismecilerin kendilerinden
kaynaklanan hatalardir.

Kinnear ve Taylor(1991) gé6rigsmeci hatalarini  doért ana kategoride
toplamiglardir:(Webb, 1994,s.78)

o Gorusmeci/denek kargilikli anlayigi
e Sorularin sorulmasi
e Cevaplarin kaydedilmesi

e Hile yapma(aldatmaca)

a)Gorugmeci/denek karsilikli anlayisi: Pazarlama arastirmasinin bir bélimia olarak
gorasmeler populasyonun gogunlugu igin bir toplumsal deneyimden uzaktir. Bu tip yeni
durumlarda, gériigmeciler deneklerin dislncelerini etkilemede 6énemli bir rol aliriar.
Gorusmecilerin giyimlerindeki, aksanlarindaki ve tavirlarindaki benzerlikler deneklerle
gorismeciler arasindaki karsilikli anlayigin artmasina ve bdylelikle daha gegerli ve
guvenilir sonuglar elde edilmesine yol acar. Ornedin eder gérismeci sempatik
goériinmiyorsa, denegin neden sorulari cevaplandirmada istekli olmadigini anlamak zor
degildir.(Webb, 1994,s.78)

b)Sorularin Sorulmasi: Gérigmecinin yapmasi gerekenler;

1-Sorulan ankette gértldugt gibi hata ve tokezleme yapmadan anlagilir bir sesle
okumak

2-Sorulan ankette gérilen dizende okumak. Standart soru diizeni 6nemlidir.

3-Sorulari listeden okumak

4-Denegin soruya verebilecegi tepkiyi arastirmak . E§er denek soruyu anlamazsa
goriismeci denegin vermesi gereken cevap tipini 6nermeden soruyu bir bagka gekilde
aciklamalidir.
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5-Sorular ayni stres ve ses perdesi ile belirtimelidir, ¢lnkl glg¢ farkedilebilen
degisiklikler bile soruyla ilgili duyumlarda gugli degisiklikler yaratabilirler.

c¢)Cevaplarin Kaydedilmesi: Deneklerin cevaplannin gérigmeciler tarafindan
kaydedilmesi de ayn bir hata kaynadi olabilir. Eger gérigsmeci dogru cevabi bagka
sbzciiklerle agiklar veya kisaltir veya yanlis yazarsa sapma ortaya c¢ikabilir. Ne
sOylendigi ve ne kaydedildigi arasindaki farkin buyiklugd, potansiyel hata hacmini
arttirir.

d)Hile Yapma(Aldatmaca): Denetlemedeki yetersizlikten dolayl, denek ve goriigmeci
arasindaki her bir yer degistirme, gérismecinin hile yapmasi igin bir gok firsat tanr.
Hile yapma agagidaki bigimlerde olabilir:

1-Goérusmeci tarafindan can sikici oldugu diistnulen sorularin sorulmamast, daha
sonra “cevaplarin” kendilerince dolduruimasi.

2-Orneklemede dogru denek tipini segmemek ve dider kisi olarak ayni gevreden birine
gitmek.

3-Bir kafede oturularak tim anketlerin gériigmeci tarafindan dolduruimasi.

Hile yapma, genellikle kaba bir formdadir ve ortaya gikariimasi zordur. lyi bir editim
ve siki bir denetim, deneyimli ve saygin gérismecilerin kullanimi bu tip durumlarin
6nline gecilmesini sadlar. Baz! arastirma organizasyonlari deneklerden olugan belli bir
oranla tekrar gérisme yaparak sonuglarin gegerliligini denetler. (Webb,1994,s.79)

3.1.1.3. Posta Anketleri

Gorusmeciden kaynaklanan hata ¢ok blyik ve eder masraflar veri toplama
metoduna karar verirken énemli ise, bu durumda posta anketleri 6nemle géz 6nlnde
tutulur.

Posta anketleri ile denekler ve verdikleri cevaplar arasinda tglincl bir Kisi yoktur,
burada anketler kisinin bizzat kendisi tarafindan tamamlanir. Sorulardaki belirsizligi
veya zorluklan agiklayacak biri olmadigindan dolayi, sorularin anlatim bigimi ve soru
diizeni anketler deneklerin eline gegmeden dikkatlice digtntimelidir.
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Alictlarin, anketleri bastan ¢épe atma gibi bir istedi olabilir. Bu durumu azaltmak

icin gaba gerekmektedir. Bu nedenle iyi hazirlanmig ve ikna edici bir 6n mektup ki bu

6n mektup da gizlilik s6zi verilmis olabilir, tzerinde pul ve adresi olan bir zarfla

gonderilebilir ve hatta somut tegvikler de sunulabilir.

Posta Anketinin Avantajlari:

1

2)
3)

4)

5)

6)

7)

Saha ¢aliganlarinda minimuma varan bir azalma saglar ve bdylece gériismeciden
kaynaklanan hata kaynaklari gibi etkileri azaltir.

Eger denek orani yuksek ise tamamlanan anket bagina diisen masraf azdir.

Isim belirtiimesi istenmeyen anketlerden toplanan veriler nisbeten denekleri can
sikici ortamdan g¢ikarir.

Denek ve gérismeci arasindaki yllksek derecedeki sosyal farklardan ortaya ¢ikan
can sikici durumlarda ortadan kalkar.

Geri dénen anketlerden daha genis cografi alani kapsamadaki yetenek ve
ekonomiklik, daha temsil edici 6rnek elde etmemizi saglar.

Kisisel gérismeleri veya telefon gériigmelerini kullanarak elde edilen problemlerden
dolayi, posta anketi kantitatif arastirma igin populasyonun yeni bdlimlerine
ulagiimasi yolunu agar. .

Deneklerin posta anketini doldururken kendi zaman ol¢eklerini kullanma firsatlari
vardir. Bu baskiyi kaldirir, yani sorularin teknik bir yapisi varsa veya aragtirma gok
kesin cevaplar talep ediyorsa deneklerin kayitlarini saglamalarina veya bir diger
degisle kontrol etmelerine izin verir.

Posta Anketinin Dezavantajlari:

1)

2)

3)

Sorularin doldurulmasi ile ilgili glivenli bir bilgi yoktur. Hatta anketler bireysel olarak
isimlere yollanmigsa bile, aragtirmaci anketin bagkalari tarafindan doldurulmasini
énleyemez.

Tum sorularin cevaplandirimadan 6énce okunmasindan dolay:, genelden 6zele
dogru giden kontrolli bir sira olmasi durumundan uzaklasilir. Denekler bir
g6zatmada sorularin yol gésterdigi yéni gérirler.

Bir terciman/agiklayici olarak bir gorismeci olmadigindan anlagiimayan
tamamlanmig sorularin hepsi ya dahil edilemez ya da sadece tahminlenir.
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4) Cok uzun olan veya ¢ok uzun gibi gériinen anketler, cevap oraninin azaimasina yol
acar. Bu agikga iki sekilde ortaya ¢ikar:
a)Cok uzun olan ya da ¢ok uzun gibi gérinen anketler herkes tarafindan
dolduruimaz.
b)Anketler makul bir uzunlukta baglayabilir, ancak anketin sonuna dogru deneklerin
yorgunlugu arttifinda, bazi sorular cevaplandiriimayabilir.

5) Yuksek cevaplandirma oranlari karsisinda tamamlanan anket basina diigen masraf
artar.

Posta aragtirmalarinin bir dijer dezavantaji da %50 veya daha az tepki oranina
neden olmasidir. Bu da mutlaka tepkisiz kalanlara notlar géndererek isi takip etme ve
hatta her defasinda pul ve adres olan zarf igerisindeki anketi postalamayi gerektirir.

Genelde iki hatirlatict not génderilir. Bagparmak kurali her agsamada benzer tepki
oranlarini verir. Ornegin;

Asama Toplam Tepki Seviyesi

[k Postalama %40

llk Hatirlatma %64(%40+%60 1n %40 1)

Ikinci Hatirlatma %78(%40+%60 in %40 1+ %36 nin %40 1)

Fakat bunu genellemek tehlikeli olabilir. Ornegin sivil savunma aragtirmasi igin
3000 anket gonderilmis ve ilk tepki orani %54 olmustur. llk hatirlatmadan sonra bu oran
%72 ye ylkselmigtir. Bu oran bu tir anketler igin yliksek bir tepki oranidir. Bu yizden
de bu 6rnek basparmak kuralina uymaz.(Barneet)

Kantitatif Aragtirmalarda Ortaya Cikabilecek Hatalar:

Pazarlama arastirmasinda belirli bir konu {izerinde ve belirli bir yapida veya
buytkltkte bir érnek aragtirmaya veya fikir olusturmaya karar verildiyse su noktalara
agiklik getirilmelidir: (Barneet)

1) Sorulan agik ve yanlig yénlendirimeyecek bigimde nasil sormall.

2) Insanlan, sorulan cevaplandirmaya nasil ikna etmeli.
3) Arastirma yapilmak istenen bireylerle nasil temas kurmali.
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4) Onyargil cevaplardan nasil emin olunmals.

5) Neyi sormanin dogru ve uygun olduguna nasil karar verilmeli.

6) Sapmasizlik ve dogruluk agisindan istenilen istatistiksel amaglara uyulup
uyulmadigina nasil karar verilmeli.

Genellikle iligkili olan bu tir sorular, pazarlama aragtirmasini tasarim asamasina
gegirirken mutlaka distntlmesi gereken pratik konulardan sadece bir kagidir.

Pazarlama arastirmasinda veri toplamada g¢esitli hatalar yapilabilir. Stiphesiz ki,
populasyondaki dodal degisim “hata” olarak dlstnulmelidir. Bu populasyonun
kaginilmaz bir ézelligidir. Fakat hatalar, segilmis érnek tasarimi gereklerine ulagsmadigi
zaman ortaya ¢ikar. Kapsam digi hatalar, tepkisiz hatalar ve gézlem hatalari olmak
Uzere ¢ ¢esit hata vardir. (Barneet)

Kapsam Digi Hatalar: Hedef populasyonun belirli Gyeleri érnekte bulunmadigi zaman
ortaya gikar. Ornegin milli magin oldugu saatlerde sokaklarda bir kamuoyu aragtirmasi
yapmak, ulagilabilir populasyonu biyuk 6él¢lide dagitacak ve ciddi olarak arastirma
sonuglarinin sapmali olmasina yol agacaktir. Oyuncular ve fanatikler populasyonda
bulunmayacaktir. Benzer sekilde bir sokak arastirmasinda hastane veya
hapishanedekiler de yer almayacaktir. Temel olarak kapsam disi hatalar, hedef
populasyonla érnekleme ¢ercevesi arasinda ciddi bir értiigmezIik oldugu zaman ortaya
clkar.

Tepkisiz Hatalar:Bunlar cevap veriimemesinden dodan hatalardir. Arastirilan érnekte
hedef populasyonun uyeleri dahil edilmistir ancak ilgili degigskene bir deger katmazlar.
Genellikle ayni anda bir gok degigken gozlenir; tepkisiz hatalar bu degigkenlerin alt
kimesinde butﬁn degiskenler iginde olugabilir. Tepkisiz hatalar arastinimig bilginin
dogasi(gergekler veya fikirler), katilan bireylerin ézellikleri ve bilgi toplama metotlari ile
ilgili gesitli sebeplerden or'tayaz ¢ikar. Bu gibi faktérler genellikle birbirleriyle iligkilidir: Bir
tniversite grup Uyesi kigisel bir soruyu telefonda cevaplandirmaya génilla iken,
ylzylize gérismeye isteksiz olabilecektir.

Tepkisiz hatalarin derecesi g¢ogunlukla aragtirmanin basarisizlik 6lglisi olarak

kabul edilir. Ancak bu stpheli bir durumdur. Tepkisizlik, bilgileri nasil, nerede, ne
zaman ve ne sekilde toplama g¢aligmasindaki yanlis kararlari yansitabilir ve bundan
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dolay: bir dereceye kadar operasyonel prosedirlerin mantikli segilmesiyle kontrol
edilebilir. Fakat farkli anket konulari ve farkli veri toplama metodlarinin g¢ok farkl
tepkisizlik derecesi saglayacagi da kaginilmazdir.

Tepkisizligin en zor sekli isbirligi reddinden kaynaklanan kisisel tepkisizliklerdir. Bu
duruma &zellikle yapilan anketlerde rastlanir. Ornek Qyelerini bulmadaki basarisizlik,
tepkisizligin bagka bir kaynagidir ve “takip etme”, “geriye dénme” bu durumu g¢ézmeye
yardimcl olur. Bu noktada tepkisizlik ile kapsam digt értiglr. Yerlestiriimemis 6rnek

Uyesi acaba gergekten érnekleme gergevesinin bir pargasi midir?

Gozlem periyodu igerisinde, farkl yerlerdeki farkl araba tirlerinin kaydedildi§i bir
trafik aragtirmasi ele alinsin. Yolun gézlem yapilan bélimunde kamyon gegisi
yasaklanmis ise “kamyon yok” diye mi yoksa “tepki yok® diye mi kaydetmek gerekir.

-~ Sifir tepki ile tepkisizligi ayirt etmek zordur. Bir bagka-6rnede gegcilirse; “Gegen hafta

ka¢c saat televizyon seyrettiniz?” sorusuna - isareti kondugunu disintrse, bunun
anlami “Gegen hafta televizyon seyretmedim” mi “Size séyleyemem” mi yoksa
“Televizyonum yok” mudur, seklindedir. Bu durum &zellikle kendi kendine doldurulan
anketlerde yani posta anketlerinde gézlemlenir. Cevaplandirma hatasi her zaman olasi
bir belirsizlik kaynagidir. Kapsam digi ve tepkisizlik hatalarinin her ikisi de “Gézlem Digi
Hatalar” a érnektir.

Gozlem Hatalar: Secilmis 6rnek Uyelerinden bilgi edinilir fakat bu bilgi yanlistir. Bu
durum g¢ok ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Soru kisiye yanlis ydnlendirilmis olabilir
veya soru, yanlig vurgulanmis olabilir ve dodru olmayan cevap alinir( gérigmeci hatasi
veya soru hatasit). Cevap dogru olmasina ragmen yanlis kaydedilmis olabilir( kayit
hatasi), yanlis kodlanmis olabilir(kodlama hatasi) veya veri tabanina yanhs girilmis
olabilir '(riakil hatasi). Bu hatalar yanlis érnek se¢iminden kaynaklanan hatalar degildir.
A‘Digér yandan ¢ok iyi sorulmus bir soruya birey, eder sorular; duygusal konulari
iceriyorsa, suglama doguruyorsa, yapisal olarak ¢ok ayrintih ise ve psikolojik
kavramlarla ylkliyse 6zel sebeplerden dolay! yanlis cevap verebilir.

Tepkisizlikler ozellikle cevap verenler cevap vermeyenlerden farkli ise bir

problemdir. Bu durumun etkilerini azaltmanin en kolay yolu, bu sekilde cevap verenlerin
oranini azaltmaya ¢aligmaktir.
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Kisisel ve Telefon Gorugmeleri Igin Tepkisizligin Azaltiimas::

1)

2)
3)

Bu her iki kantitatif metod da denek ve gériismeci arasindaki iletigimin kalitesine
glvenirler. Guvenilir, cana yakin ve ilgi ¢ekici goriinen ve denekte ilgi uyandiran
gorigmeciler, ve denegin géruglerinin arastirma igin ikna edici olduguna
inandirabilenler, red etme oranlarini azaltmada yarar saglarlar.

“Evde degil” seklindeki sendromlar tekrar aramayla azaltilabilir.

Deneklere armaganlar ve/veya parasal édiller vaat edilebilir.

Posta Incelemeleri lgin Tepkisizligin Azaltiimasi:

Tepkisizlik posta arastirmalar icin de dnemli derecede zor bir problemdir ve biiylk

olasilikla bu arastirma metodu igin en billylk engeldir. Burada var olan bir gériismeci

veya en azindan gérigmecinin sesi olmadijindan “insanlik” da bir bosluk vardr.

Anketin nasil gérindigl ve nasil soruldugu ¢ok blyiik énem tasir, ¢lnkd arastirma

sirasinda iki grup arasindaki tek baglantidir. Posta arastirmalarinda tepkisizligi

azaltmanin gesitli yollari vardir. Bunlar;

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Anketin veriimesinden hemen sonra denekle iliskiye gegilerek bir anket doldurarak
calismaya yardimci olmaya hazir olup olmadiklar sorulabilir.

Kisisel ve telefonla goériigmelerinde yapilan soézlil girisim yerine bir mektup
gonderilebilir.

Anketin geri dénmesini kolaylagtirmak igin pullu ve kendinden adresli bir zarf
konulabilir.

Anketin tamamlanmasindan sonra dene§e bir hediye veya parasal fayda
saglanabilir.

Deneklere anketi “ev sahibine” veya ‘“ilgiliye” seklinde géndermektense belirlenen
kigilerin isimlerine géndermek her zaman daha etkili bir metodtur.

Eger mumkinse sadece arastirmayl duzenleyen' firmanin degil kimin igin
diizenlendiginin de belirtiimesi gerekir.

ligilenilen deneklere aragtirmanin sonuglarinin bir kopyasini géndermek teklif
edilebilir.

Cevap vermeyenlere de en son gare olarak posta yada telefonla ulasgilip anketi
tamamlamalari igin israr edilebilir.
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Sorulara ortalama tepki

Tepkisizliklerden Kaynaklanan Sapmay! Tahminlemek:

Eger yogun g¢abalardan sonra bile arastirmayi cevaplandirma orani hala dugik ise
arastirmaci deneklerle cevap vermeyenlerin sonuglari arasindaki farklart karsilagtirarak
olusmus olan hatanin buylklGgh konusunda bazi tahminlerde bulunabilir. Cevap

vermeyen bir grup olsa da sapma olmayabilen durumlar vardir.

Deneklerle yanit vermeyenler arasindaki farklarin tahmin edilebilecegi iki énemli ve
kullanisgh yol vardir: (Webb,1994,s.82)

1)Alt Ornekleme: lIk aragtirmaya cevaplandirmayanlar igerisinden bir alt érnek segilir ve
béylece cevaplandirmayanlarin timi hakkinda genellemeler yapmayi sadlayacak veri
toplanabilir. Bu metod deneklerin ilk seferde cevaplayamadiklari anketleri ikinci seferde

cevaplayacaklarint varsayar.

2)Trend Analizi: Armstrong ve Overton(1977) anketi geri géndermekte yavas olan veya
bir ka¢g aramadan sonra cevap veren kigilerin hi¢ cevap vermeyenlere benzedigini
varsaymiglardir. EQ@er orjinal postalanmig anketler israr dalgalari sonucunda geri
doniiyorsa bu dalgalar trendlerin belirlenmesinde kullanilabilir.

o Diisiiniilen
ortalama tepkisizlik
yaniti
| | |
[k dalga  ikinci dalga Tepkisizlik %100

Kamiilatif Cevap Orani

Sekil( 3.2) Ortalama Tepkisizlerin Digtintilen Yaniti
(Webb,1994,s.83)
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Aaker ve Day(1990) bu dalga ve trendlerden elde edilen verilerin iki sekilde
kullanilabilecegini séylemiglerdir.

1)Tepkisizlerin son dalgadaki son denekle benzer 6zelliklere sahip oldugu varsayilabilir
yada

2)Tepkisizlerin tepkisiz grubunun ortalarindaki denekle benzer 6zellikler gésterdigi
varsayilabilir.

Posta ile telefon ile veya ylzylze yapilan gérigmeler pazarlama arastirmasinda
veri toplamak igin elverigli metodlardir. Bu metodiardan birisini kullanmak istiyorsak
arastirmanin amaglarina ve metodun avantajlarina ve dezavantajlarina bakarak hangi
metodu kullanacagimiza bir karar verebiliriz. Bu Ui¢ metod daha ¢ok inceleme metodlari
adi altinda ele alinmaktadir.

3.1.1.4. Panel Aragtirmasi

Pazarin bazi yoénleri ile ilgili bilgi toplayan bazi organizasyonlar sadece kendi
amaglari i¢in bilgi toplayabilirler, ancak bazen bu ¢ok pahaliya gelir ve bazen de bilgiyi
satin almaya yani panel aragtirmasina karar verilir. Burada uzman bir aragtirma
acentasi bilgi toplar. Bu da firmalari para ve zaman yéniinden blyik bir ytikten kurtarir.

Panel arastirmalarinda g¢ogunlukla veriler arastirmanin tarzina uygun olan
deneklerden olusan bir panelden toplanir. Panel aragtirmalarina ayrica sendika
arastirmasi da denilmektedir.

Bir panel hilkimete, ticari arastirma firmalarina, Universitelere v.b. periyodik bir
esasa dayanarak veri saglamak {izere anlagilan bireylerden, ev halkindan, endistriyel
saticilardan olugur.

Panel liyeleriyle sadece ¢agrildiklarinda bilgi saglamak {izere anlagilabilir. Baska
bir taraftan, strekli paneller muntazam bir diizenle bilgi saglarlar. Veri talepleri tiiketici
Grlnleri, endustriyel Grtinler ve yilllk hesap denetimleri ile ilgili bilgileri igerebilirler.
Bilgiler ayni o6rnekten zamanla elde edildiginden, farkh fakat esgit 6rneklerin
kullanilmasindan dogan problemler 6rnegin &érnekleme hatalarini azaltabilir ve bu
durum sonuglarin gavenilirligini arttirir,
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Kinnear ve Taylor (1991) panel veri kaynaklarini alti ana gruba ayirmislardir;
tuketici verisi, perakende verisi, toptanci verisi, endUstriyel veri, reklamcilik
degerlendirme verisi, medya/seyirci verisi.(Webb,1994,s.84-85)

Tuketici Verisi: Tuketici satin almalarini gézéniinde tutan ve bu satin almalar igin
cevredeki kosullardan olusan verilerdir, Veriler satiglara gére su sekilde gruplanabilir:
marka, gesit/lezzet,6denmis fiyat, alim miktarlar, nereden alindigi, marka degisimi, bu
satin alicilarin demografik/sosyo ekonomik nitelikleri.

Veriler tuketicilerin sosyal, ekonomik ve politkk durumlan ilgili fikirleri ve
davranislar hakkinda toplanir. Tiketim &rneklerindeki ve hayat stillerindeki trendler
arastinilir.,

“Perakende Verisi:Veriler perakende ¢ikis yerlerinden toplanir, genel olarak Urlin/servis
satislarinda ve/veya perakende ¢ikis yerlerinin kendilerinin niteliklerinde toplanir.

Toptanci Verisi: Veri depo islemleriyle ilgilidir. Ornedin Amerika’daki SAMI Endustrisi
otuzalti pazardaki 425 Urlin kategorisindeki marka satiglarini denetlemektedir. Burada
satig seviyelerinin analizi, paket hacmi, promosyonel aktivitelerin ve rakiplerin
aktivitelerinin etkisi, ilgili musteri olan firmalarin kullanabilecegi verilerdir.

Endustriyel Veri: Tuketici mallari ile karsilagtiriidiginda pazarin bu kisminda iglem
goéren ¢ok az arastirma acentasi vardir. Bunlar satig olasiliklarini tesbit etmek, satis
bélgelerini tanimlamak, ve satig potansiyellerini tahminlemek amaci ile veri toplar.

Reklamcilik Degerlendirme Verisi: Firmalar reklam igin bir ¢gok para harcarlar. Bu
ylzden reklamcilik ile ilgili degerlendirmeler yapmak reklamcilik gabalarinin etkileri gibi
kendi ilgileri alanlaridir. Veri firmanin kendi reklaminin ve rakibinin reklaminin etkisinin
6lgtimesinden olusabilir.

Medya/Seyirci Verisi: Reklamcilikta, reklamin nasil yapilacadi hedef pazarla benzer
nitelikleri kapsayacak medyayi planlayan medya planlamasi 6nemli bir fonksiyondur.
Medya planlamacilari, rakiplerin reklama ne harcadiklarini, bu ‘parayl nereye
harcadiklarini ve hangi medya kanalnin stirekli magterisi olduklarini bilmeyi kullanigh
bulurlar.
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a)Tiiketici Panelleri

Kantitatif aragtirmada bireyler veya aile halki olan panel Ulyeleri basit sans
6rneklemesine ve daha g¢ok tabakall sans érneklemesine gére segilirler. Tabakali sans
érneklemesi metoduna gére denekler genellikle demografik 6zellikleri, gelir seviyeleri,
aile yapilari gibi 6zellikleri mimkin oldugunca genel populasyonu temsil edebilecek bir
bicimde segcilir. EGer kisiler segildikten sonra 6rnekte yer almayi red eder dider bir
degigle geri gevirirse benzer dzellikleri gbsteren bagka birimlerle yer degistirilir.

Bilgi panel tiyelerinden Ug¢ sekilde toplanir: (Webb,1994,s.86-87)

i)Ev Denetleme: Bu arastirma sirketinin ¢alisan Uyeleri bu calismayi panel listesi
evlerini ziyaret ederek ve incelenecek birimlerden orada bulunaniar igin fiziksel kontrol
. yapmak Uzere organize ederler. Bu kigilere 6nceden hazirlanmis kisa bir-anket sorulur.
Kaplarr veya ambalajlari depolama yolu ile bilgi edinildiginden, bu tip arastirma sik sik
¢Op kutusu veya ¢6p denetimi olarak da adlandirilir.

ii) Gunlik: Bu metodta, panel listesinin belirli Grlinlerin satin alimlarini, satin alim
frekansi, paket hacmi, fiyat 6demesi, nereden alindigi ve markasi ile birlikte kaydettigi
bazi guinlik tiplerine denir. Bu giinlikier arastirma organizasyonu tarafindan iki haftada
bir veya ayda bir toplanir veya bu organizasyonlara postalanir. Burada panel {yeleri
finansal olarak veya hediyelerle bir gekilde édullendirilirler.

iii)Elektronik Tuketici Kayitlari:Pazarlama arastirmasi firmalari sik¢a veri kayitlarina
tuketicilerin kayitiarini saglar. Tuketicilerden talep edilen énce elle yazdiklari defterlere
seyrettikleri televizyon sovunu ve satin aldiklari Urtinleri kaydetmeleri istenir ve bdylece
veriyi elektronik olarak toplamak mimkiin hale gelir. (Raymond,1990,s.504)

Arbitron aragtirma sirketi su sekilde bir uygulama baglatmistir. Once tuketicilerine
televizyonun (Gzerine monte edilebilecek tiiketicilerin seyrettikleri televizyon
programlarini ve reklamlari kaydedebilen bir kayit aleti vermistir. Her onbes dakika da
bir televizyon ekraninda bir seri gézikir ve televizyonu izleyen kimse kendisini
tanimlamak igin bir uzaktan kumanda aleti kullanir. Bu alet ailenin her Gyesinin adiyla
etiketlenen bir butonu igerir. Boéylece isimler televizyon kayit birimine depolanabilir.
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Bu sistemin bir bagka yoéna ailenin satin aldidi birimlerin kayit edilebilmesidir.
Aligveris eden kimse eve geldiginde bir kordonsuz veri degnegiyle aldiklarini televizyon
kayit birimine tagir. Bu islem veri degnegiyle triinlerin genel triin kodlarini taratmak

yoluyla gergeklesir.

Her yirmidort saatte bir genellikle sabah saatleri sirasinda Mayland'daki Arbitron
merkez bilgisayari televizyon kaydedicilerini seger ve depolanan veriler kazanilir, Bu
veriler aile Gyelerinden elde edilen demografik verilerle birlestirilir ve Arbitron sirketi bu

sayede su belirlemeleri yapabilir:

1) lIzlenilen reklamlar
2) Bu izlemeyi kimin yaptigi
3) Satin alinan birimler

Boylece izlenilen reklamlarin satin almalara etkisi olup olmadigi arasinda baglanti

kurulabilir.

Tek bir denekten ¢ok boyutlu tiketici davraniglarini toplayan kayit tiplerine tek
kaynakli veri toplama denilir ve bu yeni bir pazarlama aragtirmasi teknigidir.

b)Perakende Diikkan Denetimi

Imalatgilar igin temel problemlerden biri de mimkin oldugunca dogru bir bigimde
artinleri igin tuketici talebini degerlendirmektir. Yalnizca fabrika girigine aynlan Gréinlerin
miktarina bakmak tiketici talebini dodru bir sekilde yansitmaz. Uriinler daditim
sisteminde tikanabilir veya hizlanabilir. Ornegin bir Griin piyasaya surildagande,
imalatgilar igin aynlan blytk bir miktar vardir. Bu yeni bir trlin ise baglangigta kiiguk bir
miktar satilir. Eger yénetici fabrikaya ayrilan miktara bakarsa rtin satiglarini géziinde

cok blyatar.

Burada ozetle perakende dikkan denetimi olarak GrGn tipleri arastinhr, bir
arastirma sirketi misterisi i¢in sadece kendi Urtinlerinin izini stirmek degil rakiplerinin
arlinlerine olan tavirlarini da 6grenmek ister. Béylece pazar trendleri ve pazar pay!
verisi en iyi sekilde Grtnlerinin ve rakip markalarin satis yerlerinin gikis tipleri ile ilgili
bilgi toplanir, bu bilgi planlama dagitim stratejilerinde paha bigilmezdir.
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Belirli araliklarla, arastirma girketi personeli diikkanlardan olusan bir érnegdi ziyaret
eder ve son denetimden beri aliciya teslim ile ilgili detaylan kaydeder, bu veriden
ziyaretleri arasindaki periyot stresince her Griin igin satiglan hesaplar.

Orjinal Sayim Cizelgesi(envanter) + Teslim — Final Sayim Cizelgesi = Satiglar

Perakende diikkanlar tiplerine gére, cesitli, bagimsiz, sube seklinde ve ayrica
igletme glcune gére ayrilirlar. Denetgiler burada hangi dikkanin en genis aralikta
trina sattigiyla ilgilenir. Bu nedenle, bu ¢ikis yerlerinin se¢imi tabakali érnekleme
kullanilr.

Perakende dikkan denetimi son glinlerdeki yeni bir gelisim satig incelemesinin
elektronik noktalamast ( SIEN) nin kullaniimasidir. Bu sistemde bar kodlar kasalarda
bulunan lazer tarayiciya okutularak tim bilgiler merkezi hesaplama kurulusuna transfer
edilir.(Webb,1994,s.87-88)

Panel Arastirmasinin Avantajlart:

Panel aragtirmasi bir kantitatif aragtirmada meydana gelen sabit bir gérintlidense
yani enstantene fotograftansa pazar durumunun hareketli bir fotografini yani bir
videosunu saglar. Bu metod marka degisimi, marka sadakati, tekrar satin alimlar, pazar
hacmi ve pazar trendlerini denetlenmesinde mikemmel bir metodtur. Bu metod belirli
pazar boélumlerinin ortaya ¢ikariimasini saglar. Pazarlama karmasi bilesenlerinin
birinde bir cografi alania sinirlandinian degisiklikler olabilir, bir dedisimin sonuglari daha
sonra hig bir degisikligin olmadigi cografi alanla karsilagtirilir, buna kontrol alani denir.
Panel arastirmasi ile;

1) Ornegin olugturulmasindaki zorluk azalir.

2) Diger kantitatif arastirmalarin cevaplandirma oranlanyla . karsilagtiniidiginda daha
yiksek cevaplandirma oranlarinin elde edilecedine inanmak igin iyi nedenler vardir.
Burada az sayida anket ve az sayida goriisme yapilir.

3) Panel aragtirmasinin sonuglari, denekler satin aldiklari verileri kaydetme disiplinini
kazandiklarindan dolay: daha kesindir.

4) Veriler oldukga kiguk bir giderle olusturulur.

5) Panel/sendika arastirmasi rakip aktiviteler igin kullanigh veri saglar.
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6) Surekli bir aragtirma sureci oldugundan diger yontemlere oranla daha kolay veri
saglanir.

Panel Arastirmasinin Dezavantajlari:

Panel arastirmasinin asil dezavantajlari érnekte yatar

1)Temsil etmedeki yetersizlik; ilk basta érnek secilir burada panel lyesinin alacagi
daveti geri ¢evirmesi mumkindir. Bu durumda da érnegin’temsil ediciligi” bozulur.

2)Panel Uyelerinin bagladiktan sonra da bu c¢alismayl geri ¢evirme veya “kurallan”
uygulamada isteksizlik gérmesi mimkuinddr.

Yukaridaki iki gik icin de temel problem galigmayi terkeden panel tyelerinin yerine
gececek onlarla benzer niteliklere sahip olan yeni lyeler bulmaktir.

3)Temsil edicilikle ilgili olan diger bir sorun panel Gyeleri gok yaslandiginda yerini
almadir. Yasgliik bir dezavantaj degildir, ancak arastirma organizasyonu
populasyonun demografik yéniin temsil etmeyi stirdiirmek zorundadir.

4)Panel/sendika arastirmasinda olusturulan veriler 6demeye giict olan herkes igin elde
edilebilir. Béylece arastirma acentasinin higbir misterisi yegane rapor alamaz.

3.1.1.5. Omnibus Aragtirmalan

Bazi aragtirma acentalan sirekli anketlerle ¢abuk ilerlemek isterler . Bu metodu
kullanarak, musteri olan firmalar bazi acil veri talebi ihtiyaclari igin acil duyurularia hizh
sonug toplayabilirler.

Bir omnibus incelemesi ayri ayri soru setinden yapilmis bir ankettir, burada her set
_ farkh mugteri firmalarina aittir. Bu arastirmanin masrafi (gérismeler v.b) daha sonra
tim katllan firmalar arasinda paylastinlir. Chisnall(1986), bir tek sirketin sorularinin
okunmasinin 10 dakikayt ge¢mesi halinde bu girketin kendi igin ayn bir kantitatif
arastirma yaptirmasini énermistir.(Webb,1994,s.89)

Sorular ilgilenilen genis bir arali§li kapsamalidir ancak bu sorularin g¢ok uzun

olmasi anlamina gelmemektedir. Sorular kisa ve agtk olmali, kolaylikla anlagilabilmeli
ve tercihen kapall uglu sorular olmalidir.
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Turyag 1991 yilinda bir omnibus arastirma yaptirarak, ev hanimlarinin gevre
kifliligine yaklagimlarini arastirmigtir. Bu arastirmada deterjanlar, ¢evre kirliligine katki
agisindan fabrika, kanalizasyon, otomobil, kalorifer, plastik ve sigeden sonra en son
sirada yer bulmustur.(Tek,1999,s.138)

3.1.2. Kantitatif Veri Toplama Metodlarinda Kullanilan Anketler

Bu bolumde c¢esitli kantitatif veri toplama metodlarinda kullanilan anketlerin
tasanmina ve olusturulmasina deginilmektedir. Anketler pazarlama arastirmasinda
genel durumlarin degiskenliginde kullanilir. Anketler yodun bir sekilde posta
incelemeleri, telefon gérlgmeleri ve kigisel gérigmeler sirasinda kullanilir. Arasgtirma
galigsmasinin diizenlendigi konudan bagimsiz olarak anketlerin olusturulma bigimleri
birbirine ¢ok benzer. Anketler dikkatlice hazirlanmali ve kullanima sunulmadan &énce

~ test edilip hatalari ayiklanmahdir.

Anket bir veri toplama aletidir. Anketler resmi olarak sorulmast gereken ilgilenilen
arastirma sorularinin yolunu goésterir. Basit sorular gercgek bilgiyi saglamak igin yalin bir
anlatim bigimine ihtiya¢ duyarlar. Sorularin hazirlanmasinda, arastirmanin amaglarina
ve sorularin sorulacagi ana gruba gére bilyik bir dikkat gerekir. Burada &nerilen
prosediirler posta, telefon, kisisel ve bilgisayar destekli telefon goériigmelerine
uygulanir.

Burada anketin hazirlanmasi igin meselenin ana noktalari tanimlanmigtir. Bir
anketin neleri élgebilecedinin limitleri vardir. Kigiler satin aldiktan bir stre sonra satin
aldiklari malin yapisi ya da markasini kesin olarak bildirebilirler. Eger mal donmusg gida
turts ise, hafiza sireleri daha kisa olacaktir. Eger trtin tuz ya da seker gibi bir Griin ise
markalar hemen hemen birbirinden farksizdir ve blytk olasilikla tamamen
unutulacaktir.

1.Anket Yapisi

Anketin (¢ ana bolumi su sekilde siralanabilir.(Proctor,1997,s.132-133)
- Tanitim

- Anketin Yapisi
- Ana(temel)verisi
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-Tanitim:Basarili olmak i¢in anketin tanitim iki gseyi bagarmalidir.

1. Inandirici, ikna edici olmalidir.
2. Genellikle denekler érnege uygun olarak segilmelidir.

Anketin baglama noktasi kendini tanitmadir. Birebir gériismelerde, arastirmaci kim
oldugunu ve firmanin galismasini agiklamalidir. Tanitim ¢alisma konusunu belirtir. Eger
bu bire-bir bir inceleme ise, kisilerin gergekten o érnege ait olup olmadiklan bilinmelidir.

-Yap! veya lgerik:Yapi veya igerik pazarlama problemini ¢ézmek igin ihtiyag duyulan
bilgiyi kapsayan sorulardan olusur. Konularin alani gergekleri, bilgiyi, fikirleri ve
davraniglan, gudileri ve mUmkin gelecek davraniglar kapsar. Sorular fikirleri ve
davra.nlslarl Slcmeyi dener. Gudlerin 6I<;C|Imesinde,' sonuglarin givenilirligi halen zor
ve supheli bir durumdur. Son olarak, mimkin gelecek davraniglar vardir. Gelecek
davranisin kesin bir ifadesi mimkin degildir. Kisiler genellikle planlarini tanimlamaya
isteklidirler ancak bu planlari cogunlukla gergeklestirme firsati bulamazlar.

-Ana(Temel)Veri:Anketin son kismi ev halki ve bireyler hakkindaki baslica bilgidir. Bu
hemen hemen daima ev halki niifusu, aile sayisi, aile bireylerinin cinsiyeti, yaslan ve
gelirleri gibi bilgileri igerir. Tipik olarak, genellikle deneklerin niifusunu kapsar ve yagam
stilleri ve psikolojisiyle ilgili sorular igerir.

Anketin bu bélimnan G¢ amaci vardir:
Birincisi; ©6rnegin segildigi populasyon hakkinda bilinen ve glvenilir istatistikler

oldugunda bu veriler érnegin temsilcileri Gzerinde bize kabaca bilgi verirler.
Ikincisi; alt gruplarin analizi yapilabilir. Cinsiyet ve yag gibi alt gruplarin cevaplarindaki

anahtar farkliliklarin belilenmesi igin bir metod saglayabilir.
Uctinciist; denegin adi, adresi ve telefon numarasi gibi tanimlayici bilgiler de vardir.

2.Anketin Tasarimi

lik olarak, aragtirmada ugragilan problem tanimlanmalidir. Bu kigiye hangi
sorularin sorulacadina karar vermesine imkan verir. Anketin genis bir alani
kapsamasina tesvik edilir. Bununla birlikte, gok uzun bir anket de denek igin can sikici
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olabilir. Bir anket tamamiyla amacin gerektirdigi kadar uzun olmalidir. Bundan bagka,
anketin amact anket olusturulurken akilda kalmalidir ve her soru arastirma amaglariyla
baglantill olmalidir. Bilginin dogrulugu denegin istedgine ve yeteneine baghdir.
Gérugmecinin amaci kargidakinin ne sordugunu anlamasi ve bunlara anlamli cevaplar
vermesini saglayacak sorular sormaktir. Hedef olarak bu sorulan yalnizca dogru
cevaplar verebilecek kisilere sormalidir. Karsidakinin cevap vermede istekli olmasi her
zaman verilen cevaplarn dogru oldugunu géstermez.

3.Bir Anketin Gelisimindeki Asamalar

Bir anketin geligsimindeki agsamlar agagida kisaca ézetlenmistir.(Proctor,1997,s.133)
Aragtirma probleminin/arastirma amaglarinin tanimlanmasi ve belirlenmesi.
Caligilacak populasyonun segimi.

Veri toplama metodu segimi:ytizylze, telefon, posta, bilgisayar destekli.
Listelenilecek konularin segimi.

o H» 0N =

Konularin nasil kapsanacagina karar vermek- direk/dolayli sorular, acik-uglu
sorular, kapalt-uglu sorular-ve bunlarin énceden nasil kodlanacagina karar vermek.

6. Talep edilen gapraz tablolarin tanitimi.

7. Bazi materyal desteklerinin anket plani ve tasanimi igin hazirlanmasi;showkardlari
gibi.

8. Sorulann dizenlenmesinde, geri dénlUgimU saglayacak sorulara cevaplar igin,
gbrigmeciye talimat olmak (zere, etkili bir plan, zaman ve maliyet igin anketi dnteste
tabi tutmak.
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4..Anket Tasarimi Ve Olusturulmasi

Talep Edilen Bilgi Nedir?

Bilgi nasil Denekler
toplanacaktir? Limlardir?

Soru [gerigi Anlagilabilir bir Denek diigiince ve
cevap ortaya duygulanni agik bir
¢ikabilecek mi? sekilde dile getirmede

yeterli mi?
Denek bilgiyi aimis Denegin iyi bir
mi? bellegi var mi?
|
Denek cevap
vermeye istekli mi?
I 1 1
Soru gerekli mi? Anlagthr mi? Dogru veriyi
toplayabilecek mi?
Soru Obegi
1 1
Gavenilirlik Agiklik ve
Basitlestirilebilirlik
|
1 1
Negatif Sorular? —  Belirsizlik ve Uzunluk
Anlasiimaziik
Yani Format Tipleri I
Cift namiulu
| 1 sorular
Acik-Uclu Kapali-Uclu
Soru Dlzeni
Onyargil, Genellegtirme ve Varsayima
1 yénlendirici tahminleme igin dayanan
veya hileli sorular sorular
Soru Yerlesimi enritlar
|
Ontest ve Gézden Gegirme
ima Edilen
Varsayim

Protokol Metodu

Biloi Alma

Sekil (3.3): Anket Tasarimi ve Olusumu
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Yukaridaki sekil (3.3) den de gérlldugi gibi anket tasarimi ve olusumu asagidaki
asamalari igerir (Proctor,1997,s.135):

Onciil Hususlar

Soru [gerigi

Soru Birimi

Yanit Formati Tipleri
Soru Dlzeni

Soru yerlesimi(layout)

N o s~ b=

Anketin dntesti ve yeniden gézden geciriimesi

1.Oncil Hususlar:

Bilginin c¢esidine, incelenecek deneklerin 6zelliklerine ve inceleme yapilacak
metodun tdrine dikkat edilerek anketler olusturulmalidir. Bu (¢ unsur birbiriyle
bagimiidir. Mantikli cevaplar alabilmek i¢in denegin konuyla ilgisi olmalidir ancak bu
durumda mantikli bir tepki verebilir.

Yukaridaki hususlart giincel hayattan bir érnekle agiklanabilir. Ornegin;piyasaya
yeni gikarilacak bir gamasir deterjani i¢in pazarlama arastirmasi yapilmak istenir ve bu
arastirmada yliz-ylize goérigsme metodu kullanilacaktir. Burada mantikli cevaplar
alabilmek igin sorular eger evde aligverisi bayanlar yapiyorsa bayanlara aksi durumda
ise erkeklere soruimalidir. Aksi takdirde mantikli cevaplar alinmasi beklenemez.

Ankette aragtirma amaglarinda belirlenen tim veri talepleri listelenmeli ve dikkatle
ilk 6nce bir defa gbzden gegiriimelidir. Anketin veri toplamadan sonra nasil
cizelgelendigi ile ilgili raporlama dnemlidir.

2.Soru Igerigi:

Sorularin igerigine bakarken su sorular sorulmaldir:

1. Soru gerekli mi?

Eger soruya verilen cevap arastirma amaglarini karsilamaya katkida bulunmuyorsa, o
soru diglanmalidir.

2. Denek soruyu anhyor mu?

Sorunun dili gérlstlen denegin seviyesinde olmaldir.
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3. Soru talep edilen bilgiyi ortaya ¢ikarmada yeterli olacak mi?

Sorular belirlenen bilgiyi ortaya koymada ¢ok kétll bir bicimde ifade edilmis ve ya ¢ok

belirsiz olabilir,6rnegin’ ne zaman aligverig ettin?’'gibi.

Ayrica ayn! soruyu, kelimeleri farkli dlizende kullanarak sormak farkli cevaplar dogurur.

Ornegin ‘igmek ve siirmek ‘dodru mudur, ‘sirmek ve igmek’ dogru mudur dan daha

farkh cevaplar ortaya cikarir.

Birden fazla cevabi ortaya g¢ikaran sorulardan kaginilmalidir, érnegin’ ne zaman ve

nereden aligveris ettin?’

4. Denegin sorulara cevap vermek igin yeterli bilgisi var mi?

Mantikli bir cevabi saglamak igin denegin yetenegdi sunlar yansitir;

e Denegin bilgilendirilecedi derece:Bazi denekler bilgisizliklerini agiga vurmak
istemezler ve bunun yerine sanki biliyormug gibi anketére bazi kesin sorular
sorabilirler. Denegin cevabini bilmek zorunda oldudu bir durumun ortada
olmamasini gerektiren sorularin hazirlanmasi ve sorulmasi énemlidir.

o Denegin hafizasi ne kadar iyidir?Kisiler hafizalarini durtecek bazi geylere ihtiyag
duyarlar. Bu yltzden kisilerin kabul ettikleri bazi seyleri sormak reddettikleri bazi
seyleri sormaktan daha iyidir.

¢ Denek ne kadar anlasilirdir?Herkes tim sorulara ayni sekilde cevap veremez. Agik-
uglu sorularin soruldugu bazi yerlerde bazi. kisilerin ifade etmek istediklerini
digerlerinden daha iyi s6yleyebildikleri kaginiimazdir. Bireylerin énceden belirli bir
cevab! segtikleri kapall uglu sorular bu problemi ortadan kaldirir. Denek sorulari
cevaplandirabilir mi ve sorulari cevaplandirmaya istekli mi?

Bazen denekler tarafindan sorular cevapsiz birakilabilir veya ¢arpitilmis cevaplar
verilebilir. Huzursuz ve rahatsiz edici bir itibar kigilerin sorulara nasil cevap verecegini
cok kuvvetli bir sekilde etkiler.

Bu problemi azaltmanin yollari gsuniardir;

o Bu cesit problemieri meydana getiren sorulart gikarmak

e Denegin sorularin énemi ve bunlarin sir olarak kalacagi konusundaki stpheleri
gidermek.

Ayrica deneklerin gergek ismini saklamak da bu problemi azaltmaya yardimci

olabilir. Anketin igerisinde baz! gapraz kontrolleri gerceklestirmek amaci ile 6zel iligkili
sorular sorularak, anketi degerlendirenin ciddiyeti, bilgisi, dikkati v.b. bilgiler elde
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edinilir. Béylece bazi gegersiz yada yanlis bilgi igeren anketler ayiklanabilir yada
bunlarin oranlari hakkinda bilgi edinilebilir.

3.Soru Obegi:
a. Aciklik ve Basitlestirilebilirlik:

Dilin Uslubu hedef populasyonuna uygun olmalidir. Anketorler deneklere ¢ok tepeden
bakmamalidir, ¢linkl denekler de en az anketérler veya bu arastirmayi yaptiran kisiler
kadar ilgili konuda bilgi sahibi olabilirler.

a.1. Sorularin Uzunlugu:Ciimleleri kisa tutmak her zaman igin sorularin daha rahat
anlasiimasini saglar.

a.1.1.Cift Namiulu Sorular:lki dislincenin bir soruda birlestirildigi tipteki sorulardir.
Ornegin, “Bu sirkette verilen hizmetin hizl ve igten oldugunu disinGyor
musunuz?’seklindeki bir soru ¢ift namlulu bir soru tipidir. Cevaplarin kayit ediimesinde
ve analiz edilmesindeki karigikligi 6nlemek igin bu soru “Bu sirkette verilen hizmet hizl
mi?” ve “Bu sirkette verilen hizmet igten mi?" geklinde sorulabilir. Bu anlagiimaziigi
ortadan kaldirmak soruyu basit ve agik bir hale getirir.

a.2.Belirsizlik ve Anlagilmazlk:Sorularin anlatim  bigimlerinde belirsizlik ve
anlagiimazliktan uzak durulmaldir. Eger bir sorunun anlasgilmasi net degilse, denekten
aclk ve belirli bir cevap vermesi beklenemez. Kafa karistirici kelimelerden
kaciniimalidir, bu kelimeler ayni izlenimini veren fakat farkhi farkli anlam ifade eden
kelimelerdir. Ornegin, kilo adiri§i ile havanin adirhginda agirlik kelimeleri birbirleriyle
karigtirilabilir.

a.2.1. Onyargili Kelimeler ve Yénlendirici veya Hileli Sorular:Onyargih kelimelerin
duygusal anlamlari vardir ki , burada denek soruya tepki vermektense bu kelimeye
tepki verir. Bu tip iki kelime 6rnegin “baskalarina emretme” veya “midahele” olabilir. Bu
tip kelimelerden kaginiimalidir. Y&nlendirici veya hileli sorular denegin vermesini
istedikleri cevaplari 8nerirler. Ornegin, herkes bu segimde kigilerin ne yaptikiarinin degil
de karakterlerinin 6n plana ¢iktigina inantyor, ya siz? Seklindeki bir soru yénlendirici
veya hileli bir soru tipidir ve bu tip sorulardan kaginiimalidir.
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a.2.2.Tahminleme veya Genellestirme Igin Sorma:Bu sorular potansiyel hata kaynagi
oldugu igin bu tip sorulardan kaginilmaldir. Kigilere haftada ortalama digarida yemege
ne kadar para harcadiklarini sormamak gerekir, ¢tink{i bunu bilmeleri igin glinltik olarak
hesap tutmalan gereklidir.

a.2.2.1.Ima Edilen Varsayim: Sorulari ifade ederken tim deneklerin ¢ok iyi derecede
bilgilendirilmis ve tum gergeklere sahipmis oldugu varsayimina dayanarak hareket
etmemek gerekir. Denedin ge¢mis bilgisi oldugunu varsayarak hazirlanan sorular
gegerli ve dogru sonuglar saglamaz. Farkli denekler farkl varsayimlarda bulunurlar, bu
nedenle sorular kullanigl cevaplar olusturmaz. Gergekten, sorularin bagh oldugu temel
varsayimiari bildirmek uygun olur. Ornegin, tatile Antalya’ya mi, Fethiye’ye mi gitmek
istersiniz? seklindeki bir soru eger her iki tatil yeri hakkinda da belirli bilgileriniz yoksa
cevaplandiriimasi gii¢ bir. sorudur.

a.2.3. Varsayima Dayanan Sorular:“-Ecek,-acak® ve “ebilir-abilir’" gibi eklerden
sorularda kaginiimalidir ¢inkd bu ekler kisileri tahminde bulunmaya tesvik eder.
Ornegin eder elinizde olsaydi bu Grind satin alir miydiniz? Seklinde bir soru
sorulmamalidir.

a.3.Negatif Sorular:Denegin katiip katiimadiginin soruldugu negatif formulasyonlu
sorular sasirtici olabilir. Kafa karigtirict yonlendirmeler denegi tahmine ve buradan da
élcim hatalarina gétarir. Negatif bigimdeki sorulardan kaginilmalidir. Ornegin, sen
Gcretlerin arttigini digsinmilyorsun degil mi? seklinde ki bir soru negatif tipte bir
sorudur.

b. Glvenilirlik(Sorularin Glvenilirligi ve Gegerlilidi)

Guvenilirik sonradan ortaya ¢ikan durumlarda . da . ayni -kigiye - ayni soru
soruldugunda ayni cevabi almayi gésterir. Gegerlilik ise bir soru ile bulmak istenilenin
bulup bulunmadigini gosterir. Her ikisi de deneklerin sorular dogru cevaplandirma
yeteneginden etkilenir. Eger denekler konu ile ilgili olarak ¢ok bilgili degil ise, cevaplarin
dogrulugu suphelidir. Bu gibi durumlarda sorularin guvenilirliginden ve gegerliliginden
emin olunamaz.
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Sorularin olusturuimasinda dikkatlice hazirlanmis bir soru tasarimi anlamadaki
kansikhk ve eksiklikten dogan ényargiyi bilylk élglide azaltir.

4.Cevap Formati Tipleri:

Sorular deneklerin kendi distnceleri ile cevaplandirabilecedi agik- uglu sorular ve
tim mimkin cevaplarin énceden belirlendidi kapali-uglu sorular seklinde olabilir. Agik
uclu sorular daha ¢ok bilgi ortaya ¢ikarir ve kisinin ne disindiugu ortaya cgikariimak
isteniyorsa harcanan emege deger. Bir bagka acidan ise, kapali uglu sorular
yorumlamak ve tablo haline dénustirmek daha kolaydir. Bu iki tip soruya denekler
farkli tip tepki verebilirler. Ayni sorular bu iki tip yaklagsimla benzer deneklerden olusan
orneklere sorarsak cevaplar kullanilan yaklagima gére degisir.

a. Kapali Uglu Sorular:Kapall uglu sorularda tim mimkiin cevaplar -soru ile birlikte
verilir. Bu tip sorularin kullanimi daha kolaydir, gérismeci sapmasini azaltir ve
denegin sorularl cevaplandirmasini kolaylagtirir. Ayrica bu tip sorular kodlama ve

tablolastirma daha kolaydir.

a.1.lkili Sorular:Bu tip sorular iki yaniti belirtir ve bu da genellikle evet ve hayir
seklindedir.

a.2. Cok Segenekli Sorular:
Birden gok yaniti belirten sorulardir. Ornegin,

Turkiye'de agagidaki illerden hangilerini ziyaret ettiniz?

Ankara Antalya
[zmir Diyarbakir
Isparta Bursa

Cok segenekli sorular gesitli 6lgekleri kapsamaktadir. Olgeklere ayrintilh olarak bélim
3.1.2.1. de deginilecektir. (Alreck ve Settle,1995,113-140)
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Cevap segenekleri st Uste binmemelidir. Asagida kapali uglu sorulara bir érnek
bulunmaktadir ve her cevaba karsilik gelen bir numara vardir ve de denek bu cevaplar
icinden en uygun olanini segecektir. Asagidaki veriler yas gruplarini gésteriyor olabilir

1) 0-20
2) 20-40
3) 40 ve daha gok

yukarida kategori 1 ve 2, ve 2 ve 3 arasinda agikga gérilen bir tstliste binme durumu
mevcuttur. Yukaridaki veriler kesikli verilerdir ve bu verileri agagidaki gibi yine kesikli bir

bigimde
1) 019
2) 20-39

3) 40ve Usth

veya sirekli verilere dénuéturerek

1) 20denaz

2) 20-40danaz

3) 40 danfazla

seklinde bir diizenleme ile Ust Uiste binme problemi ortadan kalkar.

b. Acik Uglu Sorular:Agik uglu sorular bir yanit énermezler ve kisilerin ne istediklerini
yazmalarina izin verirler. Bu tip sorularin asil amaci denegin érnegin, reklamlar,
arunler, kavramlar hakkindaki gérislerini kendi sézleri ile ifade etmesidir.

5.Soru Dizeni:

Sorularin dizenlenmesi dnemlidir. Onceki sorular denekte ilgi uyandirmaldir.

Sorular mantikh bir sira izlemelidir. Genellikle yas ve maag gibi 6zellikler anketin son

kisminda yer almalidir, ancak kota érneklemesi yardimiyla bir seyler ¢éziimliyorsak
bunlar esas plana alinmalidir.
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Calismaya katiimda gonuliGlaga arttirmak icin anketler mantikli gérinmeli ve
dikkatli distnilerek hazirlanmis olmalidir. Pazarlama arastirmasi incelemelerindeki
tipik akig degerlendiriciden belirliyici sorulara ve daha sonra siniflandirma sorularina
dogru bir gelisme gésterir.

Degerlendirici Sorulardan Belirleyici Sorulara ve Daha Sonra Siniflandirma Sorularina
Hareket:

Yeni Urlin hakkindaki musteri fikirleriyle ilgili anket

e Degerlendirme

Satin alma merak veya niyeti

e Belirleme

Satin alma merak veya niyeti

Kavramin tekligini dikkate alma

Kavramin guvenilirligini(credibility)dikkate alma

Asil yararin 6nemini kavramak

Satin alma/kullanim frekansini/miktarini beklemek(anticipate)

¢ Siniflandirma

Denegin yasi

Denegin ailesindeki kisi sayisi
Denegin egitim durumu
Denegin gelir durumu

Onceki sorular ilgiyi arttirmak igin given vermelidir. Mahcup edici, can sikici
sorular anketin sonunda olmalidir. Sonraki sorular igin cevaplarin &nerilmesinden
kaginiimalidir. Sorularin tima genelden 6zele gitmelidir ve sorudan soruya, konudan
konuya mantikli bir sira izlenmelidir. Bagka bir konuya gegilmeden 6nce o konuya ait
tim belirli sorular sorulmaldir, bu denegin akisi izlemesinde ve dusinduklerini bir
cizgiye oturtmasinda kolaylik saglar.

Akig grafikleri bazi deneklerle ilgili soru gruplarini aydinlatmaya yardim eder. Akis

grafikleri sorularin ard arda gelmesine ve belirli bir yol izlemesine yardim eder, ayrica
goriigmeci igin bdylece bir talimat saglanmis olur.
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Akig grafikleri ile ilgili agsagidaki gibi bir 6rnek verebiliriz. Burada bir gok subesi olan

X aligveris merkezinin Y subesini Pazar aksamlann da agmasi ile ilgili bir anket ve

bunun bir akis semasina dénusturiilmesi gorilecektir.

PAZAR AKSAMI ALISVERISI
1. Xden aligveris eder misiniz?

Evet
Hayir

(Eger yanitiniz hayir ise 6 numarall soruya geginiz)

2. Hangi subeleri kullaniyorsunuz?
Y

Digerleri(Lutfen yaziniz)

3. Alisveris merkezini ziyaret etmek i¢in hangi
saatleri tercih edersiniz?

_____Sabahlar

____Oglenleri

___Ogleden sonralari

_____Aksamlan

4. (Bu soruyu yalnizca soru 2de Y yi
isaretlemediyseniz cevaplayiniz)

Y subesi hakkinda bir geyler duydunuz mu?
__Evet

___Hayr

(Eger hayir 1 igaretlediyseniz 6 numarall soruya
geciniz)

5.Eger Y subesi Pazar

aksamlari saat 20.00 ile 24.00
arasl acglk olsa ziyaret eder
misiniz?

___ Evet

___ Hayir

(Eger ‘hayir'i igsaretlediyseniz 7
numarall soruya geginiz ve eger
‘evet’ i isaretlediyseniz gérusmeyi
bitiriniz)

6. Eger ahsveris ettiginiz sube

_ Pazar aksamlan saat 20.00 ile

24.00 arasi aglk olursa ziyaret
eder misiniz?

__ Evet

__ Hayr

(Eger ‘evet’ ise gbrismeyi
sonlandir)

7.Neden?

(Proctor,1997, s.143): Pazar akgami aligverisi i¢in anket drnegi
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1. X den aligverig eder misiniz?

o> -
v
Evet
\4
Hanai sube?
Bahsedilen
sube Y 4+— ————P Bahsedilmeyen bir
+ sube
Bu subeyi gtinlin hangi i
saatlerinde ziyaret etmeyi R .
. - Bu subeyi giniin hangi
tercih ediyorsunuz? saatlerinde ziyaret etmeyi
+ tercih ediyorsunuz?
Eger Y subesi pazar *
akgamlan 20.00 ile 24.00 . .
arasinda agik olursa <+ :j‘étﬁ‘::;ﬁk,;"da bir geyler <«—1
ziyaret eder misiniz? y
Evet
Havir
Evet
Kendi gubeniz saat 20.00
% ile 24.00 arast agik olsa
ziyaret eder lisiniz?
Hawvir
v ° O
Neden
+ Evet
—»  Gérigme ﬂ—l'
Sonu

Sekil (3.4).Akis Semas! (Proctor,1997,s.142)
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bu yaklagim yalmzca kisisel ve telefon gérismeleri igin uygundur. Huni bir diizen
denegin konu hakkinda baz! fikirlere sahip oldugu varsayildijinda benimsenir. [k énce
konu hakkindaki genel sorular sorulur daha sonra birbiri ardinca daha spesifik ve sinirli
sorulara gegilir. Bu tip bir yaklagim énceki sorularda sapmay! minimum eder.

Huni lle ligili Bir Ornek:

Yeni hava alani servisinin musteri izlenimlerinin degeriendirilmesi ile ilgili anket
1. Manchesterdan [stanbul'a galistirdiimiz yeni servis igin bitin
reaksiyonlariniz nelerdir?
2. Yeni servis ile ilgili memnun kalmadiginiz herhangi bir sey var
mi?
3. Ugus icin memnun kalabileceginiz eglence ¢esidi bulabildiniz
mi?

Tersyliz edilmig huni ise 6zelden genele dogru gider.
5.Soru Yerlegimi:

Anketlerin cevaplandiriimasi kolay olmalidir ve denekleri gérismeci tarafindan
sorulan sorulari cevaplandirmaya cesaretlendirmelidir.

lyi bir yerlesim agagidaki etmenleri igerir.

o lyi kalitede kagit kullanimi

e Anketin gévdesini mimkin oldudu kadar kisaltmak

e Metini bélmek igin aralik birakmak ve bunun sunumunu gergeklestirmek
e Okumaya yardimci olmak igin farkh yazi tipleri kullanmak

¢ Sorular cevaplandirmayi denekler igin kolaylasilrmak

6.Anketin Ontesti Ve Yeniden Gézden Gegirilmesi:
Anketler ilk tasarlandidinda genellikle kararsiz, kullanigsiz ve belirsiz sorular

igerirler. Talimat su sekilde olmalidir. Ontest anket sunuimadan énce hatalarin ortaya
cikarilmasi amacini giider. Anketin éntesti igin istekli denek grubundan bir kiigiik 6rnek
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segilir. lyi deneklerden olugmus bir sahaya ihtiyag duyulur. Ontest bir bilgi veya protokol
metodundan olusur.

a.Bilgi Metodu:Burada anket denekler i¢in gergek ¢aligmadakine ¢ok benzer bir sekilde
hazirlanir. Anketi tamamladiktan sonra deneklere tamamlarken ki dus(ince siregleri ve
sorulari anlama ve yénlendirme gibi seylerde herhangi bir problem olup olmadig

sorulur.

b.Protokol Metodu:Bu metod denegin anketi doldururken ya da gériigsme strerken
ylksek sesle dugtnmesini igerir. Bir ontestin bulgularini incelerken sunlara 6zellikle
dikkat edilmelidir.

Sorunun anlami agiktir.

Sorunun cevaplandiriimasi kolaydir.
Sorular mantikl bir sekilde birbirini izler..
Yoénlendirme/dallandirma komutlan agiktir.
Anket gok uzun degildir.

2 O

Anket denegin ilgisini ceker.

Anketin 6ntestini yaparken gézéniine alinmasi gereken en az bes durum vardir.
1-Anket ile ilgili hergseye dikkat edilmelidir

a) Yerlesme

b) Soru Akisl

c) Kelime Anlami

d) Soru Zorlugu

e) Dallanma Talimatlan
2-Ontest arastirmada kullanilacakla benzer bir gevrede yurtilmelidir.
3-Ontest gérugmelerinin blyik godunlugu benzer karakteristiklere, davraniglara ve
fikirlere sahip olmali ve konuyla alakall olmalidiriar.
4-Ontestteki denekler hedef populasyonun temsilcileri olmaldir, yani hedef
populasyondakilere benzer karakteristiklere , davraniglara ve fikirlere sahip olmal ve
konuyla alakali olmalidir.
5-Onteste kullanilan érnek hacmi hedef populasyonun degigkenligine dayanir. Hedef
populasyon ne kadar heterojen ise o kadar genis 6ntest hacmi gerekir ve anket ne
kadar karmagk ise dntest hacmi o kadar blytik olmalidir.
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7.Anket Sunumu

Her anket kullanilan veri toplama metodu ne olursa olsun denege uygun bir
bigimde sunulmalidir. Gérigmeciler kendilerini denege tanitmali, galismanin amacini
belirtmeli ve onaylarini almalidir. Bu posta ile yapilan bir anketler igin de gegerlidir. Bu
anketler ya anketin giris b61im bu igi yapmalldlr ya da anketin yaninda goénderilen bir
mektup amacini ve faydalarini agiklamaldir.

Anketlerin Gegerliligi Ve Giivenilirligi

Yapilan anket sonucunda elde edilen verilerin ve 6lgtimlerin gegerli ve glvenilir
olup olmadidinin hesaplanmasi gerekir.

Gegerlilik, anketi hazirlayan kiginin soruyu sorma amacina uygun cevap alip
almadiginin testidir.

Glvenilirik, yaptigimiz anketi degisik zamanlarda tekrar uyguladigimizda hep ayni
sonuglara ulagiyorsak bu anketimiz ve arastirmamiz glvenilir demektir.

Bir arastirmanin hem gecerli ve hemde gtivenilir olmasi beklenir. Bunu bir 6rnekle

actklarsak;

Sekil 3.5.1 Sekil 3.5.2 : Sekil 3.5.3

Sekil (3.5) :Anketlerin Gegerliligi ve Guvenilirligi

Sekil 3.5.1. * de gbsterilen durumda toplanan veriler aragtirmaci igin ne gegerli ve
ne de glvenilirdir, ¢linkl toplanan verilerin aragtirmaci igin hig bir anlami yoktur.
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Sekil 3.5.2'de ise toplanan veriler glvenilir ama gecerli degildir, ¢Unk( veriler
glvenilir olmasina ragmen isimize yarayacak olan veriler degildir.

Sekil 3.5.3.'de ise veriler hem givenilir ve hem de gegerlidir.
3.1.2.1.Anketlerin Olusturulmasinda Yararlanilan Olgekler

Kantitatif aragtirmada anketlerin hazirlanmasinda ¢ok segenekli sorulara
rastlanmaktadir. Gok segenekli sorular gesitli 6lgek tipleriyle gesitlendiriimigtir. Olgekler
sayllarla kodlanabilir. Sorularin cevaplarini temsil eden sayisal kodlarin islenmesi
kelimelerden daha kolaydir. Sayisal veri tabanlarinin kullanimt zamandan ve paradan
tasarruf saglarken dogruluk, givenilirlik ve gegerliligi temin etmeye de yardimci olur.
nOlgeklerin Belirlenmesi

Olgekler bagkalariyla karsilagtirilabilir cevaplari toplamak igin kullanilir. Tim
cevaplar benzer terimlerde agiklanmalidir. Cesitli 6lgek boyutlan vardir, bunlar asagida

kisaca 6zetlenmigtir: (Alreck ve Settle,1995,5.113-114)

a.Kesin Olcek Boyutu:Bazi sorular igin, dlgek genelde denegin belleginde varolur.

Ornegin, biri yasint sordugunda, denek yil sayisiyla cevap verir. Burada kullanilan
olcek ile ilgili denek ve anketér arasinda ortak bir anlayig mevcuttur. Bu kesin bir
Slgektir, ¢unkl nasil cevaplandinimasi gerektigi sorudan anlagilir. Diger érnekler kilo,
uzunluk ve cevabi evet ve hayir seklindeki basit sorular olabilir.

b.Apacik Olcek Boyutu:Anketdr ve denek arasinda bazen ortak bir anlasma olmaz.

Eger soru érnegin su sekilde sorulursa "Tedavi igin en son ne zaman doktora gittiniz?"
bu soruya kimileri gtin, kimileri hafta ve kimileri de yil olarak cevap verir. Az bir kisim da
"Oh, o kadar ¢ok oldu ki" veya "En son hastalandigimda gitmistim" diyebilirler. "Doktora
en son gideli kag ay oldu?" demek "Doktora en son gideli ne kadar oldu?" demekten
daha iyidir. Tim denekler aya gére cevaplarini agiklarlarsa bir kargilastirma yapilabilir.

c.Betimlenen Olcek Boyutu:Olgekler soruyla birlikte belilenmezse, cevaplar sbézel,

sayisal veya g}raﬂkle betimlenmelidir. Ornegdin soru su sekilde sorulursa"Burayi
terkettiginde nereye gittin?" sorusuna kargilik verilen cevaplar karsilastirilamaz. Soru
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icinde kolayca belirlenebilecek bir olgit yoktur, bdylece cevaplar soru ardindan su
sekilde listelenmeli veya belittiimelidir:ev, is, aligveris, eglence v.b. Kalitatif
degerlendirme, tercih, benzetme veya yargilandirmayi arastiriyorsak, olgek olguleri
siniflandirma, tutundurma, grafik figlrleri ve baz diger cevap alternatifleri seti
formunda betimlenmelidir. Asagidaki érneklerde, en popler &lgeklendirme aletlerinden
bazilarini gérecegiz. (Alreck ve Settle,1995,s. 114)

Kontrol listeleri agiklanan 6lgeklerin kullanimi igin bir klavuz liste olmasi amaciyla
olusturulmustur.

b KONTROL LISTESI
Olgek Kategorisinin Segimi lgin

1)Denek kullanilacak boyutlari agikga "anlayacak mi?Eger bu durum mevcut ise,
boyutlar sadece kesin olmalidir.

2)Denek 6lgek boyutlari yil, zaman veya mil seklinde isimlendirilirse bunlara asina mi
olacaktir? Eger bdyleyse, 6lcek sadece agik olmalidir.

3)Denek olgekle belirsiz veya uzak mi olacaktir? Eger bu durum mevcut ise 6igek
betimsel olmalidir. (Alreck ve Settle,s.115)

i)Geleneksel Olgek Tipleri

Asagida incelemelerde en ¢ok kullanilan élgek tipleri verilmigtir. Bu dlgekler
aracihgiyla test edilmesi ve kapsaml bir gekilde kullaniimas) stresince, bunlardan
bazilarina digerlerinden daha gok rastlanir. Hemen hemen her bilgi ihtiyac! veya
kantitatif aragtirma sorusu bu 6lgeklerden birinin veya daha fazlasinin kullanimiyla etkili
bir bicimde élgeklendirilir. Bunlardan daha geleneksel olan 6zel élgekler diger
bélimlerde verilecektir. (Alreck ve Settle,s.113-140)

l.Likert Olcegi:Likert 6lcedi fikir veya davranig &lgimlerinin  bir formudur.
Yapilandiriimamig veya agik uglu sorular bu amag igin kullanilabilir, fakat bu soru tipini
analiz ve yorumlamada bazi problemler vardir. Cevaplar nadiren karsilastirilabilir.
Likert olcegi, fikri veya davranigi ifade eder ve deneklerin uyusma veya uyusmama
derecesini toplar. Olgek cevaplari kodlanabilir veri formunu saglar.
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Likert 6lcegi kullanildidinda, soru éigek Gizerinde kolayca talimat haline getirilebilir.
Soru su sekilde olabilir,"Bu ifade ile ne kadar mutabiksimiz?” . Sorular aktif birimler
degildir, fakat ifadeler belirli fikirleri gésterirler. Denekler her biri i¢in uyusma ve
uyusmamazliklar goésterir, béylece cevaplar tek bir veya sirekli bir boyuttadir. Bu tip bir
6lcek icin talimat, 6lgegin kendisidir, 10 birim ifade agagidaki 6rnekte verilmistir.

Likert Olgegi
Olgek
1 tamamen katiliyorum
2 katihyorum
3 fikrim yok
4 katilmiyorum
5 tamamen katiimiyorum

Erkek toplulukta bagirmamalidir.

Yuksek egitim erkekler igin kadinlardan daha énemlidir.
Kadinlar esit is igin esit Geret almalidir.

Kadinin yeri evidir.

Erkek kadina toplumda yardim etmeli ve onu korumaldir.
Esler aile kararlarint birlikte vermelidir.

Kadin higbir zaman kariyerini ailesinin 6ntinde tutmamaldtr.
Erkekler daima cinsel olaylarda yénlendirici olmalidir.

(Alreck ve Settle,1995,5.118)

Formatin glichi ve kolaylidi nedeniyle Likert 6lgedi arastirmacilar tarafindan gok
tutulur. Bu &lgek tipinin baglica avantaji esnek, ekonomik ve dizenlemesinin basit
olmasidir. Prosediir birimler sadece birkag ciimle uzunlugunda oldugundan veya bir
ka¢ siradan olugtugundan ésnektir. Kelime hazinesi incelenecek populasyona gére
teknik ve karmagik veya ¢ok basit ve temel olabilir. Metod, talimat seti oldugundan,
6lcek birgok birime yettiginden ve denek ne talep edildigini anladidindan ve birimleri

" gok gabuk ve kolay tamamladigindan ekonomiktir. Likert élgedi birimler arastirmaci
_ tarafindan ozellikle amaglar igin agik bir sekilde belirtildiginde gok ¢abuk ve kolay bir
bicimde olusgturulur.
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Bu 6lgegin asil avantaji 6zet dederi toplamadaki yetenegidir. Yukarida verilen
ornekte, arastirmaci cinsel rol buyruklar ile ilgili diiginceleri 6lgmektedir. Bu
ifadelerden bazilari cinsel ayirimin oldugunu bazilari ise cinsel ayirimin yapiimadigini
buyurmaktadir. Her birimin sonuglarini toplamanin yaninda, toplam skor bu birimler
setinden toplanabilir. TUm birimler lehte veya aleyhte olma yéniinde olacak sekilde
birimlerin bazilar1 sayisal skorlarin ters y{iz edilmesini yansitir.

KLAVUZLISTE
' Likert Olgegi Birimlerinin Kullanimi Igin
1) Likert 6l¢edi dogasinda olan ekonomikligi elde etmek igin yalnizca bir veya iki bir
yerine birgok birim igin kullaniimalidir.
2) Arastirmacit fikirlerini tanimlayabilmeli ve yazabilmelidir.
3) Birimler genig bir aralig! baganyla temsil edecek bigcimde ¢esitlendiriimelidir.
(Alreck ve Settle,1995,s.119)

im

2.Sézel Frekans Olcedi:Sézel frekans dlgegdi metodu Likert dlcegine oldukca benzerdir.

Sozel frekans 6lgegdi olaylarin hangi siklikla meydana geldigini belirten 5 kelime igerir.
Sozel Frekans Olgedi ne agagidaki 6rnedi verebiliriz:

Asagidaki segeneklerden bir numarayl asagidaki eylemleri ne
kadar siklikla yaptiginiza gére seginiz
Olgek

1 Her zaman

2 Sik sik

3 Bazen

4 Nadiren

5 Higbir zaman

Adaylar ve konular hakkinda bilgiyi arastirmak.

Ciddi yerel segimler sirasinda oy kullanmak.

Devlet ve ulusal segimler sirasinda oy kullanmak.

Parti yonetiminde oy kullanmak.

Yerel politik bir kampanyaya para katkisinda bulunmak.
Devletsel politik bir kampanyaya para katkisinda bulunmak.
Ulusal politik bir kampanyaya para katkisinda bulunmak.
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Yerel politik bir kampanyada ¢aligmaya génullt olmak.
Devletsel politik bir kampanyada galigsmaya génuilli olmak.
Ulusal politik bir kampanyada ¢alismaya génulli olmak.

(Alreck ve Settle,1995,s.120)

Yukaridaki érnekte deneklerin politik aktivitelerinin derecesini éigmek igin 10 birim
vardir. Bazi olaylari veya deneklerin davraniglarini bilmek gerekli ise bunun igin zaman
araliklari olusturulabilir. Bazi durumlar altinda bunu 6élgebilecek soru su gekilde olabilir:
“Gegmiste ne kadar zamaniniz vardi?” . Bu tip agik s6zlU bir soru zamanin tam sayisi
uygunsa ve oneriliyorsa istenir. Denek tam sayiyl veremiyor olabilir veya tam sayiya
uygun bir gok zaman mevcuttur. Bu durumda, arastirmaci katilimdaki elverigli zamani
yerine getirmek igin, aktiflik orani veya ylzdesini bilmek ister. Sézel frekans o&lgegi
bunun daha anlamh élglilmesini saglar. |

Bazi digimler igin, denekler kesin bir yolda ne kadar zaman hareket ettiklerini tam
bir dogrulukla hatirlayip séyleyemeyebilirler. Ornegin deneklere su soru sorulabilir “son
alti se¢imdir kag defa tuttugunuz partiye oy verdiniz?” burada soruyu uzatmanin
yaninda baska zorluklar da vardir. Kesin bir sekilde cevap vermek olaganistil bir
hatirlama glict gerektirir. Cogu denek her segimini hatirlamaya génlsiiz olacaktir ve
tam bir yzdeyi elde etmek igin sikict hesaplamalar yapiimalidir. Sézel frekans
6lgeginin kullanimiyla bu zorluktan kaginilir.

Ornekte ve birgok gercek durumda, odak icranin gergek sayisinda veya ylzde
oraninda degildir. Bunun yerine, odak deneklerin kesin olaylarin frekansiyla ilgili
davranis bigimindedir. Buradan, deneklerin parti secimlerine hangi siklikla katilimda
bulundugunu veya oy verdigini belirtmesi, politik bir partiye baghligin tim olgimina
saglar.

KLAVUZLISTE
Sézel Frekans Olgedi Birimlerinin Kullanimi igin

1) Sozel frekans dlgedi ekonomikli§i saglamak igin sadece bir veya iki degil bir ¢ok
birim igin kullanilir.
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2) Arasgtirmaci olaylari temsil edecek elverigli zamanlari yerine getirecek birimleri
olusturmalidir.

3) Birimler yalmizca sinirli bir tamlikla yaklasik bir ylizde talep ediyorsa kullanilir.

4) Bu 6lgekler genellikle deneklerin tam ylizdeleri hesaplamaya giictiniin yetmedigi
veya isteksiz oldugu durumlar igin uygundur.

(Alreck ve Settle,1995,5.121)
Bu ¢&lgek tipinin dezavantaji kaba bir ylizde élgtimi saglamasidir. Ornegin “bazen”
bazi yerlerde zamanin %30 ile %70 e kadar bir aralik anlamina gelebilir. Yani farkl

kategoriler farkli dénim noktalari ayrilabilirler.

3.Ordinal (Siral))Olcek:Sirali éigek Likert veya Sézel frekans 6lgeginin bazi aritmetik

karakteristikierini paylagan ¢oklu-se¢im birimidir. Ama cevap kategorilerinde énemli bir
fark vardir. Coklu-cevap birimleriyle cevap alternatifleri birbiriyle iligkili degildir. Sirali
olgek birimiyle, cevap alternatifleri diizenli bir sira izler. Ik listelenen segim ikinciden
daha az, ikinci Gglincliden daha az v.b sekildedir. Olgek dyle bir sekilde diizenlenmistir
ki, kendinden bir sonra gelen bir dncekinden daha biyuktar. Birim siralidir ¢iinkil her
bir zaman kategorisi bir dierinden énce gelecek bigimde listelenir. Agagida sirall élgek
ile ilgili bir érnek verilmektedir.

Cogdunlukla siz veya ailenizden birisi hafta ici televizyonu ne
zaman agar?

(Sadece birini isaretleyiniz)

Sabah yapilan ilk igtir.

Uyandiktan bir siire sonra.

Sabah ortasi.

Ogle yemeginden hemen énce.
Ogle yemeginden hemen sonra. .
Ogleden sonra.

Aksam yemeginden hemen 6nce.
Aksam yemeginden hemen sonra.
Gece geg.

Genellikle agiimaz.
(Alreck ve Settle,1995,s.122)
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Yukaridaki érnek bir ailenin bir glinde televizyonlarini ilk kez ne zaman agtiklarin
olcmek istemektedir.Soru su sekilde sorulabilir "Siz veya ailenizden biri hafta igi
yaklasik hangi saatte televizyonu agar?". Bbylece denek sadece giinuin bir zamanini
sOyleyecektir. Bu basitlikte, direk soru giinin kesin bir zamanini saglar, bu ayakta
gecen veya yemege iligkin bir zamanin belirtisi olmaz.

Béylece eger, televizyon izleme ve diger gunltk aktiviteler arasindaki iligki 6nemli
ise, diger aktivitelerin her biri igin ayrilan zaman hesaplanmalidir.

Sirall &lgedin baglica avantajt diger kiyaslamalara iligkin 6lgimU hesaplama
yetenegidir. Ornegin, bir gocugun ailedeki pozisyonu sadece yasiyla degil ailedeki
kardesleriyle de iligkilidir. Bir cocuk eger ailede bagka ¢ocuk varsa daha farkli davranir.
Tum bunlara dayanarak esas odagin diizeni, sadece kronolojik yasa gére olmamalidir.

Ancak bu kategoriler diizenlenirken bazi bilgiler gézard: edilebilir. Yani kategoriler
birbirini izlerken aralarinda bazi mesafeler bulunabilir. Hemen ard arda gelmeyebilir.
Sirall 6lgek eger sayisal de@eri toplamak daha kolay ve mantikli ise kullaniimamalidir.

KLAVUZLISTE
Sirali Olgek Kullanimi Igin

1)Sirali 6icek direk soru vyeterli olmayacak bir miktar veya degeri igeriyorsa
kullaniimalidir.

2)Nisbi bir élgiim elde etmek igin bazi kiyaslamalar yapmak, aragtirmak istiyorsak bu
6lgek kullanihir.

3) Aragtirmaci aralikh veya orantili veriye karsin sirali istatistiksel limitlerinden haberdar
olmalidir. '

4) Cevap alternatifleri belirli bir dlizende birbiri ardinca gelmelidir, belirli bir diizene gére
siralanmiglardir.

5) Kategoriler arasi aralik gok kiglk olmalidir ve dizen temel konuya bagh olarak
olusturulmalidir. Aragtirmact bazi bilgilerden fedakarlik etmeye hazir oimalidir.

(Alreck ve Settle,1995,s.123)
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4.Zorunlu Derecelendirilmis Olcek:Birimlerin zorunlu derecelendiriimesi sézel frekans

olgedi ve sirali dicek gibi sirall degerieri gosterir, ancak birimlerin herbiri digerlerine
bagl olarak derecelendiriimistir. Asagidaki érnekte en g¢ok tercih edilen marka birinci
olarak derecelendirilir. Zorunlu derecelendiriimis 6lgek en ¢ok tercih edileni elde eder
ve geri kalan birimleri de siralar.

Asagidaki kola listesini 6nem sirasina gore isaretleyiniz. En ¢ok
tercih ettiginizi 1, ikinci se¢iminizi 2 v.b. sekilde isaretleyiniz.
Pepsi-Cola
Coca-Cola
Dixi-Cola
Kristal-Cola

(Alreck ve Settle,1995,s.123)

Zorunlu derecelendirilmis 6lgek her alternatiften en muhtemelieri gésterir. Ornegin,
6rnek birimi olan iki denegin her ikisinin de Coca-Cola'yi ilk ve Pepsi-Cola'yi ikinci
tercih olarak derecelendirdikierini varsayalim. Bu eger érnekte dért segenek veriliyorsa
Coca-Cola'yi sececeklerini gésterir. Eger Coca-Cola mevcut degilse ve digerleri varsa,
bu kisilerin hepsi de Pepsi-Cola'yl segeceklerdir. Zorunlu derecelendirme tercihlerin
sirasini goésterir, ancak farkll denekler igin dereceler arasi veya farkh giftler arasi
mesafe ve aralik géze garpici bigimde degisir. Bu bilgi derecelendirme ile yitirilmistir,
fakat her birimin direk derecelendiriimesi bunu elde edebilir. Eger birimlerin
derecelendiriimesi elde edilirse, tam deder, birimler arasi aralik ve géreli gegerlilik
kolayca hesaplanabilir.

Derecelendirilecek birimlerin sayisi bu tip 6lgegin limitini olugturur. Denek tum
listeyi énce Vgﬁzden gegirmeli ve daha sonra ilk se¢imini tanimlamalidir. Daha sonra
tum listeyi gézden gegirir ilk tercihini eler ve digerleri arasindan ikinci segimini yapar ve
bu sekilde devam eder. Ornegin 20 birimi derecelendirmek icin denek bu iglemi son
tercih kalana dek tam 19 kez tekrarlamalidir. Buna karsilik, zorunlu derecelendirilmis
olgek, sadece birkag¢ birimle sinilandinimigtir. Eger ¢ok fazla birim var ise, denegin isi
cok sikici ve zaman- alici bir sekil alir. Bu durumdan siniflamayl en yiksek
derecelendirmeye tercih ederek kaginabiliriz.
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KLAVUZLISTE
Zorunlu Derecelendirilmis Olgek lgin

1)Siralanacak olan birimlerin sayisi yanit isinin zorlugundan kaginiimak igin 10 dan az
olmalidir.

2)Arastirmaci siniflar arasindaki farkin élglilmesinden feragat etmeye hazir olmalidir.
4)Tum birimler ayni boyutu temsil edecek bigimde tek bir karar kriteri agik¢a
belirlenmelidir.

5)Sirali veri egiliminde olan diger élcekler gibi burada da analiz esit araliklar istemeyen
sinirli istatistiksel prosedrlerle sinirlandirilir. (Alreck ve Settle,1995,s.124)

5.Cift Karsilastirmali Olcek:Bu durumda arastirmaci alternatifler arasinda basit, ikili

secimleri dlgmek ister. Cift karsilagtirmali 6igek bir ihtiyaca gére tahsis edilir. Zorunlu
kargilagtirmali 6lcekteki benzer temel varsayimiar ‘Qegerlidir. Cift karsilagtirmalar
derecelendirmenin 6zel bir durumu olarak dastntlebilir, burada ayni zamanda
kargilagtirilan sadece iki birim vardir. Asagidaki érnekte Cola'nin iki ¢esidi birbiriyle
kargilastinimaktadir.

Asagida listelenen iceceklerden eger ikisi arasinda birini segecek|
olsaydiniz hangisini segerdiniz?Litfen isaretleyiniz.

Pepsi-Cola
Coca-Cola

Dixi-Cola
Pepsi-Cola

Dixi-Cola
Kristal-Cola

Coca-Cola
Kristal-Cola

Kristal-Cola
Pepsi-Cola

(Alreck ve Settle, 1995,s.125)
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Bir ¢ok ¢ift derecelendirildiginde ¢ift karsilastirimalardaki asil problem, gegislerdeki
bosluk olarak bilinir. Mantiksal olarak, eger denek A yi B ye ve B yi C ye tercih ediyorsa
besbelli A y1 C ye tercih edecektir. Cift karsilagtirmalarda bu gibi bir bogluga dismek
ender goriinen bir durum degildir.Hemen hemen ¢ift kargilagtirmalarda bulunan limitler
ve problemlerden kaginmak derecelendirmeye karsin siniflandirmay! kullanarak
saglanabilir. EGer tek bir birim digerleriyle karsilastirilicak ise, bu tek birim standart
olarak konulur ve digerleriyle karsilagtirilir.

KLAVUZLISTE
Cift Karsilastirmal Ornek Igin

1) Karsilastirilacak olan birimlerin sayisi cevaplandirma zorlugundan kaginilmak Uzere
10 birimden az olmalidir. ‘

2) Gergek durumda da aktif segimler gene"lde iki ey arasinda ise bu metod etkilidir. -

3) Arastirmaci her iki ¢iftteki birimler arasindaki farkin élgilmesinden feragat etmeye
hazir olmalidir.

4) Tum birimler ayni boyutta olacak sekilde tek bir karar kriteri agik¢a belirtiimelidir.

(Alreck ve Settle,1995,s.126)

6.Karsilastirmali _Olcek:Bu dlgek eder bir objenin diger bir veya birkag objeyle

karsilastinimast ile ilgileniliyorsa kullanilir. Bu tip olgekte, bir tek obje digerleriyle
kiyaslanmak lizere standart olarak degerlendirilir. Ornekte, énceki yénetim grubu yeni
yonetim grubuyla karsilastiriimak Uzere standart olarak belirlenir.

Onceki yénetim grubunu yenisiyle karsilastir, yenisi...
(Sadece bir boglugu isaretleyiniz)

Cok lyi Yaklagik Aynt  Cok Asagida

Karsilastirmali éigegi kullanmanin iki gok 6nemli avantaji vardir. Bu metodla, tam
bir standart sunulmaz veya talep ediimez ve degerlendirmeler karsilagtirmali bir
temelde yapiimigtir. Siniflandirmalarin hepsi kullanilan standart veya kiyaslamalar igin
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nisbidir. Boylece, en ¢ok ilgilenilen nisbi 6lgimde, veya tam bir standartin var olmadigi
durumda, kargilastirmall 6lgek yaklagimi uygulanabilir. Arastirmacilar genellikle bu
Olcek tipini kendi markalarini, talimatlarini, organizasyonlarini, adaylarini
rakiplerininkilerle karsilagtirirken kullanirlar. Karsilastirmali élgek bu gibi élgtimler igin
gereksinimleri karsilar.

Siralama ve ciftli kargilastirma metodlarindan farkl olarak, kargilagtirmali 6lgek
sirall veri gdstermez, buradan nisbi bir 6lcim elde edilir. Sonuglar standartla arasindaki
araligi belirtir ve birim bununla karsilagtirilir. Bir birimin diger birimlere oranla derecesi
veya pozisyonu ayni Olcekte diger derecelerin degerleriyle karsilastirilacak bigimde
derecelendirilir.

Karsilagtirmali élgegin diger bir avantaji esnekligidir. Ayni iki varlik birgok boyutta
veya kriterde karsilastirilabilir ve birgok farkh varlik standartla karsilastiriiabilir. Ornegin,
birgok olcedi “daha ilerici” ve “daha az ilerici” gibi farkli etiketler altinda listelerken
karsilastirilan standart eski ydnetim grubunun algisiyla yeni yénetimin tim profili elde
edilir.

Degisikligin ikinci tipi birgok farkh varligi iceren ayni 6lgekleri listelemektir. Her biri
ayn! standarti degerlendirir. Ornekte soru su sekilde olabilir “Her bir yénetim grubunu
énceki ile nasil oranlarsiniz? Onceki ile karsilastiriidiginda bu grup....". béylece her
ybnetim grubu 6lgedin yaninda veya altinda olacak bigimde listelenir. Her grup énceki
grupla ve dolayh olarak da digerleriyle karsilastirilir.

Siralama daha sik kullanilir ve kargilagtirmali 6lgekler olmasi gerektigi sikhkta
degildir. Birgok bakimdan karsilastirmall o6lgekler daha etkilidir: Sunumu kolaydir,
denegin isi kolaydir, yardimi ve dogrulugu garantiye alir. Sadece siral verilere karsin
aralikh veri saglar. Ayni anda birgok karsilagtirma yapilabildijinden zamandan da
kazang saglar.

KLAVUZ LISTE
Kargilagtirmali Olgek Kullanimi lgin

1) Ana aragtirma vurgusu tek bir geyin karsilastirmasi olmalidir, standart durum tek bir
seyin bir veya daha gok seyle kargilagtiriimasidir.
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2) Aragtirmaci denegin hangi birimin standart ve hangisinin oranlanacagini agik¢a
anlamig oldugundan emin olmalidir.

3) Bu metod yalnizca e@er bitiin veya hemen hemen bitin denekler standarta asina
ise mantikhdir.

4) Aralkh veri istendiginde bu metot 6zellikle uygundur, ancak nisbi bir élgim talep
edilebilir.(Alreck ve Settle,1995,s.127)

6.Cizgisel ,Sayisal QOlcek:Birimler tek bir boyutta dederlendirildiginde ve élcekte esit
araliklarla dizenlendiginde, u¢ noktalarla etiketlenen basit, ¢izgisel ve sayisal lgek en
mantikli élgekleme metodudur. Asagida bu digekleme metoduna bir 6rnek verilmistir.

Asadida listelenen kamu meseleleri sizin icin ne kadar
énemlidir?

Eger bir noktanin son derece dnemli olduguna inaniyorsaniz,
sag yandan baslayacak sekilde numaralar seginiz ve birimlerin
yanindaki bogluklara yerlestiriniz. Eger bir noktanin son derece
énemsiz oldujuna inaniyorsaniz, sol yandan baglayacak
sekilde numaralan seginiz ve eger bu iki u¢ nokta arasinda
6énemli ise fikrinizi yansitacak bigimde 6lcedin orta yerinden bir
numara seginiz.

Olcek
SonDereceOnemsiz 1 2 3 4 5 Son Derece Onemli

Hayvanlarin tirtini tehlikeye sokmamak igin koruma
Hava kalitesinde gelisme

Ek petrol rezervlerinin bulunmasi

Tukenebilir enerji kaynaklarinin geligimi

Su kirliliginin azalmasi

Ek nikleer glictin geligimi

Bitan gevresel dengelerin korunmasi

Ulkemizdeki endistriyel ve teknik gelisme

Ulusal savunma ve gtivenligin gelisimi

(Alreck ve Settle,1995,s.128)
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Ornekte ilk olarak soru listelenmis ve planlanan talimatlar kisa bir sekilde
aciklanmigtir, béylece denekler igin durum kesinlestirilir. Eger daha sofistike denek
érnedi karsimizda ise, talimat su sekilde basitge sdylenebilir: “Olgekten fikrinizi belirten
bir numaray! seginiz ve bunu her birimin yanindaki bosluga atayiniz.”

Ornekte, 10 kamusal durumun &neminin arastinimasi saglanmaktadir. Bu
Olcekleme teknigi tek bir sorudan olustugundan ve siniflandirma élgedi bir gok
bagimsiz birime uygulandigindan gok ekonomiktir. EGer ¢esitli birimler arasi cevaplar
kargilastirilirsa, ¢gizgisel, sayisal olgek ©6nemin ve nisbi 6Glglmlerin  veya
derecelendirmenin her ikisinin de mitkkemmel élgimn{ saglar.

Arastirmacilar arasinda olgekteki orta noktalarin kelimelerle ifade edilip
uedilemeyecegine dair bylk bir tartigma vardir. Ornegin “Oldukg¢a 8nemli” veya “Biraz
Onemli” gibi. Genellikle 6lgedin orta seviyelerini etiketlemek mantikh degildir. Birgok
riskler vardir: bunlardan birincisi “¢ok” ve “biraz” gibi kelimelerde ortak karara varip
bunlari agiklamak, sayilardan olusan bir seriden daha az olasidir. lkincisi, grafik aralig
ve sayilar arasindaki esit uzakliklarin ortak anlagiimasi degerlendirmede kavramsal bir
tasarlamay saglar. Uglinciisi sadece sayilarla, tek boyutlu veya sirekli olduguna dair
bir hata yapiimaz. Bu nedenler orta derecedeki degerlendirmenin sayilarla daha uygun
yapilabilecegini gbstermektedir.

Sadelik, agiklik, ekonomiklik ve verimlilik gizgisel, sayisal 6lgegdin asil avantajlan
arasindadir. Format net ve aciktir. Denekler anlayista ¢ok az bir zorlukla kargilasir veya
hi¢ bir zorlukla kargilagmazlar. Derecelendirme bu &lgedin kullanimiyla elde edilebilir,
bundan bagka istatistiksel analiz icin egit aralikli veri ve mikemmel bir &lgiim seviyesi

saglar.

Cizgisel, sayisal 6Ige§in digér 6lgeklendirme metotlariyla karsilastirildiginda birkag
limiti vardir. Bu élgek de tabii ki ttm durumlar igin uygulanabilir degildir. Ornegin,
cizgisel sayisal 6lgek yaklasik frekansin élgimu icin sézel frekanstan daha az etkilidir
ve talep edilen belirli bir standartla direk karsilagtirmalar i¢cin uygun degildir. Bu 6igek
etkili bir alettir ve aragtirmacilar arasinda geleneksel ve poplilerdir.
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1)
2)
3)

4)

KLAVUZLISTE
Cizgisel (Dogrusal),Numerik(Sayisal) Olgek Kullanimi Igin

Tek boyutla degerlendirici cevaplara ulagiimak istendiginde uygundur.

Bu 6lgek birgok birimin timi ayni boyutta oranlandiginda en ekonomik olanidir.
Boyutu tanimlamak igin élgek ug noktalan “Son derece” seklinde tanimlanir, burada
iki zit kelime karsilikh kullanihr.

Cok genis farkli durumlarda, arada bulunan 6&lgek degerleri kelimelerle
tanimlanmall, sadece sayilar esit araliklarla dizilmelidir.

(Alreck ve Settle,1995,s.128)

7.Anlamsal Diferansiyel Olcek:Arasgtirmacilar sikga halkin dusiincelerindeki izlenimleri

O0grenmek isterler. Bu tip izlenimleri elde etmek igin en ¢ok kullanilan alet asagidaki

ornekte gdsterilmigtir. Bu &lgekleme aletini kullanarak - markalar, magazalar, - politik

adaylar, organizasyonlar, talimatlar veya fikirler hakkindaki izlenimler o&lgullebilir,

degerlendirilebilir, benzer konularla karsilastirilabilir.

Pizza servisiyle ilgili olarak her siraya bir kontrol isareti atarak fikirlerinizi belirtiniz.
Sicak Soguk

Hafif Baharath
Pahali Ucuz
Nemli Kuru

Islak Taze

Cazip Cazip
Degil 1 2 3 4 5 6 7
Taze Bayat

Kigiik Bayuk

Dogal Yapay

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7

(Alreck ve Settle,1995,s.130)
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Anlamsal diferansiyel 6lgegin kullanimi igin, konuyla ilgili amaci tanimlayabilecek
sifatlardan olusan bir seri segilmelidir. Bu zor bir gérev olabilir. Denekler igin énemli
olan nitelikleri belirleyen sifatlari segmek ¢ok énemlidir. Denegin distnceleri ile ilgili
olan aktif davraniglar ve sifatlar nadiren aragtirmaci igin apagik ortadadir. Eger biraz
sUphe var ise, en uygun terimleri belirlemek i¢in énctl bir aragtirma kullanilabilir. Eger
oénemli nitelikler ihmal edilirse, tamamlanmamig bir gértint gelistirilebilir. E§er énemli
olmayan nitelikler dahil edilirse, bazi sonug¢lar konu digi kalabilir.

Nitelikler ve bunlaria ilgili sifatlar segildikten sonra, her sifatin zit anlami
kararlastirilir, Bu da asil problem olabilir ve liste icin bazi yerine koymalar sorun olabilir.
Ornegin “iyi"nin zit anlami “kétt” mudir “yoksul veya az” midir? Nitelikleri belirledikten,
sifatlar ve sifatlarin zit anlamlarini tamamladiktan sonra anlamsal diferansiyel Glgek
olusturulmustur.

Yaklasik birimlerin yarisi pozitif sifatlan ilk olarak listelemeli ve diger yarisi da
negatif sifatlart ilk olarak listelemelidir. Birimler aktif olgcekte tesadiifi bir dizende
listelenmelidir.

Anlamsal diferansiyel 6lgegdin asil avantajl izlenimleri agik ve etkili bir bigimde
tasvir etmedeki yetenegidir. Birgok sifat ¢ifti kullaniidigindan sonuglar oranlanacak
konu izlenimlerinin profilini saglar. Birgok konunun veya varligin izlenimini élgmek igin
anlamsal diferansiyel 6lgek serisi kullaniliyorsa, bittun izlenim profilleri digerleriyle
karsilastinlabilir. Anlamsal diferansiyel 6lgegin diger bir avantaji ise ideal izlenimler
veya nitelik seviyelerinin élgimindeki yetenegidir. Ornekte aragtirmaci belirli bir
lokantanin pizza servisi izlenimini 6lgmek istemektedir. Eger rakip bir lokantanin
izlenimleri de baska bir anlamsal diferansiyel olgekle olgiimlenirse, bu iki izlenim
birbiriyle kargilastinilabilir. Béyle bir ek bilgi ¢ok yardimci olabilir.

Ornekte kullanilan godu birim igin, pozitif ve negatif sifatlar kolaylikla belirlenmistir.
Belli ki “iyi” sifatinin kargilig: olarak “kétl” ve “taze” sifatinin karsihg: olarak “bayat’
demek daha iyi olmustur. Ornegdin sponsor olunan lokantanin pizzasinin daha nemli ve
baharatli oldugunu varsayalim. Bu iyi midir kéti ma? Birgok 6lgek bunu pozitif ve
negatif olarak tanimlayamadigi zaman, denekler i¢in neyin ideal oldugu sorulur. Farklh
tercih 6rneklerine karar vermek, denek gruplar arasindaki sadece ideal izlenimleri
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karsilagtirmak icin kullanighdir. Boylece gergek ve ideal konularla ilgili izlenimler
karsilastirilabilir ve gergek izlenim ideal izlenime yaklasir ve profil daha pozitiftir.

KLAVUZLISTE
Anlamsal Diferansiyel Olgek Kullanimi Igin

1) Bu metod izlenim profillerinin, kisilerin, nesnelerin, organizasyonlarin veya
kavramlarin él¢timu igin cok etkilidir.

2) Sifatlar tek bir boyutu tanimlamalidir ve her ¢ift zit anlamlari belirtmelidir.

3) Tam olarak denegin neyi oranlayacagi agik bir gekilde giris talimatinda verilmelidir.

4) 20 den fazla birim kullaniimamalidir ve bunlarin yaklasgik yarisi pozitif bir kelimeyle
baglamalidir.

5) Eger birgok konu igin ayni élgek kullaniliyorsa ve/veya oranlama igin ideal bir variik
mevcut ise, izlenim profillerini gergek varliklar arasinda ve gergek ve ideal biri
arasinda karsilastirma yapilabilir.

8.Sifat Kontrol Listesi:Bazen bir konunun denekier tarafindan nasil géraldagintn ve

hangi sifat veya kelime gruplarinin bu konuyu tanimladiginin aragtiriimasi gerekir. Bu
tabii ki anlamsal diferansiyel élgek ile de 6lcllir fakat bdyle bir uygulama uygun
degildir. Anlamsal diferansiyel teknik birim sayisinda sinirlandiriimigtir iki kutuplu
kargitin belirlenmesine ihtiyag duyar. Sifat kontrol listesi bir konunun nasil tanimlandigt
ve goruldugu ile ilgili bir bilgi toplamada gok agik bir metottur.

Sizin iginizi tanimlayan kelimelerin 6niindeki bosluga bir kontrol igareti koyunuz.
Kolay - Givenilir -
Teknik - Tuketici .
Sikicl . Zor -
liging - Denemeye deder _
Dusgiik-tcretli - Guvenli _
Yorucu - Yavas yikselenebilir  ___
Rutin - Zevkli L
Olimetil - Samimi __
Degisik - Tatmin edici .
Onemli _ Klglk dustrict .

(Alreck ve Settle,1995,5.131)
e
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Yukaridaki ornekteki talimat denekten kendi isini en iyi tanimlayan sifatlan
isaretlemesini ister. Burada oOrnekte zamandan ve alandan tasarruf saglamak ve
denegin isini kolaylastirmak igin yirmiiki sifat listelenmistir, ancak daha ¢ok sifat
icerilebilir. Kolaylik, dogrudanlik ve ekonomiklik sifat kontrol listesinin asil avantajlaridir.
Kisa, tanimlayici sézcik bekleri kullanilabilir. Bu agtklayici arastirma calismasi igin
¢ok degerlidir.

KLAVUZLISTE
Sifat Kontrol Listesi Kullanimi Igin

1) Bu metod imajlarin éigtilmesi igin uygundur.

2) Talimat ve cevaplandirma gérevi gabuk ve basittir ve bazi sifatlar igerebilir.

3) Tam olarak denegin neyi oranladiji veya neye karar verdigi giris béliminde agik
olarak belirtiimelidir.

4) Olgek sadece kesikli, sirali ve ikili veriler formunda bir profile egilimlidir.

5) Eger birgok konu ve/veya ideal bir varlik oranlaniyorsa birden fazla sifat kontrol
listesi kullaniimalidir ki, gergek varliklar arasindaki profiller karsilastirilabilsin.

(Alreck ve Settle,1995,s.132)

9.Anlamsal Fark Olcedi:Sifat kontrol listesinin asil avantaji kolaylik ve ekonomikliktir.

Burada sadece isim kategorilerini belirten birimler isaretlenir. Sifatin konuyu ne
derecede iyi veya zayif tanimladigini ortaya gtkmamaktadir. Karsilastirirsak anlamsal
diferansiyel 6lgek sifatlar ve bunlarin oranladiklan seyler arasindaki farki élgmelidir.
Aynl zamanda, anlamsal diferansiyel iki kutuplu sifatiara ihtiya¢g duyar ve denegin isi
sifat kontrol listesinden daha zor oldugu igin birim sayilan siniflandirnimistir. Asagidaki
6rnek her ikisini de en iyi sekilde kombine eden bir 6rnedi géstermektedir.
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Asagidaki 6lgekteki sayilardan birini iginizi en iyi temsil edebilecek bir sekilde seg¢iniz,
Olgek
Tam Degil 1 2 3 4 5 Mikemmel
Kolay . Guvenilir -
Teknik - Tuketici -
Sikici - Zor -
liging . Denemeye degder L
Dustk-tcretli - Guvenli _
Yorucu . Yavas yilkselenebilir
Rutin o Zevkli -
Olamel o Samimi L
Degisik - Tatmin edici JN
Onemli " Kugtk dustrict _

(Alreck ve Settle,1995,5.133)

Anlamsal fark élgeginin gérinimi sifat kontrol listesiyle ¢ok benzerdir. Anlamsal
fark 6lgeginin esas farki sifatlar veya sézcik ébeklerinin Gzerinde gizgisel,sayisal 6lgek
bulunmasidir. Sadece konuyu gésteren birimleri isaretlemek yerine, anlamsal fark
Olcedi denekten bu konulart ne derecede derecelendirdiklerini ister. Buradaki aralikli

veri anlamsal diferansiyel 6lgege benzerdir.

Anlamsal fark 6lgedi anlamsal diferansiyel 6lgek ve sifat kontrol listesindeki gibi
izlenimleri betimlemek igin kullanilabilir. Anlamsal fark 6lgeginin anlamsal diferansiyel
_6lcege goére en blylk avantaji zit kutuplu sifatiara veya sézciik dbekierine ihtiyag
duymamasidir. Aragtirmaci “kuru” sifatint zit anlamlan olan “islak” veya “nemli’
sifatlarina ihtiyag duymadan kullanabilir. Anlamsal fark élgeginin, sifat kontrol listesi ile
kargilastiriidiginda avantaji, verilerin kalitesidir. Anlamsal fark 6lgegi verisi sadece evet
ve hayir seklinde cevaplandirilan siniflandirici verilere tercihen aralikli veridir. Bu
nedenle, bu veriler hesaplanabilir ve istatistiksel olarak diger tum aralikli verilerle
karsilastirilabilir. Anlamsal fark 6lgeginin daha karmasik bir yapida olmasi anlamsal-
diferansiyel élgede ve sifat kontrol listesine gore en bilylk dezavantajidir.
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KLAVUZLISTE
Anlamsal Fark Olgeginin Kullanmi Igin

1) Bu metod izlenimlerin élgtimesi igin uygundur.

2) Birgok kelime ve sézcik 6begi icerebilir.

3) Tam olarak denegin neye karar verdigi veya neyi oranladidi agik¢a girig béliminde
verilmelidir.

4) Bu olgek surekli verilerle her sézcik ébeginin konuyu ne kadar tanimlayabildigini
gosteren bir profildir.

5) Eger birgok konu veya ideal bir varlik goklu anlamsal fark élgekletiyle oranlaniyorsa,
gercek varliklar ve gergek ve ideal varliklar arasindaki profiller karsilagtirilabilir.

Yukaridaki klavuzliste anlamsal fark 6&lgeginin  kullanimindaki ana noktalari
belitmektedir. (Alreck ve Settle,1995,5.:134)

10.Sabit Tutar Olgedi:Bircok mimkin segim ve alternatifin arasindan bazi kaynak veya

aktivitelerin oranini 6§renmenin énemli oldugu zamanlar vardir. Sabit tutar 6lgegi bu
amag icin mikemmel bir alettir. Soru su sekilde sorulabilir: “Zamanimzin ylzde kagini
asagidaki faaliyetler icin ayinyorsunuz?”. Birgok denekten alinan veriler genellikle
toplam 100 e esit degildir. Agagidaki érnek daha etkili bir formati géstermektedir.

En son 10 defadir aksam veya 6gle yemeklerinizi disarida hafif bir sekilde veya fast-
food restaronlarda yediginizde, asagida listeden hangilerini ka¢ defa tercih
ettiniz?(Lutfen toplamin 10 olduguna emin olunuz.)

Hamburger
Hot dog
Tavuk
Pizza

Cin yemegi
Balik veya deniz trinleri
Soguk sandvig
Sicak sandvig
Mexica yemegi
Digerleri (Lutfen belirtiniz..........cccocveevvennennenn. )
Toplam=10

ARERN

(Alreck ve Settle,1995,s.134)
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Bu olcek genellikle gegmis olaylar veya davraniglar dlglilmek istendiginde daha
etkilidir. Genellikle, yaklagik on birim maximum olarak kabul edilir, fakat iki veya ¢
kadar da kullanilabilir. Burada toplam sayl mutlaka agik bir sekilde belirtiimelidir. Sabit
tutar olgeginin kullanimi igin tavsiyeler asagidaki klavuzlistede verilmistir.

KLAVUZLISTE
Sabit Tutar Olgegi Icin

1) Bu dlgek tam degerler yerine oranlarin él¢iilmesinde kullanilir.

2) Olaylar ondan fazla kategoriye ayrilmamalidir.

3) Girigte denegin toplam verecegi puan agik bir gekilde belirtiimelidir.

4) Olgek oranlarin alternatifler arsinda koléyca karsilagtirilabilmesi igin strekli veriler
saglar.

5) Her degerin toplam degere bélunmesiyle veri yizdelere dénustlrilebilir, bylece
her durum toplam ytizde ile belirtilir ve karsilastirilabilir.(Alreck,Settle, 1995,s.135)

Sabit tutar lgeginin esas avantaji basit ve aglk olmasidir. Talimatlar kolay anlagilirdir
ve denegin isi oldukca kolaydir. Bu tip 6lgek tipinde herseyin dahil oldugu birim setini
olusturmak dnemlidir. Bazi tercihler eksik ise, denek “diger” alternatifler olarak bunlar
listeler.

ii)Olgek Kombinasyonlari

Buraya kadar birgok olgek tipi listelenmistir. Birimleri birlikte ayni formatta
listelerken, bunlar ortak bir 6lgedi paylasabilir. Boylelikle ankette blylk bir bosluk
saglanabilir, ancak bu 6lgek listesinin kullaniimasi igin en énemli neden degildir.
Olgekleri birlikte listelemek denegin gérevini azaltir ve kayit etmeyi kolaylastinr. Bu
durumiar bu formatin en 6nemli yarandir. llk énce denek talimati okur ve birinci birimi
buna gére cevaplandirir bu agsamadan sonra diger birimleri cevaplandirmak daha hizh
ve daha dogru bir bigimde gergeklesir. Arada durmazlar ve birimleri tek tek
incelemezler. Her birime kolaylikla cevap verir ve diderine atlarlar. Her birimin
karsilagtinldigr kriter aymidir ve béylelikle veriler birbirleriyle yakin bir bigimde
karsilastirlir.
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1.Cokiu-Siniflandirma__ Listesi:Asagida gésterilen c¢oklu siniflandirma listesinde

cogunlukla ¢izgisel, sayisal élgegin dedisimi kullanilir. Burada gizgisel, sayisal 6igege
gére en onemli fark ¢izgisel, sayisal 6lgekte denek her birime iligkin 6igekten bir
numara seger ve bunu birimin yanina yazar. Burada ise 6lgek asagidaki gibi
dizenlenmistir.

- | Banka tasarruf hesabi

Birkag tasarruf veya yatinm araci asagida listelenmistir. LGtfen her birini ne kadar
guvenli ve riskli hissettiginizi yanlarindaki numaralar daire igine alarak belirtiniz. Eger
¢ok glvenli olduguna inaniyorsaniz, sol tarafa yakin bir numarayi isaretleyiniz. Eger
cok riskli olduguna inaniyorsaniz, sag tarafa yakin bir numarayi isaretleyiniz ve eger
duslinceniz orta bir yerlerde ise siranin ortasindan fikrinizi belirten bir numara seginiz.

Son derece givenilir Son derece riskli

Tasarruf ve kredi hesabl
Para piyasasi hesabi
Mevduat sertifikalar
Hazine poligeleri

Ortak devlet tahvili

Ortak hisse senedi
Belediye hisse senedi
Amerikan hitkiimet tahvili
Yabanci hilkkimet tahvili
Kredi birligi hisse senedi
Orlin gelecegi

Ortak hisse senedi gelecegi
Kiymetli metaller

4 A4 44 44 44 44 a4 a4 A a4 A .
N DN NN NMNRNNMDNDMNNNDNDNODN
W oW Ww W W W W W W W W W W W W
N N N N N N S N SR T U N N N
S NS S T NS NS S TS TS WS I S TG IS W S B )
Lo I R NN N N N N S« N R B« S R )
NONON NN NN NN NN NN NN

| Kiymetli micevherler

(Alreck ve Settle,1995,5.136)

Coklu siniflandirma listesindeki olgekte ilk baglarda en ug noktalar yer almaktadir.
Olgek her birimin yanina listelenmigtir. Bunun iki avantaji vardir:
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1) Her denek bir numara seger ve bu islem her birimin yanina yazilmasindan daha
kolaydir.

2) Cevaplar yatay eksende yanyana gelecek bigimde konulur béylece kisiler aktif
olarak dilgtindlklerini degerlendirebilirler. Ornegin yukaridaki érnekte de “gtvenli®
kelimesi sol tarafta “riskli” kelimesi sag tarafta yer alimaktadir.

KLAVUZLISTE
Coklu Siniflandirma Listesi Igin

1)Olgek, cizgisel,sayisal tutundurma élgediyle benzerdir ve genellikle ayni durumlar igin
kullanlir.

2)Eger degerlendirilecek yanitiar tek bir boyutta dizenleniyorsa bu listeleme formati
uygundur.

3)Bu liste bir ¢ok kisa birim ayni boyutta oranlandiginda en ekonomik olandir,

4)Olgek u¢ noktalan en Ust uglardir ve bunlar tim birimlerin oranlanacad! veya
yerlestirilecegi tek, iki kutuplu boyutlari tanimlamalidir.

5)Arada bulunan o&lgek de@erleri kelimelerle etiketlenmemeli sadece esit araliklarda
bulunan ve her birimin yaninda listelenmesi gerekli olan sayilarla belirtiimelidir.

(Alreck ve Settle,1995,s.136)

2.Coklu-Siniflandirma_Matrisi:Coklu siniflandirma matrisi asagidaki ornekte gizgisel,

sayisal Olgek birimlerinin kombinasyonunu kullanarak ¢ok &zet bir formatta

gosterilmistir:
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Asagidaki tablo PRO marka beysbol ile ilgili 4 tip donanimi listelemektedir ve spor
donanimiyla ilgili birkag 6zellik sol tarafta yer almaktadir. Lutfen aymi zamanda tek
arini ele aliniz! Kolonun altinda ¢alisiniz, her 6zelligi degerlendirmenizi belirten
6lgekten bir numara seginiz ve bunu riinin bulundugu kolonun altindaki bosluga ve
ozelligin sagina yaziniz. Lutfen her niteligi her Grtin igin degerlendirecek bigimde her
boslugu doldurunuz.

Olgek
Cok yetersiz 1 2 3 4 5 6 7 Mukemmel
beysbol sopalari toplar eldivenler ayakkabilar
Fiyat
beysbol sopalari toplar eldivenler ayakkabilar
Dizayn
beysbol sopalari toplar eldivenler ayakkabilar
Dayanikiihk
beysbol sopalari toplar eldivenler ayakkabilar
Gériniis
beysbol sopalar toplar eldivenler ayakkabilar
Bulunabilirlik
beysbol sopalari toplar eldivenler ayakkabilar
Servis
beysbol sopalari toplar eldivenler  ayakkabilar
Ambalajlama
beysbol sopalari toplar eldivenler  ayakkabilar
Yapimi

(Alreck ve Settle,1995,s.137)

Olgek cizgisel, sayisal élgekle aynidir. Aralarindaki fark, birimlerin sirayla
sttunlardan olusan matrislerde ve ¢oklu stitunlarda sunulmalaridir.

Cokiu-Siniflandirma matrisinin iki énemli avantaji vardir: Birincisi, ankette az alan
kaplar. Coklu- Siniflandirma listesi bir dnceki 6rnekte goéruldiga gibi sadece veri
noktalarini elde eder. Coklu- Siniflandirma matrisi buradaki érnekte daha az anket
alani kaplar ve otuzalti veri noktasina egemendir.

Ozetle, nesneler ve bunlarin dzellikleri digerleriyle ok siki bir sekilde oranlanabilir.
Denek bir nesneyi digerleriyle degerlendirmede karsilagtiriiabilir. Siniflandirmalar bu

formatta elde etmek ile gok rahat bir kargilagtirma yapilabilir.

Coklu- Siniflandirma matrisinin en blyik dezavantaji, kullanimina engel olan bu
Olcekteki karmasikliktir. Talimatlar karmagiktir ve denegin igi bir miktar zordur. Baz
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deneklerin kafasinin karigmast ve hata yapmalari mimkindir. Bazilari bu bélimi red
eder ve ¢ok zor géziktiglnden dolayl atlar. Bazilan da her situnda veya sirada
sadece bir boglugu doldurur.Béyle veriler ise yaramaz. Daha tehlikeli bir olasilik bazi
denekler sttunlari baz olarak alarak galigirken bazilarinin siralar baz alarak bu matrisi
cevaplandirmalaridir. Bu durum gergeklestiginde kimin hangi yolla cevaplandirdidini
bilmek mumkin degildir ve veri olmasi gerektiginden daha az gilvenilir bir hal
alir.Cokiu-Tutundurma matrisinin kullanimi igin talimatiar asagidaki klavuzliste de
verilmistir.

KLAVUZLISTE
Coklu-Tutundurma Matrisinin Kullanimi Igin

1) Olcek gizgisel,sayisal 6igekle tamamiyla 6lglim gesidi bakimindan aynidir.

2) Buformat degerlendirilecek yanitlar tek boyutta diizenlenirse uygundur.

3) Matris yalnizca birkag kriter veya 6zellikte oranlanacak birkag birim var ise
uygundur.

4) Siniflandirma matrisi benzer objeler ayni kriterlerde veya referans cercevesinde
oranlanacaksa yakin kargilastirmalarda kullaniglidir.

Bu karmasik ve zor format yalnizca deneklerin akilli, zeki ve zorluktan kagmayan
bir yapida olmasi beklenildigi zaman kullaniimalidir. (Alreck ve Settle,1995,s.138)

3.Diyagram Olcegdi:Diyagram 6lgedi belirli 6zel durumlar igin kullanilabilir. Bu élgek ézel
iligkilerin dusltincenin bir kismini ifade ettidi, bir kag seyin bigiminin &lglilmesi igin
kullanighdir. Agagidaki érnek tim aile resmine egemen olan bir diyagram 6lgegi tipini
gosterir.




Lutfen asagidaki alanlara evinizde yagayan tum aile fertlerinin yaglarini listeleyiniz.
Lutfen erkeklerin ve oglanlarin yaglarint Ustteki gemberlere ve kadin ve kizlarin
yaslarini da alttaki gemberlere kaydediniz. Ihtiyaciniz oldugu kadar boslugu kullanin ve
yaslar her sirada bUyﬁkten kiigtige olacak bigimde siralayiniz.

Erkekler ve 6\ 6\ 6\ (3\ 6\ 6\

erkek gocuklar

Kadinlar ve 9 9 9 9 9 9

kiz gocuklar

Simdi kendi yaginizin oldugu alanin gevresine blyiik bir gember giziniz.

Diyagramda listelendikten sonra denege kendi yasini gembere alarak belirtmesinin
istenmesinin ilave bir avantaji vardir. Denekler tim ailenin yasi ile birlikte kendi
yaslarinit da yazdiklarindan kendi yaslari hakkinda yalan séylemeleri daha az olasidrr,
sonradan bunu degistirmeye isteksiz olurlar. (Alreck ve Settle,1995,s.138)

iii)S6zel Olmayan Olgekler

Onceki bélumlerde anlatilan inceleme birimleri ve 6lgeklerinin hepsi sézel ve
sayisal icerik kapsamaktadir. Veriyi elde etmek igin —grafik ve resim gibi- sézel
olmayan élgeklerin kullanilmak zorunda oldugu bazi durumlar vardir. Ornegin, kiiglik
cocuklarla ilgili bir arastirmada, denegin sayisal &lgekleri okumada ve anlamadaki
yetenegdi cok sinirl olabilir. Bagka bir durumda, ézel durumlardir, inceleme okuma-
yazma bilmeyen veya incelemenin dilinde okur-yazar olamayan kisilerden olusabilir. Bu
tip durumlarda bu kigilerin degerlendirmelerini veya reaksiyonlarini diger oélceklerie
= 6f9mek mantikl degildir. Boyle durumlarda sézel olmayan &lgeklere ihtiyag duyulur.

1.Resim Olcedi: Kugiik ¢ocuklara agagidaki sekil 3.7 ‘de oldugu gibi onlara gok tanidik
gelen mutlu ve Uzgln ylzleri gdsterilebilir.

o O o ©
S— —_—

Sekil(3.6):Resim Olgegi
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Kuglik ¢ocuklarin harflerle, sayilarla ve diger sembollerle gok az deneyimleri
olmustur ve bunlar ylzle ilgili ifadeleri yasamlarinda ¢ok oénce 6grenmislerdir.
Gorlismeci gocugun resimleri anladigindan emin olmak igin énce mutiu olan ytzl ve
daha sonra da lzgiin olan ylzi goéstermesini ister. Daha sonra gocuktan listelenen
birimlere karsi ne hissettigini gésteren resmi isaret etmesi istenebilir, érnegin birimler
su sekilde olabilir.okula gitmek veya televizyon seyretmek v.b.

2.Grafik Olcegi: Daha biyilk gocuklar icin veya 6zel durumlardaki yetigkinler igin, sise

ornegi daha uygundur. Bu &lgek, ug noktalar gorsel olarak higbiri veya timi veya
toplami gosterdiklerinden, daha kullanigh 6lgim verisi saglar. Ayrica merdiven-
basamak é&lgedi etkili olarak buylk gocuklar ve az egitimli yetigkinler veya sézel ve
sayisal Olgltleri yanitlama yeteneklerini zayiflatici kusurlari olan yetiskinler igin
kullanilabilir. Sise dlcediyle de, alan veya farklar kodlanabilecek ve kayit edilebilecek
'sayisal degerleri temsil ederler. Diger diyagram élgegdi veya birimi'tipleri'cograﬁ alanlari,
yapllérl, tagitlara kapali caddeleﬁ veya aligveris merkezlerini betimleyen basit
cizimlerden olusur. Bunlar deneklerin ticari sablonlarint veya tercihlerini éigmek igin
kullanilir.

Baska olusturulabilecek resim ve grafik 6l¢ekleri diginda sézel olmayan 6igekler de
vardir. Bunlar termometre resimlerinden veya kiloyu gésteren geometrik figiirlerden
olusabilir. Asagidaki klavuzliste resimsel 6igekler igin ana ihtiyaglari géstermektedir.
Resim veya grafik élgekleri deneklerin anlayabilmesi igin kolay olmalidir. Bunlar benzer
denekler igin hazirlanmalidir. Resim ve grafik Slcekleri tipik olarak sadece kisisel
goriasme incelemeleri igin kullanilir,

KLAVUZLISTE
Resimsel ve Grafik Olgeklerin Olugturulmasi Igin

1) Denekler igin kolay anlagilir olmalidir.
2) Deneklerin sik gérdigu seyleri géstermelidir.
3) Olglilecek seyi gdstermelidir.

4) Cizilmesi veya daire icine alinmasi kolay olmalidir.

(Alreck ve Settle,1995,s.140)

111



Yukarida dedinilen olgek tipleri kullanilarak elde edilen veriler asagida
siniflandiriimigtir.

Tablo(3.1): Olgeklerin verilere gére siniflandiriimasi

Veri Tipleri Siniflandirici Sirali | Araliklt | Orantili
Olgek Tipleri
Likert Olgegi X
Soézel Frekans X
Olgegi
Sirali Olgek
Zorunlu Derecelendirilmis Olgek
Cift Kargilagtirmali Olgek '
Karsilastirmali Olgek
Cizgisel, Sayisal Olgek
Anlamsal Diferansiyel Olgek
Sifat Kontrol Listesi X X
Anlamsal Fark Olgegi X X
Sabit Tutar Olgegi X
Coklu-Siniflandirma Listesi X
Coklu-Tutundurma Matrisi X
Diyagram X X
Resim ve Grafik Olgekleri X

XX %

X X| x

Olguim birimlerinin dikkatlice hazirlanmasinin anketin gvenilirliine ve gegerliligine
etkisi vardir. Olgim birimlerinin iyi hazirlanmast durumunda, yumusaklik(Leniency),
orta egilim( central tendency) ve halo etkisi gibi problemlerle kargi karstya kalabiliriz;

1.Yumusaklik: Ornedin, bir anketi cevaplayan kiginin tUm sorularda arka arkaya gok
yardimsever sikkini isaretlemis ise bu etkiden soéz edebiliriz. Bu etkiyi ortadan
kaldirmak igin gok yardimsever 6l¢l birimi ortaya getirilip, son sikka da daha baska bir
sifat kullanilabilir.

2.0rta Egilim:Bu problem insanlarin hersey igin ortalama degerler isaretlemesi ve her
zaman, hi¢ bir zaman gibi en ugtaki seceneklerini isaretlemekten kaginmasi ile ortaya
gikar. Anketimizde, bu problemlerden kurtulmak igin her zaman ve higbir zaman siklan
yerine nadiren, arasira ve sik sik gibi zarflar kullanilabilir.
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3.Halo Etkisi: Bir sorudaki olumlu veya olumsuz yanitimiz, bu sorunun pesinden gelen
diger sorulan da etkileyebilir, bu durumu ortadan kaldirmak icin ayni sayfada farkli
sorular olmahdir. Ornegin, aylik gelir tablosu ile ilgili pes pese benzer sorular
sorulacagina, ayni sayfada aylik gelir tablosu sorularindan sonra, bagka tablolarla ilgili
sorular sorulabilir.

3.1.3. Kalitatif Veri Toplama Metodlar

Kalitatif veri toplama metodlar @riin kullanicilarinin davraniglarini, tutumlarini,
duygularini ve motivasyonlarini incelemek Gzere olusturulurlar. Kalitatif veri- toplama
metodiar ile yapilan bir arastirma kiglk ornek hacimlerine uygulanabilmektedir. Bu
metodlarin genis 6érnek hacimlerine uygulanmasi kimi zaman imkansiz ve kimi zaman
‘da ¢ok masraflidir.

Kalitatif arastirmanin hizla populeritesinin artmasinin ¢ nedeni vardir. Birincisi,
genellikle uygulanabilmesi kantitatif arastirmadan daha kolaydir. Ikincisi, tuketici
davraniglarinin ve motivasyonunun anlasilmasi igin iyi bir mekanizma saglar.
Uglinciist, kantitatif arastirmanin verimini gelistirir. Kalitatif arastirma teknikleri agik-
uglu sorulart igerir ve bu sebeple zengin veriler elde edilebilir.

Ayrica kantitatif pazarlama arastirmasi kisilerin kendi degerlerini, ihtiyaglarini ve
gldulerini dogru bir sekilde bildirebildiklerine dayanir. Bazi bilim adamlari buna artik
daha fazla inanmamaktadir. Ornegin sinirbilimci Richard Restak sunu sdylemistir: “Tum
gldulerimizden, girisimlerimizden ve diger tim zihinsel aktivitelerimizden haberdar
oldugumuza kuskulanmamiz igin sebepler vardir.” Buna ek olarak da bilincin yazar
olan J.Baars da sunu eklemistir. “Niyetlerimizi ve beklentilerimizi tam olarak
bildiremememizdeki yeteneksizlik bunlarin niteliksel olarak bilingli olmadigini yansitir.”
Birgok bilim adami bazi duygu, davranis ve tutumlarimizin bilingaltindan
kaynaklandigini savunmaktadirlar, bu sebeple de kalitatif arastirmaya dogru bir kayma
olmustur. (Wolfe ve David B.,1998)

Kalitatif aragtirmanin yukarida sayilan avantajlarinin yaninda bazi limitleri de
vardir. Kalitatif aragtirma kigtk farklar kantitatif aragtirmadaki gibi kolaylikla ayiramaz.
Bununla birlikte, kalitatif arastirma kantitatif aragtirmada kolaylikla gériilmeyen énemsiz
problemleri ortaya c¢ikartir. Kalitatif arastirma ile ilgili baska bir limit de kalitatif
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calismalanin arastirmanin hedef populasyonunu temsil eden 6rnekleri ¢gogu zaman
saglayamamasidir. K¢tk 6rnek hacmi ve serbest-akig tartismalan kalitatif aragtirmayi
bircok farkll yola gétirebilir. Tartigma grubundaki glgll ve etkili karakterler grup
goriiginde sapmaya yol agabilir. Buradaki problem tartisma yéneticisinin yani
moderatériin yetenegidir. Kalitatif arastirmanin kullanilabilirligi arastirmacinin ve
moderatérin yetenegi ile yakindan iligkilidir.

Kalitatif bir arastirmada kullanilan gesitli veri toplama metodlan vardir. Bunlar
asagida ayrintili bir bicimde agiklanmaktadir.

3.1.3.1.0dak Gruplar

Odak grup, belirli bir konu veya kavram hakkinda derin bir tartigmada moderatér
tarafindan rehberlik edilen 8 ile 12 arasindaki kiside’n olusur. Odak grup arastirmasinin
gorevi Kisilerin konuyla ilgili ne soyleyeceklerini ve duslncelerini 63renmektir.
Moderatér bu konuyla ilgili kigilerle uzun uzadiya ve derinlemesine konusur. Amag
onlarin Urlin, kavram, fikir veya organizasyon ile ilgili nasil hissettigini ve hayatlarina
nasil sekil verdigini kesfetmektir.

Codu pazarlama arastirmasi sirketleri odak-grup teknigini tiketici pazarlama
arastirmasinda kullanir. Tuketici aragtirmasinda ilgilenilen konuyla ilgili kisileri biraraya
getirmek genellikle kolaydir. Bu metod endistriyel sirketlerde daha az kullanilr.
Endustriyel bir arastirmada mihendisleri, satis ydneticilerini veya finansal yéneticileri
biraraya getirmek daha masrafli ve zaman alicidir.

Gruptaki katilimcilarin grupta tartigilan konu ile bagdastirilan karakterleri genellikle
ortaktir. Moderatér tarafindan rehberlik edilen odak gruplar bir problem veya konuyla
ilgili serbest tartismaya izin verir. Katiimcilarin fikirleri oturum sirasinda serbestce
degisebilir Her bir katilimci arasindaki etkilesim fikirler ve yeni uygulanacak &éneriler
dogabilir.

Moderatér tartigmayi canli tutmalidir ve her katilimcinin mutabik oldugu bir sonuca
yol gostermelidir. Yol gbstermeden etkili bir klavuzluk yapmak moderatériin yapmasi
gereken seydir. Tartisma sponsorun ilgilendigi konu gevresinde dénmelidir. Sponsor
firma bu uygulama igin 6deme yapar ve konu ile ilgili sonuglar bekler. Moderatér grubu
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sponsora yardimc! olmayacak ilgisiz tartigmalardan uzaklagtirmalidir ve onlari konu ile
ilgili yeni fikirler Gretmeye gétirmelidir.

-Odak Grup Tipleri

Ug cesit odak grubu tipi vardir. Bunlar agagida sirastyla kisaca
aciklanmistir.(Proctor,1997,s.157-158)

1)Aciklayict Gruplar
Aciklayici odak gruplar genellikle problemin tam olarak belirlendigi pazarlama

arastirmasinin bulussal agamasina yardim etmek igin kullanilir. Ornegin, odak gruplar
bir incelemede yer alan sorulari teshis etmek Uzere géreviendirilir. Yani test edilecek

- hipotezleri olugturmak igin kullanilirlar.

2)Klinik Odak Gruplar

Klinik odak gruplar kisilerin gergek motivasyonlari ve duyulan bilingaltinda
oldugundan dolayi kullanilir. Musterilerin ne séyleyeceklerini ylzlerinden anlasilamaz
ve bilingaltindaki arastirma ihtiya¢ seviyeleri bilinemez. Klinik kararlari kullanarak
kisilerin gercek motivasyonlarinin ortaya ¢ikartilacagi varsayilir. Odak gruplar klinik
kararlar igin bilgi saglar ve moderatér katiimcilarin iglerindeki duigtinceleri ve duygular
ortaya gikarmalarinda ikna edici bir yetenege sahip olmahdir.

3)Deneyimli Odak Gruplar

- Deneyimli odak gruplar arasgtirmaciya gergek musteriler gibi deneyim saglarlar.
Bﬁnlar arastirmaciya Grandn kullanilacagr duygusal c¢alisma gergevesini tecriibe
etmelerine firsat saglarlar. Arastirmacilar etkili -bir bigimde bu GrinQ kullanacak aktif
maosterilerin - memnuniyetlerini, memnuniyetsizliklerini,  6dullendirmelerini  ve
engellemelerini tecriibe edebilirler.
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Tablo (3.2).0dak Grup Tipleri ve Onlarin Nitelikleri

Deneyimli Aciklayici Klinik
Gergek Musteri Deneyimi Hayir Hayir Evet
Grup lyeleri arasindaki Hayir Evet Evet
ylksek etkilegim seviyesini
elde etmek gereklidir
Kisilerden olugsan homojen Hayir Hayir Evet
bir grup gereksinimi
Ihmli kiginin gérisme Hayir Evet Hayir
teknigi kritiktir
Yéneticinin incelemesi Hayir ~ Hayir Evet
uygundur

(Proctor,1997,s.156)

Tuam odak gruplar grup hareketi mekanizmasi aracilidiyla veri saglarlar. Her
katihmciyla ayrt ayri gérigmektense kiglk gruplarin birbirleriyle ve moderatér ile
gorusmesiyle daha degerli fikirler ve duslnceler saglanabilir. Higbir sey bir konuyla
veya urilnle ilgilenen kimselerin bir masa etrafinda oturup bir veya iki saat onunla ilgili
ne hissettiklerini tartigmalariyla ayni degildir. Deneyimli bir moderatér ortaya atilan
nerileri, beklenmeyen fikirleri sadlayan etkilegimin ve birlikte calismanin derecesini
ortaya koyabilir. 4

Odak gruplar, yeni seylere karg! geleneksel yollari ve geleneksel glivenleri ve yeni

seye karsl mimkin reaksiyonlan arastirir. Neden boyle sartlarin veya reaksiyonlarin
varolduguna karar vermeye ve bunlari degistirmek icin ne yapilabilecegine karar
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vermeye calisir. Odak gruplarla davraniglara, ényargilara, Grin kullanimini degistirme
yollarina ve fiyatlandirma ve dagitim kanisini degistirme yollarina dikkat cekilir.

Tipik odak gruplar 8 ile 12 veya 13 katilimci, bir moderatér, tartisma igin giinlik,
sponsorlarin dinleyip goérebilecedi tek y&nli aynayla donatimig bir oda, uygun
elektronik donanim ve tahtadan olusur, bunlar glinimuizde vyeni fikirler ve yeni
tekniklerdir.

e Teleconferencing (Telefon Gériigsmesi)

Denekler belirli bir gin ve zamanda grup telefon tartismasina katilmak igin davet
edili. Bu zamanda deneklerle evlerinden, ofislerinden veya (lkede nerede
bulunuyorlarsa telefon konferans sistemi araciliflyla temasa gegilir. Moderatérier
katilimcilar arasi maksimum etkilesimi yaratacak sekilde tasarimlanmig teknikleri
kullanarak oturumu yénlendirir. Sponsor, katiimcilar duymadan moderatér asistanina
girdileri verebilir. Oturum en ¢ok bir veya bir buguk saat siirer ve iki saatlik ylz ytze
oturum kadar bilgi saglanir.

e Video Goérigmesi

Farkli yerlerde genellikle Ulkenin farkli bélimlerinde gruplar bir masa etrafinda
toplaniriar ve onlardan yeni veya gelistirilecek olan bir trina érneklemeleri istenir. Bu
yerlere video kameralart ve mikrofonlar yerlestirilir. Uzak yerlerdeki ydéneticiler bu
gruplari izleyebilirler, duyabilirler ve moderatér ile konugabilirler.

Bu sistemlerin hepsinin gigli ve yetersiz yanlari vardir. Telefon gérigmeleriyle
kisilere ulasmak zordur, bu kisiler evlerinde veya ofislerinde olmayabilir. Her katilimci
digerlerini duyabilir ve her birinin kim oldugu anlasiimadan oturuma katiima sansi
vardir. Sponsorun oturumu aktif olarak veya daha sonra teyp kaydindan dinleme
olanadi vardir. Bununia birlikte, ylzylze gruplar daha kigisel etkilesime olanak
saglarlar ve belki de grup dinamik galismalar! tim katiimcilar bir masanin etrafinda
oturup birbirini gérdtklerinde daha iyidir.
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Yizle ilgili reaksiyonlar ve gérilebilir vicut reaksiyonlari bize genellikle bir
katilimcinin ne disindigint kelimelerden daha iyi anlatir ve diger katilimcilar bu
belirtilere tepki verebilirler.

- Moderatér
Moderatériin bir odak oturumda roll gruptan merkez (asil) problemle ilgili en iyi ve
en yeni fikirleri elde etmektir. Moderatér sponsoru ileriki arastirmalarinda rehberlik

edebilecek énerilerle oturumu kapatmalidir.

Bir moderatér asagidaki 6zelliklere sahip olmalidirr  (Burns ve
Bush,1998,s.225,Proctor,1997,s.160)

Kolay c¢aligilabilecek bir kisi olarak grupta yer almalidir.

Belirlenmis giindemin digina ¢ikilsa bile gruptan gelecek yeni fikirleri hemen fark
edebilecek ve daha ileriki tartigma konularina hizla ilerliyebilecek gevik bir zeka
kapasitesi olmalidir.

o lyi bir isim hafizasi olmalidir. Her katilimci ne séylediginin ve distnduganin
6nemini hissediyorsa grup dinamigi gelisir. Katiimcilar isimleriyle bilindiginde bu
ayri bir takviye olur.

e Mumkin oldugunca tarafsiz olmalidir.

o Eger konudan uzaklagsmalar olursa moderatériin grubu kontrol etmek igin yeterli

prestiji ve yetenegi olmalidir. Asiri derecede egemen olmadan gdériismeyi tekrar

konuya getirmelidir. Moderatér beklenmeyen fakat énemlii olup oturum sirasinda
ortaya gikan fikirlerin éneminin farkinda olmalidir.

Moderatérin seg¢imi gok 6nemli bir problemdir. Konuyla ilgisi veya konu hakkinda
bir fikri olmayan birini segmek anlamsiz olur. Gruptan gelecek beklenmeyen iyi fikirler
kaybolabilir.

-Odak Gruplara Hazirlik

Odak gruplan olugsturmak bir hazirllk agsamasi gerektirmektedir. Bu agamalara
asagdida kisaca deginilmektedir. (Webb,1994,s.123)
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Gruplar oturuma en uygun kisilerin segilmesi i¢in dikkatle elenmelidir. Moderator ve
sponsor gruptaki katihimcilarin segimini yénetmelidir. En degerli dastinceler ve fikirler
bir grup oldukga homojen ise ortaya ¢ikar. Genellikle homojen gruplarda l¢ grup yeterli
iken bilinen ya da sUphelenilen bélgesel farkliliklar oldugunda tigten fazla grup gerekli
olabilir. Cogunlukla yas ve cinsiyet bakimindan farkli gruplar olusturmak tavsiye
edilebilir.

Moderatér klavuzunun hazirlanmasi sponsorun, acentanin ve moderatoriin
gayretiyle olur. Goérigmeleri ve dlstnceleri tesvik edecek aglk, yol gésterici olmayan
sorular tasarimlanmalidir.

Moderatérin klavuzu gruptaki katilimcilarin tiplerini, bilgilerini ve deneyimlerini
dikkate almalidir. Klavuz oényargl veya herhangi bigimsel fikirleri yansitmamalidir ve
arastirma "¢alismasinin bulgularini uygulayacak ki§ilerin gorugleriyle geligfirilm.elidir.
Klavuzun gecerli olabilmesi i¢in her ilgili grubun sorumlulugu vardir.

Musteri firma, moderatériin problemi ve her oturumun bulgularinin énemini
anlamasini garantiye almahldir. Moderatér tartigmanin gidecegi farkli yonler igin
hazirhkta yoénlendirimelidir. Bu, moderatérin tartismanin nasil gitmesi veya
gitmemesine 6nceden hikim vermesi degildir. Moderatérin beklenmeyen ve énemli
noktalarin farkina varabilmesi igin endUstri ve problem hakkinda yeterli bilgisi olmalidir.

Cogu profesyonel arasgtirma firmalarinin odak grup oturumiarint yapma amaci igin
ayriimig odalari vardir. Bu odalar tek tarafll aynalar igerir, béylece musteri olan firma
veya kisiler kimse onlari gérmeden oturumu izleyebilir. Ayrica bu odanin iginde tahtalar,
masalar, diger odak gruplarla iletisim igin tahsis edilen televizyon, projeksiyon aleti ve
not almak kalem ve silgi bulunur.

Moderatériin igine katki saglamak igin hazirlanmig isim kartlari oldukga
kullanighdir. Baslangigta oturum icin kurallarin bir 6zeti olabilir. Moderatér gruba
toplanmalarinin amacini ve sponsor firma igin bu tartigmalarin ne derece 6nemli
oldugunu agiklar. Tek yonli aynanin kullanimi katilimcilara izah edilmelidir. Sponsor
firmanin kim oldugu, ne yapti§i ortaya ¢ikan problemlerin neden bu kadar dnemli
olduguyla ilgili 6zet bir rapor olabilir. Bu oturumun sonuglariyla ne yapilacagindan biraz
s6z edilebilir. Katilimcilar béylelikle daha gok dikkat edebilirler.
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Odak Gruplarin Avantajlari

Odak gruplan kalitatif aragtirmanin bir sekli olarak kullanmanin dért temel avantaji
vardir: Yeni fikider meydana c¢ikar, gruptaki hareketlere bakarak musterileri
gozlemleyebilir, genellikle ¢ok yénludir ve 6zel deneklerle gahlgilr.
(Bush,Burns, 1998,s.225-227)

e Yeni Fikirler Meydana Gikar:Odak gruplarin sonuglari godunlukla yaratici ve
hilesiz anlayiglardir. Denek gérismeci ile yalniz bagina olmadigindan dolayi
kendini daha rahat hisseder ve fikirlerini daha durUstge agiklar, kendini gérigmeciyi
memnun etme gerekliliinde hissetmez. “Kartopu” etkisi veya birinin yorumunun
digerini ateslemesi gibi durumlar odak grup durumlarinda genellikle ortaktir. “Grup
yaraticih@” faktéra, genellikle bir kiginin fikrinin digerlerini de fikir yaratmaya tesvik
ettigi beyin firtinas oturumlarda gézlenir. Odak gruplar bu gesit etkiler icin énemli *
arenalardir.

e Gruptaki Hareketlere Bakarak Miigterileri Goézlemlemek:Pazarlama
arastirmasi) mausterilerinin  6énemli bir sikayeti karmasik kantitatif tekniklerin
kullaniminin anlasiimasi ve istatistiksel sonuglarin yorumlanmasindaki zorluklardir.
Bu bosluk saglanan bilginin kiigimsenmesini ortaya ¢ikarir. Bununla birlikte
ybnetim odak grup silrecinin amag tasarimina ve odak gruplarin gézlenmesine
yardimct olmasindan dolayl, sonuglar onlarda daha iyi bir etki yaratir ve bu
durumlara daha hevesli katiimlarini sadlar. Gergekte yoneticiler daha odak grup
verileri analiz edilmeden ve bigimsel bir rapor sunulmadan odak grup gbzlemlerine
dayanarak hareket planlarini olugturmaya ve sekillendirmeye baglarlar.

o Genel Cok Yonliiliik:Cok yénluluk odak grup gériismelerinde tartigilan konularin
ve dnemli noktalarin sayilariyla sinirlandiriimistir. Oturuma diger kalitatif tekniklerin
kullanimini  katmak mimkindir, bu tartismanin verimliligini arttirir. Urtnlerin
prototipleri gésterilerek tanitilabilir. Kavramlar tanimlanabilir ve Griin performansi
test sonuglart ortaya c¢ikanlabilir. Cok iyi yapilandiriimis kantitatif metotlarda
izlenemeyen bazi seyler, katiimcilarin gérugleri derinlemesine incelenerek
izlenebilir. Farkli bir ag¢i, teknolojiyle desteklenmis odak gruplarin esnekligi
avantajidir. Bazi sirketler farkli cografi bélgelerde video konferanslari kullanma
araciligiyla diizenli olarak odak gruplar olustururlar. Bazi girketlerin kiralamak igin
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video konferans merkezleri mevcuttur. Bazi servisler simdi internet araciligiyla odak
gruplar saglamaktadiriar, burada internet kullanicilari “chat odalarina® girerler ve
belirlenen konular tanimlanir ve tim chat odasi iyelerle kendi yorumlarini ve
reaksiyonlarini halka ait forumlarda sunabilirler. Bu gérisme slresince yeni kigiler
de buna katilabilirler.

e Ozel Deneklerle Gahgma:Odak gruplarin diger bir temel avantaji arastirmaciya
daha kati bir yapi altinda cevap vermeyebilecek denetlerle ¢alisma imkani
vermesidir. Bazi durumlarda avukatlar ve doktorlar gibi géristlmesi zor olan
kigilerin icerildigi bu format onlarin akranlartyla gériisme ve notlarn kargilastirma
firsatini verir. Odak gruplarin yaratict gesidi gocuklara yapilan ¢alismalarda
basarilidir. Baz) arastirma sirketleri gocuklarla ilgili odak gruplarini sanki onlara
hikaye anlatirmig bir grup oyunu oynuyorlarmig gibi bir havada yaparlar.

Odak Gruplarin Dezavantajlar

Yukarida sayilan gesitli avantajlara karsin odak gruplarin bazi dezavantajlar da
vardir.Higbir teknik kusursuz degildir ve odak gruplar da bir ist€na degildir. Burada da
bazi zayif yénler agikardir. Genel populasyonu temsil edemeyebilir, yorumlamalar
subjektiftir ve her katimci bagina maliyet yuksektir. (Bush ve Burns,1998,s.227-229)

e Populasyonu Temsil Etmeyebilir.Odak grup sonuglar kantitatif arastirma
sonuglarindan farklidir, ¢tinkll katilimcilar genel populasyonu temsil edemeyebilir.
Genelde, odak gruplara katilan kisiler siradan bir vatandastan daha katilimcidir. Bu
kisiler daha ulagiiabilirdir ve bliylk bir olasilikla daha uyumludur, Bu kiigUk 6rnek
hacmi ve homojen grup tasarimi ile baglanti kurmak ve bu benzersiz karakteristikler
odak grubu pazarlamacinin hedef populasyonunu temsil edememe durumuna

_ getirir. Ayrica katilacagini séyleyen tim katilimcilanin gelebilmesini garantilemek
mimkin olmadlglndah, ‘yarl- profesyonel denekler son dakika ¢agrilabilirler. Sonug
olarak odak grup katihmcilarinin temsil ediciliginin siki bir sekildé kontroli ve ciddi
bir degerlendirmesi gerekir.

¢ Yorumlama Subjektiftir:Odak grup kuilanilarak elde edilen verinin kullaniimasinin

segimi tipik bir problemdir. Onyargili dilgiinceli bireyler her zaman kendi gériglerini
desteklemek igin bir seyler bulurlar ve ayrica kendi fikirlerini desteklemeyen
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birseyleri de gérmemezlikten gelirler. Boylece odak grup analistleri kalitatif
aragtirmaya giriglerdeki sapmalara karsi daima tetikte olurlar. Subjektiflik problemi
odak gruplarin tasarimi ve yénetimi sirasinda yénetim personelinin katilimiyla artar.
Bir y6neticinin arastirma sonunda ne bulunacagina dair ényargilt bir géris ile
slirece katiimasi olagandisi degildir. Odak grup arastirmasi yénetici ve takimina
konu énermek ve 6zel sorular eklemek izni verdiginden arastirma sonuglar ile ilgili
fikirlerine bazi 6nyargilarin karigma tehlikesi vardir. Daha énceden belirtildigi gibi
odak gruplan analiz edilmeden ve 6zet rapor musterilere génderiimeden énce bu
fikirleri eyleme donusturebililer. Eger arastirmaci olgunlagsmamig eylemlerin
tehlikeli oldugunu sezerse musteriye egitimli bir odak grup analistinin, odak grup
tutanaklarinin tamamini yorumlamasini beklemesini tavsiye edecektir ve deneyimli
arastirmacilar bu srecin uzun strdigun bilirler.

Katihmci Basina Maliyet:Pahali birimlerin: gesitlili§i katimci bagina maliyetin™
yukselmesine katkida bulunurlar. Talep edilen katilimcilarin genellikle telefon
numaralarina sahip olmak istenir. Bu hizmet karsiigi Amerika'da 6édenen (cret
yaklagik 25% dir ve bu Ucret kigilerin ulagiimasi glglestikge artar. Bir digeri,
isteklendirici 6dtl maliyetidir. Bu gesit bir tazminat yaklasik 30$ dir. Bu gesit bir
tazminat katilmaya istekli olmayip da gelen tim deneklere veriler. Bu tcret hizmet
tesisi tcreti ve moderattre 6denenle karsilastirildiginda ¢ok kiigiik kalir. Kalifiye bir
moderatdrin Gcreti oturum basina 1500$ - 2000$ arasidir. Bu miktarin iginde
moderatériin amaglarn geligtirimesindeki, odak gruplarin olusturulmasindaki, video
teyplerinin kaydedilmesindeki ve yoneticiye tUim raporun yazilmasindaki ve
sunulmasindaki katkilari da vardir. Son olarak video teybi, projektér gibi aletiere
Odenen kira Ucretleri de olabilecek ek maliyetlerdir. Bu cesit kira bedelleri odak
gruplarin nerelerde toplanacagmna da baglhdir, yine de tam bir odak grup
ekipmaninin saat basina ortalama Ucreti yaklagik 100 $'dir. En son olarak bir
maliyet kalemi daha vardir ve bu da gizli maliyettir. Bu tip bir maliyet bir pazarlama
ybneticisinin veya takmﬁmln galigirken veya seyahat ederken harcadigi zamani
igerir, bu sirketin bltcesinden alinir, fakat girketin hesaplama sistemince odak grup
maliyeti olarak ayriimamistir. Bazen yéneticiler odak gruplarla ilgili video kasetlerini
gbzden gegirirler ve bu sirada bir gok zaman harcarlar ve ayrica bu zaman zarfinca
diger sorumlulukiarindan alikonulurlar. Tipik bir odak grupla kargilastinldiginda, “
kabataslak” bir telefon inceleme maliyeti ¢ok distk kalir, bu licret denek basina
150 $ dan 200 $ a kadar degigir.
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Tum bu avantaj ve dezavatajiari incelendikten sonra odak grup yaklasimi gelecek
yillarda populer ve etkili bir aragtirma teknigi olucaktir. Bin veya daha fazla denekten
olusan genis 6lgekli kanitatif arastirma metodiariyla karsilastirnldiginda yiiksek maliyetli
olmasina ragmen, yorumlamasi daha kolaydir, yéneticilerin fikirlerine daha kolay
adapte olunabilir ve sonuglar daha ¢abuk yorumlanabilir. Odak gruplar g¢ekici bir kalitatif
arastirma metodudur. Odak gruplar yéneticilere pazari gérmek ve duymak igin izin
veren tek arastirma metodudur. Béylelikle yéneticiler bizzat tuketicilerin yasadiklar
problemlerin igine girerler.

Teknoloji iletisimindeki ilerlemeler, odak grup arastirmasini dogal olarak pahali bir
hale getirir. Ornegin, bazi sirketler gérisme aramalari araciifiyla iki odak grubun
birbirleriyle iletisimini saglarlar. Videokonferanslari gibi telekominikasyonlar katihmcilar
avukatlar, doktorlar ve isadamlari gibi mesgul kisiler iseler ve farkli yeArlerde
bulunuyorlar ise g¢ok kullanighdir. Bilgisayar teknolojisi asetat hazirlama zamanini
azaltir ve bilgisayar programlari sézlG kayitlarin igerik analizlerini yerine getirir. Anahtar
kelimelerle bir arastirmaci birka¢ dakika iginde birka¢ dakika iginde tartismadaki
konulari tablo haline getirebilir.

Yukarida deginilen konular daha gok tuketici odak gruplarina yéneliktir. Bir de
endustriyel odak gruplar vardir. (Proctor,1997,s.155)

Endustriyel Odak Gruplar

Endustriyel Grtnlerle ilgili arastirma problemleriyle ilgilenen odak gruplar tiketici
arGnleriyle ilgili aragtirma problemleriyle ilgilenen odak gruplara benzerlik gosterirler.
Ancak aralarinda birkag 6énemii fark vardir. Birincisi, moderatér tartigilan alanda bilgi
sahibi olmalidir. Godu moderatér c¢abuk tiketilen tuketici yiyecekleri veya
sipermarketlerde satilanlaria ilgili bir fikre sahiptirler ancak teknisyelerden veya
mihendislerden olugan bir grup tartigmasinda makine araglan hakkinda yeterli bilgileri
olmayabilir. Endustriyel alanlarda mimkin moderatérierin elenmesi tiiketici-triin
alanlarindan daha 6nemlidir.

Endustriyel problemle ilgili moderatér ve moderatér klavuzunun hazirlanmasina
cok buylk 6zen gdstermek gerekir. Bu gibi durumlarda teknik konularda moderatére
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yardimct olabilecek ek bir moderatériin bulunmasi mimkandir. Endistriyel odak grup
katiimcilarinin her birinin problem hakkinda konusabilecedinden emin olunacak
bicimde dikkatlice segilmelidir. Zamani géz énline almak gereklidir. Bazi kisiler s6z
almak igin sabirsiz olabilir, gok fazla uzun konusabilir ve yinelemeler yapabilir, bunlarin
énline gegmek gereklidir.

3.1.3.2.Bireysel Derin Goriigmeler

* Derin gorigme” terimi genelde diger kalitatif yéntemlere nazaran
yapilandiriimamig birebir gérismeler olarak anilir. Bu sebeple bu metod “bireysel derin
gorismeler’ olarak da adlandirilir. Gérismecinin arastirma becerisi olmali ve her
soruya detayli cevaplar edinebilmelidir. Bazen bireysel derin gériismeler de psikologlar
kullanilir ve bu Kisiler yiilksek motivasyon saglamak igin klinik testler kullaniriar.

Bireysel derin gérismelerin yénl gérisilen kiginin cevaplarinin dogrultusundadir.
Gériusmenin ilerlemesi su sekilde olur, gériismeci her cevabi inceler ve bu cevabi ileriki
sorular i¢in bir taban olarak kullanir.

Bireysel derin gérigmelerin basarisi tamamen gériigmeciye baglidir. Bireysel derin
gbriismenin bagarisina karar veren bir faktér dogru yorumlamadir. Gérligmelerin
yapilandiriimamis varligi ve klinik analizler karmagikh@i arttirir.

Aragtirmaci ve denek arasindaki iletisim genellikle bireysel derin gériismelerde
daha 6nemlidir. Bu bire-bir bir arastirmadir ve denek bir spot is1§: altinda gibidir, higbir
yere kagamaz ve karsisinda topu atabilecegi baska bir denek de yoktur ve en kétlsU
de bireysel bir derin gérigme gok korkutucu ve cesaret kirici bir deneyim olabilir.

Denegin gérigmeciye olan tepkisi tim arastirma durumunun gériinimine hakim
olabilir. Gérligmecinin vurgusu, giyimi, beden dili, ylz ifadesi, ses tonu hepsi denegin
izerindeki endigeleri gidermek, onlan tesvik etmek ve pohpohlamak igin planlanan
faktérlerdir. Gérigmeleri olugturmak igin biraz “performans” harcanmalidir. Hig kimse
gérusmecilerden tim deneklerden hoslanmasini bekleyemez ancak 6yle gérinmelidir.
Cesitli tipteki deneklere kargi ayni derecede karsilikli iligki kurmak igin “oyunculuk”
gerekir.
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Karsilikli bir iligki kurmak gérigmeyi tamamen kuran ve hergeyi unutturan bir faktor
degildir bu iligki gérigme boyunca da strdurtimelidir.

Karsilikli iligki kurmanin bir bagka yolu da denek igin gériigme olayinin sinirfarini
sinirlamayi  tanimlamaktir. Denek mamkin oldugunca arastirmanin  amaci
dogrultusunda konugsmalidir. Hi¢ kimse eger daiga gegilecegini ve verdigi yanitlarin
kendisini tehlikeye sokacagini bilirse rahatga konusamaz. Eger bu gergeklesirse, denek
sorulari cevaplandirmayarak veya kendini korumak igin yalan séyleyerek tepki verir.

Bir gérismenin olusturulabilmesi igin ¢ok az sey tavsiye edilebili. Cogu
gériigmenin basarist denege, konunun igerigine ve gériismecinin yetenegine bagldir.

Kantitatif aragtirma metodlarinda oldugu gibi, ilk 6nce karsilikli iyi bir iligki kuracak
sorularla baglamak iyidir. Gérlismeciye &nerilebilecek olan daha &nce kantitatif veri
toplama metodiarinda anketlerde deginildigi gibi genelden 6zele, konudan konuya
mantikli bir sira izlemesidir.

Bicimsel olmayan derin gérigsmeleri kayit emek zordur. Goérismeci denegin
soéylediklerinin hepsini mi, sadece konuyla ilgili oldugunu distndigl sézlerini mi kayit
etmeli yoksa denegin yanitlarini bagka sézclklerle mi anlatmalidir? Bu son iki
prosediir, sadece konuyla ilgili oldugunu dustindiga sézlerini kayit etmek ve denegin
yanitiarini bagka sézcilklerle anlatmak gérigmeci sapmasi tehlikesini ortaya ¢ikarnr. Bu
gibi durumlarda gogunlukia kelimesi kelimesine raporlar en iyi ¢ézimdlr. Bu konuda
baska kayit sekilleri de vardir, bunlar agagida kisaca agiklanmaktadir.
(Proctor,1997,5.163)

Teyp kayd: bireysel derin gériismeler gibi bigimsel olmayan gériigsmelerde 6zellikle
¢ok kullaniglidir. Teyp kayitlan denegin sdyledigi herseyin kayit edilmesine izin verir, bu
da gérismecinin gérigmeye konsantre olmasini sa@lar. Ortalama olarak teyplerin
kopyasini yazmak gériismeyi kaydetmenin iki (¢ kati zamanini alir. Buna gére bir
saatlik bir gérismenin kopyasini ¢ikarmak iki {i¢ saat alabilir. Teyplerin kopyasinin
yazilmasinda gérusmeci ve denegdin sdyledigi hersey yazilir. Bununla birlikte
yazilanlari, gértsleri, tutumiari ve gergeklere dayanan deneklerin verdikleri yanitlan bir
rapor haline sokarken, okuyucunun igini kolaylastirmak igin mantikh bir siraya
konulmalidir.
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Ozetleme ve wrap-up metodu hemen oturumdan sonra yerine getiriimelidir.
Gorisme henliz kiginin beyninde taze iken 6nemli noktalar vurgulanabilir ve hatalar not
edilebilir. Ozetleme ve wrap-up ayni arastirma problemiyle ilgili bir kag gérisme
sonuglandiktan sonra ortaya ¢ikar. Burada vurgu tim kisiler veya gruplar igin ortak olan
fikirler ve tutumlar (zerindedir. Bunlar birden fazla grup veya kisi tarafindan agiklanan
6nemli tutumlarn ve noktalan vurgulayacak bigimde yaziimali veya video ekranina

yansitiimahdir.

Bicimsel yazili raporlar tuketici ihtiyaglarina, aragtirmanin stiline ve arastirma
Onerisinde mutabik olunan seylere gére yukarida deginilen birka¢ sekilden birini
benimserler.

Genelde yukaridaki iki metodun arakesiti ‘olan diger bir metod da kesme ve
yapistirma teknigidir. Bu klinik raporlarin derin psikolojik analizlerinden yoksundur,
fakat uygulanmast yine arastirmacinin yetenek ve anlayigina baglidir. llk olarak yapilan
gérismeler veya oturumlar kaydedilir ve yazilir ve daha sonra aragtirmaci bu suretleri
yeniden gobzden gegirerek cevaplandirma modelinin ortak tehlikelerine veya
edilimlerine bakar. Benzer érnekler kesilir ve gruplar veya kigiler arasinda denklikler
olusturulur . Aragtirmaci daha sonra hedef konularla ilgili materyalleri iceren dosyalar

olusturur.

En son adim aktif raporun yazimasidir. Girig igin arastirmanin amaci,
arastirmacinin cevaplandirilmasi igin sordugu asil sorular, grup Gyelerinin varlig: ve
karakteristikleri ve bunlarin nasil alindigt aniatilir. Bunu iki veya G¢ sayfadan olusan
bulgularin 6zeti ve 6neriler izler. Rapora asil bulgularla son verilir.

Bireysel derin gérigmelerin basarili olabilmesi 6zellikle gérigmecilerin yeteneklerine
bagldir.

Market Research Society 1979 da ehil bir gérismecide talep edilen niteliklerin ne
oldugunu agagidaki listeyi meydana getirerek belirtmigtir.(Webb,1994,s.124)
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Zihinsel yetenek/toplumsal duyu

Hayal Glci/mantik

Kavramsal Yetenek/Detaylar Gérme Gucl

Sezgili/lligki

“Yansiz’kendini-sunma/ “derhal” baskasinin duygularini anlayabilme

Basmakalip disinmeyenttipiklikleri farketme kapasitesi

Sézlerle ifade etmede uzman/iyi dinleyici

Yazinsal (Edebi) Yetenek/ Kisaca 6zetleme yetenegi

Analitik diistince/Diizensizlik hosgériisii

Bu oérnek meziyetleri imgelemek zor olabileceginden, olasi goérismecilere onlara

yardimci olabilecek bu niteliklere iligkin ana hatlar verilebilir.

Bireysel Derin Géragmelerin Avantajlari

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Muazzam derinlik ve veri zenginligi

Bir cevabi dogrudan bir tek bireye atfetme becerisi

Gérusmeci ve denek arasinda siki bir kargilikli iliski ve ylksek given geligtirme
becerisi. Bu iki unsur da daha rahat bir sohbet akisina ve daha gegerli sonuglara
tesvik eder.

Sosyal ve diger kurallara uymak igin agik olarak yapilan baskidaki bosluk. Gérisme
durumundaki partnerler arasindaki bire bir iligki yaptirnnm korkusu, alay veya utanma
olmadan uymay! reddetme ifadelerine imkan verir.

Grup baskist her denek duriistge fikirlerini gésterebilecek bigimde giderilmigtir.
Bireysel birebir durumlar denege odagin ilgisi oldugu hissini verirler, onlarin
bireysel dustnceleri ve hisleri 6nemlidir ve gergekten istenir.

Goragmeci ve denek arasinda karsihkh strekli iyi bir iliski oldugundan ve denegin
arkasina gizlenebilecegi bagka bir grup Uyesi olmadigindan bireysel gérigmelerde
denegin daha ¢ok seyin farkinda olmasi 6lasm‘§| artar.

Denekler hisleri ve ifadelerinin altinda yatan gldller ortaya gikarilincaya kadar
incelenir.

Grup slrecini geligtirme kisitlamasi olmadan, dogaglama olarak sorulara yeni
yénler vermek kolaylagir. Esas 6nemli noktalara iligkin kritik anlayis saglayacak
nedensel sézler ve tegetsel noktalarin incelenmesinde bireysel gérligmeler daha
buytk esneklik saglar.
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Bireysel Derin Gériismelerin Dezavantajlari

1) Gérusmeyi olusturmak ve sonuglarin anali;i igin zaman ve paradan yana yiksek
masraf ¢ikabilir.

2) Bireysel derin gériigme prensiplerine uyan becerileri yiksek gérasmecileri bulma ve
toplama ihtiyaci ortaya ¢ikar.

3) Zaman ve maliyet kisittamasindan dolayi tim populasyonu temsil etme yetenegi
sinirli olan kiiglk érneklerle ¢aligmak mumkindur.

4) Bir goérismecinin uygulamasi gereken yuksek miktarda 6znellik, bir gériigmeciden
toplanan sonuglarin ikinci ve glincti gérigsmeciden toplananlaria kargilagtiriimasini

zorlastirir.
3.1.3.3.Protokol Analizi

Protokol analizi bir kisiyi karar verme vaziyetine atamay! ve ona karar verirken
dlustindigt her seyi s6zli olarak ifade etmesi igin sorular sorulmasini igerir. Bu
tiketicinin karar verme surecini gézetlemek igin gelistiriimis 6zel amagh bir kalitatif
aragtirma teknigidir. Cogunluk, kisilerin ne diiginduklerinin kalici bir kaydini saklamak
icin teyp kayd kullanir. Bir kag¢ kisiden sonra protokoller saglanir, arastirmaci bunlari
gbzden gegirir ve kullanilan degerlendirme kriteri, distiniilen marka sayilari, kullanilan
bilginin tipi ve kaynaklardir.

Protokol ¢alismalari iki farkii satin alma durumunda kullanighdir. Birincisi, bir ev
satin alimi gibi bir kag¢ karar faktériniin dustntldigli uzun zaman gergevesi iceren
satin almalardir. Kisilerin arasindan gegtikleri adimlan soézle ifade etmesiyle bir
aragtirmaci tUm siirecin pargalarini biraraya getirebilir. Ikincisi, karar streci gok kisa
oldugunda, animsama kusuriu olabilir ve protokol analizi bu slreci yavasglatmak igin
kullanilir. Ornegin, ¢odu kKisi bir sakiz almak igin ¢ok fazla duglinmeyebilir. Ancak bir
firma neden belirli bir sakizin alindiginit bilmek istiyor olabilir. Protokol analizi bu satin
alma davranigi ile ilgili olan bazi énemii anlayiglar saglar. (Bush ve Burns,1998,s.231-
232)

128



3.1.3.4.Projektif(Tasarlanmig) Teknikler

Psikoanalizde gogunlukla érek alinan testlerden ikisi kelime ¢agrigim testi ve
Rorschach mirekkep lekesi testidir ve bunlarin her ikisi de projektif tekniklerdir. Bunlar
su varsayima dayanirlar; ne oldugu belirsiz veya birden fazla anlama gelen uyaricilara
kars! denegin verdigi algilama goéstergeleri onlarin dig diinyay! nasil algiladiklarini ve
nasil tepki vereceklerini gosterir.

Kidder'a gére, projektif teknikler su durumiarda kullanighdir “deneklerin serbestge
fikirlerini soyleyebilmelerine ve deneklerin kendi gudilerini ve hislerini kolayca
degerlendirip tanimlayamadiklarina inanmak igin sebepler var ise, denegin
arastirmacinin onaylamama korkusundan fikirlerini agiklamakta tereddit ettigi
konularda veya arastirmacinin mahremiyetlerine haksiz saldin yapabilecedi direk
sorulardan ve bunlan tehditkar bulabileceklerinden dolayi bu tekniklerin kullaniimasi
kullanislidir’(Webb, 1994,s.125)

Deneklerden ya diger kisiler, onlarin hisleri, tutumlari ve fikirleri veya objeler veya
durumlar hakkinda konugmalari istenir. Ugiincii parti veya objeler hakkinda konusurken
teori denegin, énceden gizli kalan kendi hislerini yansitacagidir. Bunlar ortaya giktiktan
sonra {izerinde tartigilabilir.

Projektif teknikler gruplarla oldugu gibi bireylerle de kullanilabilir. Projektif teknikler
genellikle olgilmek Uzere kullaniimaziar. Bu tekniklerin kullaniimasindaki amag
disiincelerini agik bir bigimde ifade etmekte zorluk ceken bazi denekierin gtdulerini,
tutumlarini, inanglarini ve hislerini ortaya gikarmaktir.

Projektif teknikler agagidaki durumlar igin kullanilabilirler.

1) Hipotezleri incelemek ve olugturmak.

2) Hisleri, tutumlari, davranigsal modelleri ve gudileri ortaya gtkarmak.

3) Daha dogrudan arastirma metodiari kullanildiginda arastirmanin ulasamadigi

denegin cevaplarina ulagmak.

Bir ¢ok farkll projektif teknigi vardir; bu teknikler agsagidaki bagliklar altinda toplanmistir.
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1)Tamamlama (completion)

2) Cagrigim(association)
3)Yorumlama (Construction)

4)Se¢me dlizeni(choice ordering)
5)Anlaml teknikler(manali-expressive)
6)Benzerlikler

1)Tamamlama :Deneklerden climleleri, hikayeleri veya sohbeti tamamlamalari istenir.

e Clmle Tamamlama: Bir cimlenin basi yiksek sesle okunur ve daha sonra denegin
bu ciimleyi kendi kelimeleriyle tamamlamalari istenir. Aragtirmaci daha sonra bu
ciimleyi, mevcut olan temalar veya kavramlar tanimlamak igin kontrol eder. Ancak
kesinlikle denegi yénlendirmemelidir. Buradaki diigtince denegin cevabindan kendi
hakkindaki bir seyleri ortaya gikartmaktir. Ornegin, bir cay markasinin genglere
ybnelik olarak pazarini genisletmek istedigini varsayilir. Bir arastirmaci bunun igin
lise 6grencilerini aramakta ve agagidaki cimleleri tamamlamalarini istemektedir.

Sicak ¢ay icen biri ——-—-

Cay-—-- igildiginde iyidir.

Sicak ¢ay yapmak----—-

Arkadasim ¢ayin---—--------—- oldugunu dugtndyor.

Aragtirmaci yazilan cevaplara bakar ve ortak temalari tanimlamayi dener. Ornegin,
ilk cimle igin tanimlanan tema “saglikh” olabilir, saghk bilincinde olan biri igin ¢ay
“saghk géstergesi® olarak algilanabilir. Ikinci cimle igin tema “sicak™ olabilir, bu da
gayin soduk hava icecegi olarak algilandi§ina igaret olabilir. Ugincli ciimlenin temasi
“karmasik’ tir, burada égrencilerin poget ¢ay kullanma reaksiyonunu gdsterir. Uglinci
tema “tasdik etme” dir, lise 6grencilerinin ¢ay igmelerinden kaginmalari icin bir baski
olmadigini gésterir. (Webb,1994,s.233)

e Marka Planlama: Marka planlama, Gordon ve Langmaid’ e gére endistride genis
6lctide kullanilan bir tamamlama uygulamasidir. Cesitli rekabetgi markalar
deneklere gdsterilir ve gruba bazi deneklere éngériilen karakteristikler sorulur. Bu
teknik Grun i¢in pazardaki eksiklikleri agiga vurmak zere kullanilir. Bu teknik yeni
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anlaglimasini elde etmek icin kullanilir. (Webb,1994,s.126)

2)Cagrisim

o Kelime Cagngimi: Bir seri kelime denege yiksek sesle okunur ve daha sonra aklina
ilk gelen kelimeyi yazmas! veya sdylemesi istenir. Pazarlama arastirmasinda, bu
teknik potansiyel GUrtn isimleri, ilanlari, ambalajlama ve dranin mumkin
destekleyicileri gibi dUsiintlen sahsiyetler igin kullanilir. (Webb, 1994,s.126)

Bir sirket yeni GrGninin ismine karar vermesine yardimci olmasi igin kelime
cagrisimini kullanmustir. Sirket marka isimlerini bes alternatifle
sinirlandirmigtir-Ormango, Tropikal Meyve(Tropical Fruit), Portakal Képurtisi(Orange
Sparkle) ve Cennet Tutkusu (Paradise Possion). Daha sonra 6nerilen Griin isimlerinin
kelime cagrisimt testinde bulunmak {izere Universite 6grencileri davet edilir. Olasi
marka isimleri ve yaptirdiklari gagrisimlar asagidaki listede gésterilmistir.

OLASI MARKA ISIMLERI CAGRISIM KELIMELERI
Ormango Yesil,eksi,cengel
Tropikal Meyve Meyve, tatl, ada
Portakal Képartist Hafif, kabarcik, soguk
Cennet Tutkusu Meyvemsi, yodun, kuvvetli

Hangi marka ismi enerji verici igecek fikrini akillara getirir? Cennet Tutkusu bunun
icin pek uygun degildir ve Tropikal Meyve de daha ¢ok sabah kahvaltisi igecegi gibi
goriilmektedir. Ormango hafifletiimelidir, fakat Portakal Képurtusi diger isimlerin
yaptigindan daha iyi bir tanimlamaya sahip olmustur.(Busch ve Burns,1998,s.232)

e Resimler ve Kelimeler: Deneklere bir resim seti ve kartlara- yazili kelime seti verilir.
Deneklerden bir resmi ve bir kelimeyi biraraya koymalari ve daha sonra bu segimi
agiklamalari istenmigtir. Ornegin, denek bir sise viski resminin yanina “terlikler”
kelimesini iligtirebilir. Buradan aragtirmaci denegin viskiyi sadece yatmadan énce
icilen bir igki olarak gérdugini kesfedebilir ve bu durum da bir reklam kampanyasi
hazirlanirken gézénine alinabilir.
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e Marka Kisilestiriimesi: Bu uygulama igin, deneklerden bir marka veya urini bir kisi
veya 6nemli bir sahsiyetle iligkilendirmesi istenir. Bu yéntem markanin veya
arbniin glgl bir imaj akla getirmesi igin kullanilir.Ornegin iyi bir marka mizik seti
“yanlis yapmamaya 6zen gosteren objektif bir bilim adami” olarak gériilebilir.

Deneklere sunulacak bagka bir sekil de cesitli resimlerden olusmus bir settir.
Degisik tip arabalar veya evlerin igi gosterilebilir ve daha sonra tartistlan objelerle hangi
resmin iligkili oldugu sorulur, Ucuz marka bir Grlin bir bira gibi gérillrken, pahali bir
markanin imaji bir sampanyaya benzerdir.(Webb,1994,s.127)

3)Yorumiama:Bunlar daha karmasik uygulamalardir, burada en ¢ok ilgilenilen ve tim
projektif teknikler icinde en ¢ok kullanilan Thematic Apperception testidir. Burada,
denege tepki géstermesi gereken bir resim veya resim seti sunulur. Ornegin, denege
bir camasir makinesi -satin-alma stirecinde olan bir kiginin resmi-gdsterilebilir. Daha
sonra denekten bu durumu izah etmesi, satin alanin hayat stilini tanimlamasi ve bu
resme hangi deneyimlerin zemin hazirladigini ve bu olayin yakin gelecekte nasil
gitmesinin iyi olabilecegini sdylemesi istenebilir. Cevaplandirma sirecinde umulan,
boyle bir satin alma siireci kargisinda denegin olusabilecek hislerini agiga vurmaktir.
Béyle bir teknik yerine bu tip bilgileri ard arda sorarak denekten yanit alma daha zor
olacaktir. (Webb,1994,s.127-128).

o Karikatiir veya Balon Testi:Denege arastirmanin ilgilendigi ne oldugu belirsiz veya
birden fazla anlama gelebilen bir durumu resmeden bir resim veya resim seti verilir.
Denegin isi karikatirdeki karakterin disince kabarcigini
doldurmaktir.(Webb,1994,s.234)

Ornegin bir karakterin elinde bir gift ayakkabi duruyordur ve denede karsisindaki
karakterin nasil bir tepki verebilecegi sorulur. Konuyla ilgili hisler ve reaksiyonlar verilen
cevaplara baghdir. Bu kabarciklanin doldurulmasinda denekler tamamen serbest
birakilmaldir.

4)Se¢me Duizeni:Deneklerden bir Gr(in, marka veya hizmetle ilgili olan belirli faktérleri
kategorilere koymalari, diizenlemeleri veya siralamalari istenebilir. (Webb,1994,s.128)

132



Ornegin, deneklere kelimelerden olusan bir liste verilebilir ve bir bankanin verdigi
hizmeti en iyi tanimlayacak kelimeleri segmeleri ve bunlari énem sirasina dizmeleri

istenir.

Bu yontem kantitatif aragtirma metodlarina da girebilir ve anlamsal fark 6igegi bu is
icin kullanilabilir.

5)Anlamli Teknikler:En popdtler ve en ¢ok kullanilan tekniklerden birisi de Rol Oynama
Teknigidir, burada denek baska bir kisinin veya triin veya markanin rolint yasalastirir.
Bu sebeple bu teknige “t¢inci kisi teknigi” de denilmektedir. Bu kigiye dogrudan ne
diastndaguna sormak yerine, “bir komsu” veya g¢lncl kisiden biri gibi ifade etmesi
istenebilir.

Bir ev kadinina neden tipik olarak dengeli beéleyici sabah kahvaltisi
hazirlamadigini sormak yerine, bir arastirmaci soruyu ayni ev kadinina su sekilde
yoneltebilir ‘Neden bazi ev kadinlari ailelerine dengeli besleyici sabah kahvalitilari
hazirlamazlar?’. Uglinci kigi teknigi denek tarafindan cevaplandiriidiginda diismanlik
uyandirabilecek ve  baski  yaratabilecek  metodlardan  kaginmak  igin
kullanilir.(Webb,1994,s.166,Bush ve Burns,1998,s.234,Proctor,1997,5.128)

Ayrica bu tip bir teknikle hazirlanan sorular anketlerde olugabilecek sapmalarin
ortadan kalkmasina yardimci olabilir. Boylelikie anketi cevaplayanlar ¢ekinmeden daha
blyUk bir rahatlikla sorulari cevaplarlar.

6)Benzerlikler:Benzerliklerin  kullaniimasi  bize kigilerin i¢ duygularnini ortaya
¢ikarmalarina yardimei olur. Ornegin, bir Kisi kisiligine uygun gelen arabay: alabilir. Bu
satin alma araciligiyla, kisi Kisiligini ortaya koyar. ‘Kigisel Benzerliklerin kullanimi
teknigi bazen arastirmacilara kigilerin kisilikleri ve potansiyel satin alma objeleri
(arabalar gibi) arasindaki iligkinin ortaya gikariimasina yardim eder.

Hepimizin duygulart ve hisleri vardir. Kisisel benzerlikler, kigilerin nasil karar
verdiklerine veya problemlerine dair anlayislarin toplanmasini dizenlemedeki hislerin
ve duygulanin kullanimidir. Buradaki amag¢ kendimizi problemin konusu olan insani
olmayan objeyle tanimlamamizdir. Hislerin varliga transfer edilmesiyle denegin
problem durumunda nasil hissedebilecegdi ve harekete gegebilecegdi tasarlanir.
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Ornegin,

yeni bir BMW olsaydiniz ne hissedebilecegdinizi hayal etmeniz size sorulabilir. Cevaplar

sOyle olabilir:

Cok giiglt hissediyorum
Bir an 6nce kalkmaya hazirim
Yeni yéneticim i¢in hazirrm

Bu tip bir analize dayanarak belirli misteri gruplarini hedef alan reklam temalari

gelistirmek mumkundur. (Proctor,1997,5.166)

Projektif Tekniklerin Avantajlari

1)

2)

3)

Fikirlerin ve hipotezlerin talep edildigi, arastirma projesinin bulugsal agamalarinda
kullanilir,
Bu teknikler aragtirmaciya diger arastirma metodlan kullanilarak gbzardi edilen

bilgilerden faydalanma imkani verir.
Bir kalitatif aragtirma projesine baslarken grupla “buzlar kirmanin” bir yolu olarak
kullanilabilir.

Projektif Tekniklerin Dezavantajlart

1)
2)

3)
4)

5)

Yiksek yetenekli arastirma personeli kullanmak gerektiginden maliyeti yiiksektir.
Maliyetten dolay: sadece kiguk érnek hacimleri ile ¢aligmak mumkindar ve tim
populasyonun temsil edilebilmesi sinirlandiriimigtir.

Uygulamalari yaparken ve sonuglari analiz ederken gok zaman kaybedilir.

Bazi denekler rol oynama gibi durumlarda yer almak istemezler. Bu durumda
tepkisizlik ortaya gikabilir.

Olgtim hatalan igin ¢ok buytk firsatlar dogar, burada arastirmacinin
yorumlamasinin rold ¢ok biylk olabilir.

Projektif teknikleri kullanan arastirma projeleriyle nadiren karsilagilir. Kiigiik érnek

hacmi igermesi, yorumlamadaki zorluk ve tim populasyonu temsil etmedeki eksiklikten

dolayi bu teknik daha ¢ok aragtirma projesinin ilk agamalarinda kullanilir.
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Bu teknik genellikle deneklerin sakladiklan tutumlarnni, hislerini ve inanglarini
ortaya cikarmak igin kullanilir, sonuglarn populasyondaki parametreleri genelleyebilecek
duruma getirme yetenegi olan arastirma metodlar kantitatif metodlardir.

Projektif arastirma metodlarini konusmak ve yazmak kolaydir, ancak bunlari bir
operasyona dahil etmek ve sonuglarl analiz etmek gok zor olabilir. Burada bir uyarda
bulunmak gerekir. Burada tanimlanan tekniklerin ¢odu psikoanaliz veya psikoloji
alanlarindan alinmigtir. Pazarlama arastirmacilari  kendilerini highir zaman amatér bir
psikoanalist veya psikolog olarak disinmemelidirler. Kisilerin hisleri pazarlama
arastirmasi ile ilgili olmayan bir nedenden dolayi gizli olabilir. Bu nedenle bu metodiar
kullanirken buyik tedbirlerin, yeteneklerin ve ince bir anlayisin uygulanmasina ihtiyag
duyulur.

3.1.3.5.Gozlem

Gozlem, pazarlama aragtirmasinda gorilenlerin  kurumsallagtiriimasi olarak
gérilebilir. Toplumun tim Uyeleri gézlem yaparlar. Ornegin, saticilar yeni parakende
ciktilarina dikkat ederler, satig bélum( rakiplerinin yeni bir modelinin eskisinden daha
dusiik fiyatla piyasaya girmesine dikkat eder, hizmet bélumu musterilerden geri gelen
mallarin miktarlarindaki artisa dikkat eder. Tum bu érnekler gézlemdir, ancak nedensel
goézlemdir. Bunlarin nedensel ve subjektif olmasi biytk 6lgim hatalarina zemin
hazirlar.

Buradan kurumsallagmada, nedensellikten ve subjektiflikten objektiflije bir planlama
degisimi olmusgtur.

Gozlem esas olarak iki neden igin kullanilir;
1) Belirli tip veri toplamak igin tek yol olabilir.
2) Diger aragtirma metodiar ile toplanan gegerli sonuglari dogrulamanin bir yoludur.

Béyle bir durumda, gbzlem bir aragtirma teknigi gibi yalniz kaimaz ve bir durumun
iki uglu aragtirmasinin bir pargasi olarak var olur.
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Bir konuyu gézleme uygun olarak addetmeden énce Ug¢ kriterle kargilagtiriimalidir.

1) Veriler ulasgilabilir olmalidir, yani ortada olmalidir. Buradan hislerin, inanglarin,
gldulerin ve tutumlarin élgim disi kalacag: gériimektedir.

2) Gozlenecek eylem sik sik tekrarlanmali, yinelenmeli, ve 6nceden bildirilebilir
olmalidir.

3) Gézlenecek eylem sadece kisa bir zaman siresini meggul etmelidir.

Gozlemsel stillerin taksiminin dizenlenmesi ne kolaydir ne de ézellikle kullanighdir.
Arastirmanin ilerlemesine uygun metodu yaratmak igin, degisen derecelerde, birlesmis
olabilen bes ana bilegen vardir. Bu bilesenler sunlardir:(Webb,1994,s.130-132)

1) Dogallik derecesi

2) Aciklik derecesi

3) Yapi derecesi

4) Dogrudanlik derecesi

5) Mekanik gézleme insani oran

1)Dogaya karsi gézlem planlama (uydurma, ayarlama):Dogal gézlem “vahsi doga” da

yer alirsa, planlanmis gbézlem “hayvanat bahgesi’'nde yer alir.Dogal gézlemin “yapay”
ortamin etkilerinden badimsiz olarak gergek davranigi gézlemleme sansi artar, ancak
gercek davranisin meydana gelmesinden dénce ¢ok uzun zaman gerekebilir. Planlanan
gbzlem yaratma igerir, 6rnegin, bir labarotuar bir stpermarket gibi hazirlanabilir ve
daha sonra burada deneklerin eylemleri izlenebilir. Burada dogallik kaybedilir ancak
istenilen davranisin gergeklesmesini ¢ok fazla beklememenin “garanti” edilmesi
yetenegi elde edilir. Kati bir derece igin, konu digi degiskenlerin etkisi azaltilabilir, bu
degiskenler dogal ortamda sonuglara etki eden degiskenlerdir.

2)Acida Kars! Gizlenen Gézlem: Agik bir durumda gézlemci denek tarafindan agik¢a

gorilebilir. Eger gbzlemcinin varh§ davranigsal modeli etkileyecekse, gdézlemcinin
kendisini dogrudan gérintiden gikarmasi gerekir. Fiziksel olarak gizlenmelidir, tek
tarafl bir ayna veya kapali devre televizyon sistemi kullanilarak bu durum
gergeklestirilebilir.
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3)Yapilandinimisa _Karsi__Yapilandiriimamis Gézlem: Yapilandinimis goézlemler,

sUphesizligi sart kosan veri talebi igin arastirma amaglarinin ve durumunun basariyla
formule edilmesidir. Burada gézlemci neyi gézlemesi gerektigini bilmelidir. Bu durumda
yapilandiriimis arastirma 6nceden tamamlanan arastirmanin kanittanmasi igin
kullanilir.

Yapilandinimamis arastirmada, durum &nceden belirlenen veri talebine izin
vermez. Bu teknik daha c¢ok bulugsal aragtirmada kullantlir, aragtirmaci arastirma

durumuyla ilgili gibi géztiken eylemleri veya tutum modellerini gézden gegirebilir.

4)Dogrudan’a Karsi Dolayli Gézlem: Dogrudan gézlem eylem aktif olarak

gerceklestirilirken yar alir. Dolayh gézlem ge¢misteki eylemin meydana gelmesi ile ilgili
kanitlari sinamay igerir.

Dogrudan gézlem bir arabanin patikaya sapmasini izlerken, dolayh gézlem lastik izinin
patika boyunca izlenmesini igerir.

5)Insani_Karsitt_Mekanik Gézlem: Bazi durumlarda, insanlarin bir kayit aleti gibi

kuflaniimasi uygunsuz veya uygulanamaz olabilir; bu gibi durumlarda elekirik ve
mekanik aletler bunlarin yerini alir. Bu aletler igine agik bir sekilde gérilebilen video
kameralan girmez. Burada genellikle gizlice bir labaratuara yerlestirilen ve degigsken
uyaricilara karsi vatandaslarin psikolojik tepkilerini 6igen aletlerden bahsedilir.

e Fizyolojik Olgiim: Fizyolojik 6lgimlerde gézlemlere girebilir. Fizyolojik 6lgtim,
elektrot ve diger donanimlan kullanarak denegin istemeden yaptigi tepkilerin
pazarlamaya uyarlanmast igin izlenmesidir. Izlenme durumunu tuhaf bulan gogu
kisi, izlenme sirasinda huzursuziuk veya sikinti gekebilir. Bu faktérlerden ve gerekli
donanimdan dolayi, bu teknik pazarlama aragtirmasinda nadiren kullanilir.(Bush ve
Burns,1998,s.235-236)

Burada kisaca iki fizyolojik 6lgimden bahsedilecektir. Bunlardan biri pupilometre
ve digeri ise galvonometredir. Pupilometre bir kisinin kafasina takilir ve ilgilere karar
verir, bunu da gézbebeginin genisleme miktarinin élglilmesine dikkat ederek yapar. Bir

irisi ilgilendi@i bir géruntiyl gérdagiinde ilgilenmedidi bir gérinttye gére buydr,
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Galvanometre denegdin derisindeki elektrik faaliyetini élgerek heyecan seviyesine
karar veren bir alettir. Burada bu faaliyeti izleyebilmek igin kisinin vicuduna
yapistirilacak sensing bantlara (koruyuculara) ihtiyag vardir. Bir kisi ilging bir uyariciyla
kars! karsiya geldiginde, vicuttaki elektriksel giic heyecan olarak ortaya ¢ikar. Boyle
psikolojik olgtimler kisilerin 6zellikle cinsel gaddlerini dogru  séylemeleri zaman
kullanilir.,

Fizyolojik élglimleri kullanmanin iki dezavantaji vardir. Birincisi bu &lgiimler dogal
olmadigindan, kisiler heyecanli olduklarindan veya huzursuziuk gektiklerinden yanlis
yorumlar yayabilirler. lkincisi, burada uyariciya tepki verildigi bilihmekte ancak tepkinin
negatif mi pozitif mi oldugu bilinmemektedir.

Ozetlemek gerekirse, nedensel gdzlem bir organizasyonun genel ginlik
calismasinda dnemli bir rol oynar, ancak pazarlama arastirmasi igin gok fazla &nemi
yoktur. Pazarlama arastirmasi i¢in daha bilimsel ve yapilandinimis bir yaklagim talep
edilir. Hem élgiminde ve hem de yorumlanmasinda biyUk bir hatayi icerebilme
potansiyelinden dolay), gézlem metodu daha ¢ok agiklayici arastirma asamasinda
veya diger metodlarla bir aragtirma yapildiktan sonra kisa bir kontrol i¢in kullanilir.

3.2.6rnekleme Ydntemleri

Bir populasyondan érneklerin alinmasi ve bu érneklerin sahip oldugu &zelliklerin
belirlenmesi gibi konular istatistikte “6rnekleme teorisi” adi altinda incelenmektedir. Bir
populasyonu tahminlemek igin yapilan bir érneklemeden beklenen en énemli 6zellik
ornegin o populasyonu en iyi sekilde temsil edebilmesidir. Bu nedenle de her durum
icin en uygun érnekleme yénteminin kullanilimasi gerekir.

Son yilarda hemen hemen tim bilim dallannda ve o6zellikle de pazarlama
aragtirmalarinda érnekleme yéntemleri ¢ok sik kullaniimaktadir. Ancak dogru érneklerin
belirlenmesi ile, yapilan arastirmalardan verimli ve glivenilir sonuglar elde edilebilir. Bir
arastirma yapilirken ne kadar dogru veri toplama metodlart kullanilirsa kullanilsin
sonugta yanlig bir érnekleme metodu kullanilarak belirlenen denekler Gzerinde yapilan
bir aragtirmanin sonuglarinin da istatistiki agidan anlamli sonuglar vermesini beklemek
anlamsiz olur.
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Ornekleme yéntemleri olasiliksal érnekleme yéntemleri ve olasiliksal olmayan
érnekleme yéntemleri olarak ikiye ayrilirlar.

Orneklrme Yéntemleri

! !

Olasiliksal Ornekleme Olasiliksal Olmayan Ornekleme
Yéntemleri Yéntemleri

e Basit Sans Orneklemesi e Kolay Erigilebilir Ornekieme

e Tabakali Ornekleme e Karar Orneklemesi

e Kume Orneklemesi o Kota Orneklemesi

¢ Sistematik Ornekleme

Sekil(3.7):Ornekleme Yéntemleri

3.2.1.0lasiliksal Olmayan Ornekleme Yontemleri

Ornek birimlerinin geligiglizel olasiliklarla segildigi 6rnekleme yéntemine olasiliksal
olmayan 6rnekleme adi verilir. Bu yontemde 6rnek birimlerinin her birinin bir segim
olasiigi s6z konusu olmadijindan varyans hesaplanamaz. Tahminlerin érnekleme
hatalan ile ilgili objektif bir 6ict verilemez. Boylece parametrenin iginde bulundugu
sinirlar tahmin edilemez. Tahminlerin duyarliliklari ancak objektif olarak yorumlanabilir.
Bilimsel arastirmalarda bu érnekleme yéntemine az bagvuruimakia birlikte uygulama
kolayligi olmasi yoéninden pek ¢ok alanda &6zellikle kamu oyu yoklamalarinda sikga
kullaniimaktadir. (Cing1, 1994,s.12)

Arastirma kurumlarinda &rneklerini en iyi bigimde segecek bir istatistikginin
bulunmamasi,olasiliksal 6rnekleme ile saptanan érnek genisliginin olanaklar élgtisiinde
buyuk olmas! , anketler ile veri toplanan arastirmalarda cevapsiz sorularin gok fazla
olmasi gibi nedenlerle bu tir érneklemeye bagvurulabilir.
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3.2.1.1.Kolay Erigebilir (Geligigiizel) Ornekleme

Kolay erigebilir 6rnekler adindan da anlastlacagi gibi arastirmacinin rahathg: géz
oniine alinarak segilir. Burada kolay erigebilir érneklere sunlari verebiliriz:

1) Kisilere Grint test etmek igin géntllil olmalari teklif etmek ve daha sonra bu kisileri
6rnek olarak kullanmak

2) Kisileri bir aligveris merkezinde durdurmak ve fikirlerini sormak

3) Bir deney olusturmak igin égrencileri veya 6zel gruplari kullanmak

4) Bir televizyon merkezinden ydnetilen “sokak gérismelerindeki kigilere” sahip olmak

(Kinnear ve Taylor,1996,s.411)

Her bir érnekte, érnekleme biriminin veya elemaninin segilmis olmasinin nedeni
kolaylikla erigilebilir olmasidir. Tim durumlarda aktif érnedin secilecegi populasyonun
ne oldugu belirsizdir. Televizyon gériismecisi kendi érneginin tim toplumu yansittigini
belirtir, ancak bu agikga gérilmektedir ki yanhstir. Toplumun ¢ogu Uyesinin segilme
sansi yoktur. Segilme sansi olan kisiler sadece televizyoncu ile ayni saatte, ayni yere
denk diisen kisilerdir. Bu kisilerin de kesin segilme sansi bilinmemektedir.

Bu gibi durumlarda biyiiklik ve yén bakimindan ilgilenilen populasyonun degeri ve
ornek degeri arasindaki fark bilinmez. Burada érnekleme hatasini élgemeyiz ve agik¢a
bellidir ki bu érnekten sonuglar hakkinda bazi agik ve kesin sunumlar ¢ikarmak
mumkiin degildir. Bununla birlikte, kolay erigebilir érnekler arastirmacinin bulugsal
asamasinda en kolaylikla savunulabilir, burada hipotezlerin olugturuimasina temeldir ve
sonuglandirici galismalar igin yénetici daha bliylk hatalari kabul edebilmeye istekli ise
kullanilir. Kolay erigebilir 6rnekleme A.B.D’ de igletmelerin yaklagik %53'linde
kullanilmaktadir. (Kinnear, veTaylor,1996,s.413)

3.2.1.2.Karar Orneklemesi
Karar o6rnekleri (amagsal 6rnekler olarak da adlandirilirlar) belirli elemanlarin
calismaya katkilari ile ilgili uzman goérigtnu temel alarak elemanlarin segimini igerir.

Omegin, test pazarlamasinda, karar hangi sehir yeni Uriintin pazar gliciinG test etmek
icin en iyi ise ona gére verilir. Endustriyel pazarlama arastirmasinda da, yeni piyasaya
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strllen Grin hakkindaki satin alan acentalarla gérugsmek igin bir karar &rnegini
olusturur. Satin alan acentalara sirketi temsil ediyor gibi bakiimaldir, Karar
orneklemesine baska Ornekler vermek istersek &rnegin, bir &6gretmenin bir sinif
tartigmasi baglatmak igin siniftan bazi égrencileri segimini veya uzman taniklarin
mahkemelerde goérislerini sunmalarini verebiliriz.

Karar orneklemesinde yine hatanin derecesi ve yénl bilinmemektedir ve
tanimlanan durumlar mantikh degildir. Bununla birlikte, eger uzmanin karar gegerli ise,
ornek kolay erigilebilir 6rnege gére daha giivenilir olacaktir. Karar 6rneklemesini A.B.D’
de isletmelerin yaklasik %49'u kullanmaktadir. (Kinnear,Taylor,1994,s.412)

3.2.1.3.Kota Orneklemesi

Kota 6rnekleri amagsal 6rnegin 6zel bir tipidir. Burada arastirmaci bazi énceden
belirlenen “kontrol” karakteristiklerine sahip populasyona benzer érnek toplamak igin
actk adimlar tstlenir. Omegin, bir gériismeci gériismelerin yarisinin 30 yasg ve Ustl ve
yarisinin da 30 yasin alt! ile yapilmasi konusunda bilgiye sahiptir. Burada kontrol
karakteristigi denegin yasidir. Bu 6zel kontrol durumunu belirlerken, tabii ki arastirmaci
populasyonun yarisinin 30 yas ve st ve yansinin da 30 yasin alti arasinda esit
sekilde dagildigim bilmektedir. Bu tek bir kontrol karakteristigi kullaniidigindan dolayi
basit bir érnektir.

Daha gercekgi olarak, populasyonu daha iyi temsil edebilmek igin, belirli sayida
karakteristik Gizerinde “kontrole” sahip olunmalidir. (Kinnear, Taylor,1996,s.413)

Kota érneklemesini geregi gibi segmek igin sunlar yapiimalidir:

1) ligili kontrol karakteristiklerinin bir listesini agikga belirtmek
2) Bu karakteristiklerin populasyondaki dagihmint bilmek

ligilenilen iki tane kontrol karakteristigimiz oldugunu varsayilsin ve bunlar cinsiyet
ve yas olsun.

1) Yas iki kategori-30 yas alti, 30 yas ve tsti
2) Cinsiyet iki kategori-bayan ve erkek
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Buradan ilgilenilen dért érekleme hiicresi vardir. Bunlar;

a) 30 yas alti ve bayan
b) 30 yas ve st ve bayan
¢) 30 yas alti ve erkek
d) 30 yas ve Ustl ve erkek

Her hicredeki populasyon oranlarinin bilinmesi zorunludur. Bu tek bir kontrol
karakteristiginin oldugu populasyondaki oran! bilmekten daha karmagiktir. Buradan da
gorilecegi gibi kontrol karakteristiklerinin sayilart gibi érnekleme hiicrelerinin sayilari da
bilinmelidir. (Kinnear ve Taylor,1996,s.414)

Kontrol igin agagidaki dért karakteristigimiz oldugunu varsay!lir:

1) Yas — dort kategori a)18 alti b)18-30
¢)31-50 d)50 ve Gsta
2) Cinsiyet- iki kategori a) bayan b)erkek
3) Egitim- dort kategori a)ilkokul . b)lise
c)kolej
d)tniversite
4) Gelirler -bes kategori a)$5000 alti b)$5000-$7499

¢)$7500-$9999d)$10000-$14999 e)$15000ve Ustil

Bu 4x2x4x5=160 6rnekleme hiicresi ile sonuglanir. Her 160 hiicredeki populasyon
orantyla ilgili bilgi elde edinilir. Populasyonun bu tip bir tarifi gok zor veya bulmasi
imkansiz olabilir. Gergek sorun bu karakteristik tiplerinin 6lgliimesidir.(Kinnear ve
Taylor,1996,s.415)

Kontrol karakteristiklerinin populasyondaki dagiimi hakkinda Dbilgiye sahip
olundugunda her hicreden segilecek drnek hacmine karar verilebilir. Hicre oérnek

hacmi basitge soyle hesaplanabilir:

Toplam Ornek Hacmi x Hicrede Arzu edilen oran
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Ornegin, lzmir' de ikamet eden kigilerin mesleklerinden dolay! duyduklan tatmin
arastiriimak istensin. Burada kontrol karakteristigi meslekler olacaktir. Kontrol grubu
tekdir. Bes tane de érnekleme hiicresi oldugunu varsayilsin ve bunlar da memur, isci,
doktor, avukat ve son olarak da tiiccar seklindeki ¢esitli meslekler olsun. Toplam 6rnek
hacmi 1000 ve &6rnegin memurlarin populasyondaki orani 0,20 ise bu tip hicre
grubundan

1000 x 0,20 = 200 kisi 6rnek olarak alinacaktir.

Bundan sonra artik gérismeci bu tip karakteristik gésteren yani memur olan 200
kisi ile gorUsecektir. Ayni prosedur tim hicreler igin tekrarlanir. Ancak belirli érnek
elemanlarinin aktif segimi gériismecinin kararina kalmistir.

Kota ornekleme yoénteminin kullaniimasi halinde asadidaki tipte sorunlarla
kargilasmak mumkuindar:

1) Her hicre tipi igin saptanacak deneklerin orani dogru ve gtincel olmalidir. Bu durum
cogunlukla zor veya imkansizdir.

2) “Gergek” kontrol karakteristikleri secilmelidir,yani ilgilenilen tim o&l¢ciimlere yénelik
olan tum karakteristikler igerilmelidir.. Ornegin, ege} kigilerin uzun sagli bayanlara karsi
guduleri 6grenilmek isteniyorsa, yagi bir kontrol fakiéril olarak ele almamak hatali
olacaktir, ¢iinkil yasin uzun sagh bayanlara olan tutumlarla ¢ok yakin ilgisi vardir. Bazi
belirli galigmalarda ilgili kontrol karakteristikleri dahil edilmeyebilinir veya bu kontrol
karakteristiklerinin farkinda olunmayabilinir ve bu nedenle de yaniltici sonuglar elde
edilebilinir. Kota érneklemesini A.B.D.'de igletmelerin yaklasik %86 si kullanmaktadir.
(Kinnear ve Taylor,s.416)

3.2.2 .Olasiliksal Ornekleme Yontemleri

Olasiliksal érnekleme yénteminde
1)Populasyonu olugturan bireylerin herbiri bilinen bir olasilikla érnede girmektedir.
2)Ornek sansa bagll bir segimle olmaktadir.

3)Ornegi olustururken bilinen olasiliklar 6rnek sonucundan populasyon igin bir tahminin
elde edilmesinde kullaniimaktadir. (Ikiz,Puskilcl,Eren,1996,5.396 )
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Olasiliksal &érnekleme ile, Ornekleme planlarindan elde edilen tahminlerin
sapmalari ve kareleri alinmig hata ortalamalari (KAHO) hesaplanabilir. Béylece
planlarin amaglar, avantaj ve dezavantajlan karsilastinlabilir. Istenilen her zaman igin
sapmasiz ve KAHO dolayisiyla da varyans! en kiigilk olan érnekleme yo6ntemidir.
Béylece o6rnedin populasyonu ne derecede iyi temsil ettigini gorulebilir. Ayrica
olasiliksal drnekleme yontemleri ile populasyonun degerleri veya parametreleri igin
testler ve giiven araliklart olusturulabilir.

3.2.2.1.Basit Sans Orneklemesi

Her bir érnek birimine esit secilme olasili§l vererek (segilen birim yerine
konulmadan) segilen birimlerin érnede alindii yonteme basit sans 6rneklemesi adi
verilir. Bazi bilim adamlari bu yénteme segilen birim yerine konulmadig: icin “Yerine
konmadan tesadifi érnekleme” de derler. Basit sans 6rneklemesi , N hacimli bir

populasyondan bagimsiz olarak segilebilecek birbirinden farkl ve n hacimli

N!

T gy 1)
sayidaki érneklerden herbirine esit segilme sansi taniyan bir érnekleme teknigidir. Bu
teknigin uygulanmasinda populasyon kisimlara ayrilmaksizin birimler arasinda
populasyonun tamamini temsil edecek bir érnek rassal olarak secilmektedir.
Populasyondan segilebilecek n hacimlik bittin érneklerin segilme olasiliklari birbirine
esittir. Ote yandan , populasyondaki her birimin segilecek érnekte bulunma olasili§: ise
n/N dir.

Uygulamalarda N genisligindeki bir populasyondan Basit Sans Orneklemesi ile n
genisliginde 6érnek ¢ekimi, érnek uzayinin olusturulmasi ve bir érnegin ¢ekimi geklinde
gerceklestirimez. Bunun yerine her bir 6me'k birimine esit secgilme olasilidi ile segilerek,
segilen birim yerine konulmaksizin érnek birimi elde edilene kadar ¢ekim strduraldr.

Bir diger se¢im yolu "rastgele sayilar tablosu" (veya sans sayilar tablosu) adi

verilen bir tablodan vyararlanmaktir. Bu tabloda 0-9 arasi rakamlar rastgele
dagiimislardir ve bu tablo 10000 rakam igerir.
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Eger populasyon ¢ok degisken bir yapida degilse ve érnekleme orani %20 ile %80
arasinda ise basit sans érneklemesi ¢ok kullanigh bir yéntemdir. Ancak populasyonun
cok degisken bir yapiya sahip olmasi halinde diger bagka érnekleme ydntemlerini
kullanmak daha yerinde olur. Béylelikle populasyonun degiskenligi azaltihr ve bu da
varyansin disirilmesi demektir. Basit Sans Orneklemesini A.B.D'de isletmelerin
yaklasik %90’ kullanmaktadir.

Basit Sans Orneklemesi igin Ornek Genisliginin Tahmini

Bir arastirma yapilirken en oénemli asamalardan biri 6rnekleme planlannin
hazirlanmas! ve bu planda érnek genigliginin belirlenmesidir. Ornek genisliginin
belirlenmesi, érnekleme yénteminin olasiliksal olmasina yani, varyansin hesaplanabilir
olmasina baglidir. Cok genis bir ornek ile ¢alismak para, zaman, ve emek kaybina
neden olur. Cok klglk bir érnekle galisildiginda ise 6rnekten yapilacak tahminler
gercedi ortaya koymayabilir. Bu nedenle, yeter genislikte bir 6rnek segcmek ve segilen
ornek genisliginin en uygun genislik oldugunu séyleyebilmek gerekir. Uygunluk, iki él¢ct
ile élgulebilir. Bunlardan biri tahminin standart hatasi izerine konulacak sinir digeri ise
maliyettir. Arastirmacinin istedigi 6rnek genisligi, en kicik maliyet ile ©6nceden
belirlenen hata sinirlarini asmaksizin tahminler yapma olanagini veren genigliktir.

maliyet O.m hata

H.
Omnek bi. Ornek bil.
Ornek buyuklugi arttikga drnekleme maliyeti artar. Ornek buyOklugu arttikga hata

m maliyeti azalr.
\ B )
oM
Ornekleme maliyeti ile hata
maliyetinin kesistigi nokta bize
opt. optimum érnek hacmini verir.
ny Sekil (3.8):0Ornek Genigliginin Belirlenmesi
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Asagida c¢esitli durumlar igin 6rnek hacimlerinin elde edilmesine deginilecektir:
(Cochran,1977,s.72-86)

e Oranlar Igin Tahminlemede n’nin Formiili:

Populasyondaki birimler C ve C’ olarak iki sekilde siniflandirilabilir. C sinifindaki
birimlerin tahminlenen orani p ,hata toleransi d ve akii¢tik bir risktir. p-P arasindaki
farkin 6nceden d gibi bir sabit saylya esit ya da buylk olma olasiigi a'ya esit
olmahdir. Burada P populasyondaki birimlerin oranidir.

Pr(p-P|2d)=a (3.2)

Basit tesadUfi 6rneklemede p’nin n normal dagildigi varsayimi ile o, asagidaki

gibidir;

c,= o — ; (3.3)

Forml n’nin arzu edilen dogruluk derecesi ile

d=t.JN ‘".‘/’;-’i (3.4)
N -1 n

seklini alir.

Burada t degeri % 6nem seviyesine karsilik gelen tablo degeridir. Uygun n
asagidaki gibi elde edilir.

PO
d2
2
1+L(t PO -1

n=

(3.5)
N{ d* J
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Pratik ¢dztmler i¢in P’nin tahmini p (3.5) formillinde P'nin yerine geger. Eger N buiyiik
ise ilk yaklagim asagdidaki gibidir;

2
n, = P24 _ P4 pyrada v = 24 (3.6)
2
d v n

o

seklindedir ve buradan elde edilen érnek arzu edilen varyansi saglar.

Pratikte ilk 6nce n,’I hesaplanir, eger n%, ihmal edilebilir ise, r, tatmin edici bir
yaklagimdir. EGer degil ise, n asagidaki gibi hesaplanir. ”%, in ihmal edilebilmesi bu

degerin 0.10 dan kiglk olmas! anlamina gelir. Eger n%[ ihmal edilemez ise agagidaki

formulden n degeri hesaplanir.

1, Ny

" 140 —1)/N 1+ (2, /N)

(3.7)

Bazen ézellikle C sinifindaki birimlerin toplam sayisi NP'yi tahminlerken, Np’deki
saf hata r kontrol edilmek istenebilir; 6rnegin' %10°'u agmayan bir hata ile NP
tahminlenmek istenebilir. Bu su demektir.

Pr( |Np — NP|
NP

Zr]=Prqp—P|2rP)=a (3.8)
(3.5) ve (3.6)'de d yerine rp'yi koyarak (3.6)’dan asagidaki sonuca ulasilabilinir.

t*pq 1
2 2 . 2°

4 (3.9)
p

~
S
~
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¢ Sirekli Verilerde n lgin Formdil

CGogdunlukia, tahminlenen populasyon toplami veya ortalamasinda relatif hata r

kontrol edilmek istenebilir. ¥ ortalamaya sahip basit sans érnegi ile birlikte,

Ao

seklindedir ve burada a kigik bir olasiliktir.

Ny -NY

j}'_

m]:Pr(]y—Y[zr?):a (3.10)

¥y ’nin normal dagildi§ varsayilir ve bunun standart hatasi

N-n S
y = — (3.11) olur.
oy N I )
Buradan;
/7=ty =10 5

. N Tn

(3.12)

elde edilir ve n igin verilen ¢ézim:

2 2
n{%} /{1+i(2_-} } 313
r.y N\ry

olur,n in bagh oldugu populasyon karakteristigi .S/ Y degisiminin katsayisidir.
Ik yaklasim olarak agagidaki durum ele alinabilir:

(t.s)z 1[
}10: S = —
r.y C

Eger n,/ N ihmal edilemez ise n'i agagidaki gibi hesaplariz.

S 2
3,_-) (3.14)
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Eger 7'da relatif hata yerine saf hata d'yi kontrol etmek istersek, V ¥ 'nin arzu

edilen varyansi iken n,'i

2 .2 2

s
n, = PE =—v— olarak alinz. (3.15)

Ny

Eger n,/N ihmal edilemez ise n = ———
1+(n, / N)

(3.16)

seklindedir.
S? bilinmiyor ise tahmin yapilabilmesi icin dért yol vardir.

1-lki agamada érnek genigligini belirlemek. Bunun igin énce n, genisliginde bir 6n érmek
secilir. Bu 6n 6rnekten S? tahmin edilerek asil n tahminine gegilir. Eger n,<n ise,
aradaki fark tamamlanir. Ornegin belirli bir gazeteyi okuyanlann 6zellikleri arastiriimak
istenebilir. Bu amagla kitleden n; buytklugiunde bir 6n 6rnek segilerek arastirmada
tahmin edilecek tim degiskenlere iliskin veriler toplanir. Bu 6n érnekten S? ler tahmin
edilerek 6rnek genisligi belirlenebilir. Daha sonra, én érnek n;<n olacagindan,n-n,
genisliginde érnek eklenir.

2-Populasyondan yalnizca bir degiskene iligkin verilerin toplanacadi én 6érnek
secilebilir. Bu 6n drnekten S? tahmin edilerek 6rnek genigligi bulunabilir. Arastirma
bulunan n genisligindeki érnek ¢ekimiyle devam eder.

3-Daha &nce yapilmis benzer arastirmalardan yararlanarak S? tahmin edilebilir.
Ornegin bir firmanin 1980 yilinda diizenledidi triinlerinin satig bedeli ortalamasi ve
artinlerini kullananlarin ézellikleri ile ilgili arastirmada S? tahmin edilir ve 1985 yil igin
kullanilabilir.

4-Populasyonun yapisi iyi biliniyor ise, buradan S? tahmin edilebilir. Dagihim sekl,
degisim araligi yardimiyla S? tahmin edilebilir. Ornegin, populasyonun normal dagilim
gosterdigi biliniyor ise, dagilim genisligi +4S arahiginda degisir. Bu da S? igin iyi bir

tahmin olabilir.
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e Maliyet Fonksiyonu ile Ornek Genisliginin Tahmini

Ornek genigliginin belirlenmesinde diger bir yaklagimda, érnek sonuglarindan
alinacak kararlarin geligtiriimesi sirasinda bu konunun ele alinmasidir.

Eder 6rnek tahmincileri az yada ¢ok hatay! igeriyorlarsa bu hatalarin alinan
kararlar da etkileyece§i aciktir. Bu durumda arastirmacilar parasal olarak bir kayip
fonksiyonu ortaya koyarlar. 1(z): kayip fonksiyonu, érneklemede (z) kadar bir hatanin
varliginin parasal olarak ne kadar bir kayba neden olacagdini acgiklar. (z) hata miktan
degiskeninin gercek degeri tahmin edilemeyecegi icin érnekleme teorisi bize f(z,n) ile
ifade edilen bir frekans dagilim fonksiyonu yardimi ile hata degiskeninin 6rnek
genisligine bagh olarak nasil degistigini bulmamizi saglar. Belirlenen bir 6rnek
genisliginde beklenen kayipsa asagidaki gibi bulunur.

L = _fl(z)f(z,n)dz (3.17)

Arastirmaci érnek genigligini belirlerken ; {C(n): n genigliginde bir 6rnek alma
maliyeti olsun} C(n)+L(n)( Toplam Maliyet) toplamini minimum degere ulastiran (n)
degerini seger. Bu ifade parasal kazang ifadesi ile de ifade edilebilir. G(n) : n birimlik
érnekten bulunan sonuglarin sonunda alinan kararlarin getirecedi beklenen kazang
olarak ifade edilirse ;

G(n)- C(n) ( Toplam Kazang) farkini maximum yapan (n) degeri secilecektir.

Basit olarak I(z) kayip fonksiyonu asagidaki gibi tanimlanir.;

| ()= A2 (3.18)

A=sabit ve buna bagli olarak beklenen kayiptir.

L= [42f (z,n) = A [22f (z,m); Lin)= AE(2D) (3.19)
seklinde ifade edilir.

Ornegin ¥, ¥ 'nin 8rnek tahmincisi ise z=¥ — 7 olacaktir. L(n)= AE(z2) (3.20)
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seklindedir.

L(n)= AE{(¥ - 7 )3}=A EK? 2 _2FF + 72 )] - A{E(? 2) - 2E(?)E(Y)+ £ )] (3.21)

~

E(7)=,u)-,veE(Y) = U, My = M5 = (3.22)
olduguna goére
L(n)=x[E(?2) _2u? 4 ;ﬂ] =,1[E(?2) -;ﬂ} =,1V(?) i ENZ- (3.23)
olur.

C(n)= co*cyn ise ¢, Sabit maliyet ve ¢, Ornekleme 1 birimin alinmasinin maliyeti

olsun
A.8% A.8?
C(n)+L(n)= cotcyn+ “ TN (3.24)
olacaktir Bunu birinci turevini (n) ‘e gére alip sifira egitlersek
A..8?

{C(n)+L(n)}=cs- . =0 (3.25)
, A..8?

ise n= (3.26)

¢y

seklinde bulunur.
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3.2.2.2. Tabakali Ornekleme

Tabakali érnekleme genellikle populasyonun genelinde heterojenlik sézkonusu
iken populasyon kendi iginde homojen alt gruplara ayrilarak degerlendirilebileceginde
kullanilir. Bltin populasyon kendi icinde tamamen homojen alt gruplara ayrilir. Her bir
tabakaya basit sans érneklemesi uygulanarak tabaka igindeki durum tahmin edilmeye
galisilirsa buna Tabakali Sans Orneklemesi denir.

Genel olarak ele alirsak, N 0Gniteden olusan populasyonun éncelikle eleman

sayilari N,N,,N,,........ , N, olan alt gruplara béltndr.

seklinde formilize edilebilir. Buradaki her alt gruba tabaka denir.

Tabakali 6érnekleme ile ilgili olarak kullanilacak bazi notasyonlar asagida
gorilmektedir:(Cochran,1977,s.90)

N, : Birimlerin toplam say!si
n, :Ornekteki birim sayisi
Yhi ;i inci birim icin gézlenen deger
W, = % :Tabaka agirlig
f, = Dn :Tabakadaki 6rnekleme orani
"N
h
Ny
_ zyhi
Y, =-— :Gergek ortalama
Nh
thi
y, =— :Ornek ortalamasi
n,
N, _
Z (yhi - Y;)z
SP=tl — :Gergek varyans

N, -1
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Tabakall Orneklemenin kullaniimast igin baslica nedenler su sekilde agiklanabilir:

e Her alt tabaka i¢in belli bir hassasiyet s6z konusu ise

e Yoénetimden kaynaklanan zorluklar s6z konusu ise

e Populasyonun farkli kesimlerinde farkli 6rnekleme problemleri s6z konusu ise

o Populasyonun karakteristiklerinin belilenmesinde sagladigi hassasiyet arisi gerekli
ise

Tabakali Ornekleme igin Ornek Genigliginin Tahmini

Tabakali orneklemede o6rnek genigliginin tahmini asagidaki c¢esitli yollarla
yapilabilir:(Cochran,1977,s.96-111)

e Optimum Tahsis

Tabakali érneklemede tabakalardan segilecek 6rnek genisliklerinin belirlenmesi
gerekir. Tabakall 6rneklemede tabakadaki 6rnek sayisi »n, &rnekleyen tarafindan

secilir. Arastirmalarda maliyet ve varyans énemli bir rol oynar. Bazi arastirmalarda
maliyet 6nceden belirlenmistir. Bu durumda varyansin v(y—x,)en kligUk tutulmasi yani

minimize edilmesi istenir. Baz! durumlarda ise varyans v(y,, ) bellidir ve maliyetin en

kiigiik kilinmast istenir. Her iki duruma uyacak &érnek genigliginin tabakalara en iyi
dagitilmasi gerekir. Tabakali érneklemede en basit maliyet fonksiyonu, Basit $Sans

Orneklemesinde benzer sekilde;
Maliyet =C =c, + Y .c,m, (3.27)

seklindedir, burada tabaka icinde maliyet artmakta, fakat tabakanin fiyat degeri
degisebilmektedir. Eger tabakalar arasi ulagim fiyatt da s6z konusu ise maliyet

Z%M ile dogrusaldir. Burada sadece dogrusal olan ilk maliyet fonksiyonu

degerlendirilmistir.
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Teorem: Tabakal érneklemede n, #,S, / \/c; ile dogrusal olarak iligkili oldugunda

sabit maliyette tahminlenen ortalama ;,‘.,nin varyansi minimum ve sabit V(;“.,)igin

maliyet C minimumdur.

Ispat: Maliyet fonksiyonu,

L
C=c, +Zchn,, (3.28)
h=1
ve varyans,
—~ L Wzs,z W2s2 L W2s2
V=V(y,)=) (- f)= Z S (3.29)
h=1 h=1 h=1

Buradaki problem,6rnek hacmin, yi segerek V'yi belli bir C'de minimize etmek yada

n, secerek C'yi belli bir V'de minimize etmektir. Asagidaki carpimi minimize etmek bize

bu sonucu verecektir.

Ve =W+ ZW"n i 2030 yC—c,) (3.30)
h=1 h
Lw’s,*
Ve = Q= enm) (3.31)
h=1 h

Bu esitsizligin ¢6zlImesi sirasinda Cauchy-Schwartz esitsizliginden faydalanilir. Pozitif

sayilar kimesinden olusan L kiimesinden segilen iki kime a, ve b, olsun

a5, H)-Cab) =Y. > (ab, ~ab,) (3.32)

i i

esitligi

a8, )2 ab,) (3.33)

esitsizligine dontsur.

Bu battn h ler igin a, /b, sabit ise bu durum gegerlidir.

2 2
a, =TSy o e ayb, =W,S,\ e (3.34)

n,

esitlikleri kabul edilir ve yerine konulursa
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L2 2
Ve = (ST en) = (T a2 TS (639

BuradaV'C'yi (z w,S, \/c—,, )2 degerinden daha kiigiik yapacak basgka bir n, degeri

yoktur. Buradan

b n, 4c

—h oo ey = Sabit (3.36)
a, WS,

ve

n_ WS/New  _ NS/e, (3.37)

n WS, e NS, /e

seklini alir.

Verilen bir tabakada bu sonuglar gergevesinde genis érnek eger
e Tabaka bllylkse
e Tabaka kendi iginde ¢ok degiskenlik gdsteriyorsa,

¢ Ornekleme maliyeti tabaka iginde ucuzsa séz konusu olur.

Yukarida n,,n’'e bagl olarak bulunmustur. n eder biz C'yi sabit tutarsak

g Co2 NS ) (3.38)
2 (NS,

V'yi sabit tutarsak

RONA R WA (3.39)

V+ /NI W,S,

ile gosterilir.

Teorem:Eger her tabaka igin fiyat sabit ve ¢ ise C=c, + cn olur ve sabit n
blyUklGga igin V(;.‘.,) asagidaki n, degeriyle minimize edilir.

WS NSy
n,=n =n
ZWhSh ZNhSh

Bu tahsislemeye Neyman Allocation(Tahsisi) denir.

(3.40)

Sabit » igin #,'tn degerinin yerine konmasi ile minimum varyans
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vmin (ysl) =

\ 2
- (ZWhSh) _ZV]I:’}:SII (341)

formuld ile bulunur.
e  %100'den Yiksek Tahsisleme Gerektiren Durumlar

Bu durum ¢ok olasi gibi gbézikmesede bazi durumlarda hesaplama sonucu
alinmasi gereken ornek sayisi o tabakanin genigliginden daha blytk olabilir,

yanin, > N, durumu sézkonusudur. Bu durumda bu tabakanin tabaka genisligi kadar

érnek alinir ve buradan alinmasi gereken érnekler diger tabakalara dagitilir. Buna En
lyi Tekrar Edilmis Tahsisleme denir.

By = Ny, = (1= Ny) 22 (> 2) (3.42)
AT
2
Eger 2 tane tabaka igin bu durum s6z konusu ise asadidaki sekilde yapilabilir:
i =N;;i=N,;n =(n-N,-N,) LW”S” (h=3) (3.43)

z VV;:‘S‘II .

3

bu isleme bitin n, < N, olana kadar devam edilir.

e Surekli Verilerde Ornek Genisliginin Tahmini

Sabit V'ye gore bir tahminleme yapmak yerine bir hata sinirt (d) belirleyip buna
gére tahminlerde bulunmak istersek ¥ = (d/f)* formaliini kullanabiliriz. Burada t hata

sinirinin normal dagilima goére istenilen sinirlarin digina ¢ikma olasiligidir.

-Populasyon Ortalamasinin ¥ 'nin Tahmini

s, S, nin tahmincisi ve n, =W,n iken

V_}_ZM_LZWSZ (3.44)
n w, N e '

Buradan n igin genel bir forml elde edilir:
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Z I/thshz
Wi
n= (3.45)

1
V+7\7—ZW,,S,,2

Eger sonlu populasyon dizeltmesi ihmal edilirse ilk yaklasim olarak

1<W,’s,’
n, = VZ_Ith (3.46)

elde edilir. Eger n"/ N ihmal edilemezse

n= "o (3.47)

1
1+WZW,,S,,2

haline dénusir. Bazi ézel durumlarda ifade biraz daha degisir. Bu durumlar
asagida goérilmektedir:

Presumed en iyi tahsisleme(Sabit n): w, < W,s,

(z I/Vhsh)z ‘ (3 48)
V+717_ZVVI1SI:2 |

Oransal Tahsisleme: w, =W, =N,/N

W,s,’
7, =_Z___’i,n=__n0__ (3.49)
4 14+
N

-Populasyon toplaminin tahminlenmesi

Genel:
Z thshz
2
W,
[ R— (3.50)
V+Y NS,
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Presumed en iyi (Sabit n igin)

_ (ZNhsh )?
p= i hhZ
V+)N,S,

Orantisal:

N n
n0:72N11Sh2 n= (;’lo
1+
N
”thh\/Nh/(Nh—l)\/Pth =N,JF.0,

iken
N\ B0,

n, ==
> N,JPO,

-Sabit Maliyet Igin Minimum Varyans: Maliyet =c, + Y c,n,

0 =n N,P,0O,/c,
h
ZNh V*Pth/ch

e Oranlar lgin Ornek Genisgliginin Tahmini

(3.51)

(3.52)

(3.53)

(3.54)

(3.55)

Oranlar igin V nin istedigimiz varyans olmasi igcin P oranina bagh olarak ifadeler

asagidaki gibidir.

Orantisal:
n. = ZVVhphqh n= no
0 4 | 1+ 2
N

(3.56)

158



Presumed En lyi:

_ (Z Wi Pudn )2 n,
vV

= ] (3.57)
1+ _N_VZWhphqh

My

burada nyilk yaklagimi, n ise sonlu hata diizeltme terimi gézéniine alinarak

duzeltilmis degeri gosterir.

Basit Sans Orneklemesi ile Tabakali Orneklemenin Kargilastiriimasi

Eger n, degerleri gok koéti secgilmezse tabakall Ornekleme basit sans
oérneklemesine nazaran daha kigUk bir varyans ile kargimiza ¢ikar. Sirasiyla

V..,V _V  basit rastgele 6rnekleme, orantisal tahsisleme ve en iyi tahsisleme

ran®" prop,” opt

kullanilarak asagidaki teorem yazilabilir.

Teorem:Eger %\, ihmal edilebilirse
h

V<V _ <V ' (3.58)

opt — " prop ran
esitsizligi n «c N, S, iken sabit n i¢in yazilabilir.

Ispat: Sirasiyla

SZ
Vi =1~ f)— (3.59)
n
2 2
Voo =1_iZWhSh2=Z_Wh_SL_ZM (3.60)
n n N
ve
w,S,) w,S
vmi,,=(z s) —ZN” é (3.61)
n

olur. Buradan gereken iglemler sonucunda

V.=V +(1'f)ZWh(?h—?)2 (3.62)

ran prop
n
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esitligi bulunur.
Ayrica

V=V + =[S W,(S, - 5)? (3.63)
n

prop opt

olur. Burada S = ZW,,S,, .S, nin agirlikir ortalamasidir.

3.2.2.3.Kiime Orneklemesi

Ornek birimleri bazi arastirmalarda bir asamada érnede segilir. Bu yénteme tek
asamali 6rnekleme adi verilir. E§er érnek birimleri birden ¢ok asamada &rnegde
seciliyorsa, agama sayisina gore iki agsamali, U¢ agsamali.... adlarini alir. Bu yénteme
genel olarak ¢ok asamali 6rnekleme adi verilir. Bazi arastirmalarda , birinci asamada
alinan 6rnek birimlerinin icerdikleri populasyon birimleri birbirine benzer ézellik gésterir.
Bu durumda &érnek birimlerinin timand incelemek yerine bundan yine bir érnek
segmek, zaman ve emek yoéninden tasarruf saglayacadl gibi sonucta 6rnegin
populasyonu temsil etme 6zelligini etkilemez.

Ornegin , parsellere ayriimis bir tarladan birinci asamada parseller segilebilir.
Secilen parseller hemen hemen homojen olup ayni doga sartlarini tagidigindan bu
parseller de yeniden alt gruplara béllinerek ikinci asamada ikinci alt gruplar érnege
secilir. Boyle bir 6rnekleme yéntemine iki asamali érnekleme denir.

Kiime oérneklemesi yéntemde seg¢im, asil birimler arasindan degil, dahil olduklar
kimeler arasindan yapilir. Kumeler arast homojenlik ve kiimeler i¢i heterojenlik s6z
konusudur. Ornegin, ayni bina, sokak veya mahallede oturan aileler veya ayni okulda
okuyan 6grenciler birer "kiime" sayilir ve ailelerin gelirleri hakkindaki bir arastirmada
mabhalle sokak veya binalarin; 6grencilerle ilgili bir incelemede okullarin bir kismi érnek
olarak segilir. Secilen O6rneklerdeki butin birimler, aralarindan yeni bir segim
yapilmaksizin gézleme tabi tutulur. Bu yontem "¢ok asamali drneklemenin" 6zel bir
seklidir.  Kumelere. gore orneklemede kimelerin her biri érnek birimi olarak
dusunulduginden populasyon igin liste hazirlanmasina gerek kalmaz. Buna karsilik,
ayni kiimedeki birimler arasinda 6énemli farklihklar bulundugu igin, séz konusu
kimelerin incelenmesi ile elde edilebilecek sonuglarin populasyonu temsil edememesi
sakincasi (dolayistyla ornekleme hatasinin blyiuk olmasi olasiligi) ortaya gikabilir.
Birimlerin gézleminin kisa bir stirede ve diisik maliyetle yapilmasi arzu edilir bir durum
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olduguna gére komsu yerlesim Unitelerindeki birimlerin bir araya getiriimesine 6zen
gosterilmesi gerekir.

Kume érneklemesinin kullaniimasinin sebebi istatistikten gok idaridir. Populasyonu
olusturan bireylerinin tam olarak listelenmesinde ve populasyonu olusturan farkli
gruplara ulagsmada problemler oldugunda kiime érneklemesine basvurulabilir.

Kiime Orneklemesi igin Ornek Genigliginin Tahmini

Kume Orneklemesinde érnek birimleri esit yada esit olmayan sayida populasyon
birimi icerebilir. Bu yéntemde populasyon bir takim alt gruplara béliinmekte ve gruplar
Gzerinden 6rneklemeye gegilerek érnege giren gruplarin tamami alinmaktadir. Cekilen
kiimelerin icerdikleri populasyon birimleri 6rnedi meydana getireceginden kiimelerin en
uygun bigimde olugufulm’ésn gereklidir.

Populasyonun, her biri M genisliginde N tane kimeden olustugu varsayilabilir. Bu
durumda populasyon birim sayist NM kadar olacaktir. Bu populasyondan, n tane kiime
basit sans 6rneklemesi ile segilecektir. Burada énemli olan M genisliginde N kiimenin
olusturulmasidir. Kimelerin olusturulabilmesinde olabildigince kiime i¢i degisim buyik
tutulmaya calisiimalidir, bunun nedeni ise ne kadar farkll birimlerden olusabilirse
populasyonu temsil edebilme yeteneginin o kadar artmasidir.

Ornekleme yéntemi ve érnek genigliginin segimi ya verilen bir maliyet igin varyansi
en klgtk kilmak yada verilen bir varyans igin maliyeti en kigik kilmak amaciyla yapilir.
Bunun ile ilgili olarak asagidaki teoremler verilebilir: (Cing1,1994,5.239-241)

Teorem: Bir basit sans 6rmeklemesinde populasyon toplaminin tahmin edilmek

istendigi ve diizeltme teriminin de ihmal edilebildigi varsayilsin. Burada S? érnek birimi
basina dusen varyans, M &rnek biriminin nisbi genigligi, C 6rnekte bir birimi &lgmenin
nisbi maliyeti ve V populasyon toplaminin varyansidir.

Buna gore, verilen bir maliyet igin nisbi varyans yada verilen bir duyarlilik igin nisbi

maliyet CS*/M? ile orantilidir.
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Ispat: Dizeltme terimi ihmal edilmig, basit sans &rneklemesinde populasyon
toplaminin varyansi,

_N?§?
n

(3.64)

dir. n genisliginde bir 6rnek se¢me maliyeti n C olduguna gére belirlenen varyans
icin nisbi maliyet ve belirlenen maliyet igin nisbi varyansi,

nCV (3.65)

carpiminda incelemek gerekir. (3.65) de V degeri yazilarak,

nCV =CN*S? (3.66)

elde edilir. Bir érnek biriminin genigligi M olduguna gére ve populasyonda N tane
birim bulundugundan N M carpimi sabittir. (3.66) da N yerine sabit/M yazilarak esitlik

orantiya dénusturulurse,

CS?

2

nCVe

(3.67)

bulunur. Buradan goéraldigu gibi verilen bir maliyet (nC) icin nisbi varyans,

CS?
Ve« Ve (3.68)
ve verilen bir duyarhlik (V) igin nisbi maliyet,
CS? 36
nC «< e (3.69)

seklinde orantihdir.

Bu teoremden su sonuglar ¢ikarilabilir,
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Sonug1: Bir birimin net nisbi duyarlilig

M2
CS?

1
— 3.70
” (3.70)

olup érnek birimi genisligi ile dogru, bir birim igin yapilacak harcama ve birim
basina dusen varyans ile ters orantilidir.

Sonug 2: S%, 6érnek birimi basina diisen varyans olarak gésterilmistir. Ornek birimi
bir populasyon birimi degil birden ¢ok populasyon birimi i¢erdiginden populasyon birimi
bagina diigen varyans,

S == (3.71)

olacaktir, ¢Unki her bir 6rnek biriminde M populasyon birimi bulunmaktadir.
Benzer sekilde populasyon birimini 6lgmenin maliyeti,

C'x (3.72)

<
M
olur. Burada her populasyon birimini élgme maliyeti esit olmayacagindan esitlik

degil oranti s6zkonusudur.  Populasyon birimi almanin nisbi maliyeti olarak
adlandirlacaktir.

Ozetlersek, verilen duyarlilik igin nisbi maliyet

Cs? o

nCoec—sox CS (3.72)

olacaktir. Bu maliyet populasyon birimi bagina diisen varyans ve maliyet ile dogru

orantiidir.
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Bir birimin net nisbi duyarlihg,

M? 1
_ 3.73
o5t og (3.73)

1
—c
14

olup populasyon birimi 8lgme maliyeti ve populasyon birimi basina disen varyans
ile ters orantihdir.

3.4.2.4.Sistematik Ornekleme

Bu érnekleme ydéntemi ilk bakigta bir basit sans érneklemesinden oldukga farkli
gorandr, fakat bazi yénleri ile basit sans o6rneklemesine benzer. Basit sans
oérneklemesinde oldugu gibi populasyonda her bir populasyon birimine bir numara
verilmektedir. Populasyon 1'den N'e kadar rastgele bir sirada siralandiktan sonra n
genigliginde bir 6rnek gekmek igin ilk k birimden rasgele bir birim segilir. Bundan sonra
gelen her k. birimin érnege alinmasiyla érnek se¢me ydntemine sistematik érnekleme
adi verilir. Yéntemde ilk segilen birim buttin érnegi belirler. Bu birime baslangi¢ noktasi

denir.

Bu yoéntemin basit sans Omeklemesine gbre  avantajlari  sdyle
siralanabilir.(Cochran,1977,s.205)

1) Bir 6rnek gekmek kolaydir ve geneliikle hatasiz olarak yapilabilir. Bu yéntem basit
sans érneklemesinin yavas isledigi durumlarda hizlt olmasi nedeniyle avantajlidir.

2) Sistematik 6rnekleme basit sans érneklemesinden daha duyarlidir. Populasyon ilk k
birim, ikinci k birim vb. olarak n tabakaya ayrilir ve her bir tabakadan bir &rnek birimi
alinmisg olur. Tabakali sans érneklemesinde tabakadan alinan birimler rasgele
pozisyonlarda iken, sistematik érneklemede tabakalardan birimler sistematik olarak
cekilir. Sistematik érnekleme populasyon Uzerine daha esit dagilmistir. Bu ylzden
¢ogu durumda sistematik érneklemenin her tabakadan bir birimin alindigi tabakali
ornekleme kadar duyarl oldugu séylenebilir.

Eger sistematik 6rneklemenin i¢ varyansi tim populasyon varyansindan daha

buytkse, sistematik 6rnekleme basit sans 6rneklemesine gére daha givenilir sonuglar
verecektir. Baska bir deyisle sistematik 6rneklemede érnek birimleri kendi iglerinde
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heterojen ise daha guvenilirdir. Populasyona gére sistematik ornekleme i¢i daha
homojen ise yani varyansi daha kiigikse érnekteki ardisik birimler yaklasik olarak ayni
bilgiyi icerirler.

Bu iki nedenle sistematik érnekleme basit sans érneklemesine oranla daha gegerli
sonuglar verebilir. Ancak bu avantajlara ragmen sistematik érneklemenin Uzerinde
durulmasi gereken iki dezavantaji vardir. Bunlardan birincisi populasyonun periyodik bir
varyasyon gdstermesi halidir. Eder secilen sans sayisi bu periyoda uygunluk
gosteriyorsa (6rnegin 4,14,24,........ bireylere ait degerlerin hepsi kiiglk ise) asir
derecede sapmali bir 6rnek elde edilebilir. Sistematik 6rneklemenin bu sakincasi
arasira o6rnekleme islemine midahale etmek ve sans sayisini arasira degistirmek

suretiyle giderilebilir.

Sistematik  6rneklemenin - ikinci sakincasi ~ tahminin standart hatasinin
bulunmasinda ve giiven araligi ve hipotez testleri gibi islemlerin yapiimasinda normal
dagiis yaklasiminin kullaniimamasidir. Béyle olunca da elde edilen tahminler
istatistiksel olarak degerlendirilemez. Bu nedenle sistematik érneklemeye biyik bir

érnekleme planinin ancak bir bélumiinde yer verilebilir.

Sistematik érneklemede segilen k sayisi kadar mimkin érnek elde edilir. Ornek
uzayinin boyutu kK’ dir. 1-k araligindan herhangi bir birim rasgele baslangi¢ noktasi
olarak segilebilir. Ancak baslangi¢ noktasinin saptanmasi icin kesin bir kural yoktur. Sik
kullanilan kurallardan biri eger k tek ise, en ortadaki yani (k+1)/2’ inci birimin, ¢ift ise, en
ortadaki iki birimden birinin yani ya k/2’ nci ya da (k/2)+1’inci birimin baslangi¢c noktasi
olarak secilmesidir. Eger y;ile gosterilebilen veriler strekli ise, bu merkezi yerlestiriimis
ornegin, rasgele yerlestiriimis érnekten daha duyarli sonuglar vereceg@i dustnulebilir.

Eger N, k' nin tam bir kat! degilse, ayni sonlu populasyondan alinan sistematik

érnekler hacim bakimindan 1 birim farkl olabilirler. Ornegdin N=23 ve k=5 icin agagidaki
érnekler elde edilebilir. Ik 3 6rnekte n=5, diger ikisinde n=4't{r.
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Tablo(3.3) .N=23 k=5 igin Miimkun Sistematik Ornekler

Sistematik érnekleme numarasi

| i i v \Y
1 2 3 4 5
6 7 8 9 10
11 12 13 14 15
16 17 18 19 20
21 22 23 - --

Bu durum sistematik 6érnekleme teorisinde karigiklik yaratmaktadir. E§er n>50 ise
bu 6nemsizdir.(Cochran,1977,s.206)

Diger bir metod da Lahiri'nin 1952'de sundugu metodtur. Bu metod hem sabit
6rnek hacmi hem de sapmasiz 6rnek ortalamas! vermektedir. N birimin cember
seklinde siralandigini dastnelim. k , N/n’ e en yakin tam say! olsun. 1 ile N arasinda
rasgele bir sayl segerek bu birimden itibaren istenen n birimlik érnek tamamlanincaya
kadar gember etrafinda giderek her k. birim alimir. Ornegin n=5 ve N=23 olsun.
k=N/n=23/5=5 olur. Eder segctigimiz rasgele sayi 19 ise, 19,1,6,11,16 birimleri rasgele

segeriz.
Sistematik Orneklemenin Kiime Orneklemesi lle iligkisi

Sistematik érneklemeye bir bagka bakis agisi da N=nk yazilabildigine gére,
populasyonun k tane, her biri n genisliginde kiimelere ayriimis olarak
disinulebilmesidir.

Rasgele bir baslangic noktasi segilip sistematik 6rnedin olusturulmas: ile n
geniglijinde k kiimeden birinin segilmesi aynidir. O halde, bu sistematik érnekleme k
kiimeden birinin basit sans 6rneklemesi ile alindigi kime o6rneklemesi ile ayni
duyarhiliga sahiptir. (Cochran,1977,s.207)
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Basit Sans Orneklemesi, Tabakali Ornekleme ve Sistematik Ornekleme

arasindaki iligkinin bir 6rnek ile gosterimi:(Cochran,1977,s.211-212)

Tablo (3.4)'deki kiiglk bir yapay grup, artan bir trend géstermektedir. N=40, k=10,

n=4' tir. Her kolon bir sistematik 6rnedi ve satirlar tabakalar ifade etmektedir.

Ornekteki tabaka ici korelasyon pozitiftir. Ornegin 0,6,18,26' dan olusan ilk érnekte her

sayl ait olduklari tabakalarin ortalamalarindan kiguktur. Bu durum ilk j 6rnek icin

bdyledir. Fakat son j 6rnek igin tam tergisﬁéz konusudur. Béylece pys 'deki (tabakadaki
ws

korelasyon) capraz c¢arpimh
érneklemenin tabakall sans érneklemesinden daha az duyarli olmasi beklenir.

terimler pozitif olacaktir.

Tablo (3.4): n=4 ve N=k.n=40 icin sistematik érnekleme verileri

sistematik 6rnek numaralari

tabaka 1 12 [3 |4 |5 |6 (7 (8 [9 |10 |tabaka
ortalamalar

] 1 1 |12 (5 (4 {7 [7 [8 [6 |4.1

I 6 (8 [9 (10 (13 |12 [156 |16 [16 |17 [12.2

m 18 |19 |20 (20 |24 (23 |25 |28 |29 |27 {23.3

\Y] 26 (30 {31 |31 |33 |32 (35 (37 |38 |38 |33.1

toplamiar |50 |58 |61 |63 |75 |71 |82 |88 {91 |88 [72.7

(Cochran,1977,s.211)

Tablo (3.5): Varyans analizi

serbestlik |kareler |ortalama kareler
derecesi |toplami

tabakalar {3 4828.3

arasl

tabaka ici|36 485.5 13.49

toplam |39 5313.8 [136.25 =52

Bu ylzden sistematik
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Tablo 3.6 :lI. ve V. tabaka verilerinin tersten alinmasi ile elde

edilmis veriler

sistematik 6rnek numaralari

tabaka 1 12 (3 |4 |5 |6 |7 [8 [9 [10 |tabaka
ortalamala
r

! o1 (1 (2 |5 4|7 8 [6 |41

[ 17 |16 {16 |15 (12 |13 [10 8 12.2

i 18 |19 {20 |20 (24 |23 |25 (28 |29 |27 [23.3

v 38 (38 [37 (35 |32 (33 |31 (31 |30 |26 (33.1

toplamlar |73 |74 |74 |72 (73 |73 |73 {75 (75 |65 [72.7

(Cochran,1977,s.211)

V(¥ ) . sistematik érmekleme toplamlar kullanilarak hesaplanirsa:

Viy,) =

n

1

n

w=—Z<“ ~F)’=

Iu]

i=l

n

k —_—
2k Z(nyi _nY)Z
i=1

k k
z(zyu)z_znzzy,

i=1 j=I

k — ——
=—i—z(n2yi2 -2n%y,. Y +n°Y,)

(3.74)
(3.75)
ZZyu (ZZ yi)
2
—  +n le: Zk 5
(3.76)
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n?k | o j=1 n?k?
(3.77)
1 | & & ¥ yy)?
=—= Z(Zyu)z_..;_z__‘]_
n“k |z j=1 k
(3.78)

1 502 +582% +...+ 882
16.10

_(727)°

} =11.63 bulunur.

Basit Sans ve tabakali sans érneklemesi igin varyans analizi tablosuna ihtiyacimiz
vardir. (Tablo 3.5)

_ 2

Vm{N n18” 9 13625 466
N Jn 100 4
. 2

St:(N n)S w9 1349 oo,
N)n 10 4

Tabakali sans o6rneklemesi ve sistematik 6rneklemenin ikisi de basit sans
orneklemesinden daha etkindir. Fakat tahmin edildigi gibi sistematik 6rnekleme ,
tabakall sans érneklemesinden daha az duyarlidir.

Eger Tablo 3.5'te gortlen sekilde ikinci ve dérdinct tabakalarin gézlemlerini ters
sirada alinirsa, pwst Negatif olacaktir. Ctnkl tabaka ortalamasindan sapmalar genelde
negatif ¢ikacaktir. Bu durumda V., (Basit Sans Orneklemesinde Varyans)ve Vg
(Tabakali Sans Orneklemesinde Varyans) degismez fakat V., ‘de (Sistematik
Orneklemede Varyans) énemli bir digiis gézlenir.
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2
\Y 1 732+742+...+652—(727) = 0,46
%160 10

Bazen bu sonuca ulasabilmek ve korelasyonu negatif yapabilmek miumkindar.

Fakat trendin kesin olarak bilinmesi gerekir.

Sistematik érneklemenin tabakall ya da basit sans érneklemesine gére duyarlilig
buytk dlglide populasyonun ézelliklerine baglidir. Sistematik érneklemeyi basit sans
orneklemesinden daha duyarli ya da tersi yapan populasyonlar vardir. Bazi
populasyonlar ve érnek genislikleri igin duyarliigin, érnek genisligi biyudikge azaldigi
bile goérilebilir.

Sistematik o6rneklemenin tercih edilecegi kosullari genellemek oldukga zordur.

Etkin bir sekilde kullanabilmek i¢in populasyonun yapisini iyi bilmek gerekir.
3.3. Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Istatistiksel Analizler

Pazarlama aragtirmalarinda kullanilan istatistiksel analiz tekniklerine gegcmeden
dnce verileri siniflandirmak gereklidir. Her istatistiksel teknik farkli veri tiplerine
uygulanabilmektedir ve bu sebeple de verileri siniflandirmak konunun daha iyi

anlasiimasini saglar.
3.3.1.Veri Tipleri
Istatistikte populasyondan secilen &rnek birimlerinin  bir veya daha ¢ok

degiskeninin olgliimesiyle ilgilenilir. Bu dlgimlerden veri olarak s6z edilir. Veriler bir
bakis acisiyla dort ve diger bir bakis a¢islyla da iki grupta siniflandiriabilir.

VERI 'II'IPLERI
Simiflandirici Sirali Aralikli Orantili
Veri Veri Veri Veri

Sekil(3.9):Veri Tipleri
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Veri Tipi

Siniflandirtct

Siralayici

Aralikh

Orantili

(Mc Clave, 1991,s.25)

Tanimlama

Ornek (veya populasyon) birimlerini kategorilere
gére siniflandirma. Bu tip veriler daha c¢ok
etiketlidirler. Verileri toplamak, c¢ikarmak, ¢arpmak
ve bdimek anlamsizdir.

Ornek (veya populasyon) birimlerini siralama.
Veriler sézel etiketler veya sayilar bigiminde olabilir.
Verileri toplamak, ¢tkarmak, carpmak ve bdéimek
anlamsizdir.

De@erler arasindaki farka gére &rnek (veya
populasyon) birimlerinin karsilastiriimasina imkan
verir. Veriler genellikle sayisaldir, ancak olgekteki
sifir noktasi anlamli olmadigindan verileri toplamak
ve clkarmak anlamli iken bdélmek ve carpmak
anlamsizdir.

Degerlerin  katsayilarina gbére 6rnek (veya
populasyon) birimlerinin karsilastiriimasina imkan
verir. Veriler genellikle sayisaldir ve olgekteki sifir
yani orjin noktasi anlamlidir. Bu sebeple verileri
toplamak, ¢ikarmak, carpmak ve bdlmek anlamli
sonuglar verir.

Ayrica veri tipleri kalitatif ve kantitatif olarak ‘ikiye ayirabilir. Kalitatif veri tipleri

asagidaki sekilden de gortlecegi gibi siniflandirict ve siralayici verileri igerirken,

kantitatif veri tipleri aralikli ve orantilt verileri igerir.

VERI TIPLERI

B

!

Kalitatif Veri

v v

Simflandinca ~ Siralayic
Veri Veri

'

Kantitatif Veri

v v
Aralikhi Orantilt
Veri Veri

Sekil(3.10): Verilerin Siniflandiriimasi
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3.3.2. Tek Degiskenli istatistiksel Teknikler

Arastirmalarda kullanilan istatistiksel analiz tekniklerinin ¢ok farkli sekillerde ele
alinabilecedi agiktir. Ancak burada oncelikle degisken sayisi géz 6niine alinarak bir
siniflandirmaya gidilmistir.

Tek Degiskenli Teknikler

Kantitatif Veri Kalitatif Veri
Tek Ornek Iki veya Daha Tek Ornek Iki veya Daha
Fazla Ornek Fazla Ornek
t Testi
z Testi .
e Ki-Kare
o K-8
. Runs
o  Tek &mek
medyani igin
testler
-Igaret Testi
-Wilcoxon'un Isaretli
Mertebeler Testi
Bagimsi Eslegtirilmig
o Bagimsiz ligkili
e tTesti o Eslestirimig
o zTesti t Testi
. ;I'/ek yénli o  Ki-Kare s
aryans Mann-Whitne * Sign
Analizi : Kruskal- Walli); e Wilcoxon
e  Ki-Kare Testi H Testi ¢ Mc-Nemar
¢ FTest s Tesaduf
Bloklari
Tasanmi Igin
Friedman F
Testi

Sekil (3.11):Tek degiskenli [statistiksel Tekniklerin Sinflandiriimasi
(Malhotra,1996,s.489)
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Istatistiksel analizlere uygun olan veri tipleri agsagidaki gibi bir capraz tablo ile de
Ozetlenebilir:

Tablo(3.7):Istatistiksel Analizlere Gére Verilerin Siniflandirilmasi

Veri Tipleri Kantitatif Veri |Kalitatif Veri
Analiz Teknikleri

t Testi

Zz Testi

Tek YénluVaryansAnalizi

Ki-Kare Testi

X X x| x| X

F Testi

Ki-Kare Uygunluk Testi

Kolmogorov Smirnov Testi

Runs

Tek Ornek Medyan Testleri

Mann-Whitney Testi

Kruskal-Wallis H Testi

Tesaduf Bloklari Tasanimi F Testi

Isaret Testi

Wilcoxon Testi

XX X[ X X[ x| X[ X X[ X

Mc-Nemar Testi

Tek Degiskenli Tekniklerde kantitatif verilerle yaptlan tek érnek igin t ve z testini, iki
veya daha fazla 6rnek icin bagimsiz t ve z testi ile eslestiriimis t testini parametrik
hipotez testleri basligl altinda incelenebilir. z testlerine buytk érnek testi ve t testlerine
de kiglk érnek testi denilmektedir.

3.3.2.1. Parametrik Hipotez Testleri

Goézlenen ayni olaylardan giderek farkll kigiler farkli sonuglara varabilirler. Ornegin
bir kisinin zar atigsinda stirekli kazanmasi bazi kisiler tarafindan sans olarak tanimlarken
bazilar ise bu kisinin hile yaptigini ileri strebilirler. Burada objektif olarak karar
verebilmek icin bazi yontemlere ihtiyag duyulur. Bu sebeple hipotez testleri
yapiimaktadir. Parametrik hipotez testlerinde daima verilerin kantitatif oldugu varsay!iir.
Hipotez testlerinde oOrnek istatistiklerinden gidilerek bir karara vanimaktadir. Tum
hipotez testlerinde uygulanan adimiar birbirine gok benzemektedir.
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Bir hipotezin kurulup test edilmesindeki adimlar asagidaki gibi siralanabilir:

1. Sifir hipotezi H kurulur.
2. Alternatif hipotez H, veya H, hipotezi belirlenir.

3. Belirli bir ¢ 8nem seviyesine gore tablo degeri bulunur ve red etme bolgesi
belirlenir.
ligili test Istatistigi hesaplanir.
igili test istatistigi ve « ©nem seviyesine gére belirlenen tablo degeri

karsilastinlarak hipotezin red edilmesine veya edilmemesine karar verilir.

Sifir hipotezi hangi hipotezin test edildigini belirtir ve alternatif hipotez de iddianin
yer aldig1 hipotezdir. Alternatif hipotezin sekline gére testin ¢ift tarafli m1 yoksa tek
_.tarafli m1 olduguna karar verilir. Testin tek tarafli veya ¢ift tarafli olmasina gére de red
etme bdlgesi degisir. Sifir hipotezinin red edilip edilmemesi ile ilgili karar 6rnek
istatistiklerinden gidilerek hesaplanir. Burada bu oérnekten gidilerek hesaplanan test
degeri daha 6nceden hesaplanan bir tablo degeri ile karsilastirilarak sifir hipotezinin
red dilmesine veya red ediimemesine karar verilir. Burada hatirlanmasi gereken daima
red etmeme teriminin sifir hipotezini kabul etme yerine kullaniimasi gerekliligidir. Ctnk{
zaten bastan kabul edilen bir hipotezin test edilmesi anlamsizdir. Hipotez testlerinde iki
tir hata yapmak mumkiindur. Bunlardan birincisi Ltip hata ve digeri ise IL.tip hatadir.
L.tip hata yapma olasiligi o ve Il.tip hata yapma olasiligi ise g dir. Sifir hipotezi altinda

yapilan hatalar asagidaki tablo ile 6zetlenebilir;

Tablo (3.8):Hata Tipleri

Sifir Hipotezi
Karar DOGRU YANLIS
H Red I.Tip Hata(«) Testin Gicil (1- 3)
H,Red Dogru Karar (1-a)  |IL.Tip Hata (8)
Edilemez

Bir testin iyi olup olmadiina o ve [ ile goésterilen olasiliklara bakilarak karar
verilir. Bu hatalarin her ikisinin de kiiglik olmast istenir. @ y1 azaltmanin yolu £ yi

arttirmak ve de £ yi azaltmanin yolu da « yi arttirmak dir. Her ikisi birden 6érnek
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hacminin arttiriimasi ile azaltillabilir. Yine ayni sekilde herhangi bir test icin « sabit
tutulur ve red etme bdlgesi buna gére belirlenirse, 6rnek buyukltginin arttinimast ile

B kuguiltlebilir. Bunun aksi de gegerlidir.

1. Buyiik Ornek Testleri

Blyuk 6rnek testleri sadece normal dadilis gésteren test istatistikleri icin yapilan testler
olacaktir.

Ortalamasi u ve varyansi o’olan bir populasyondan her seferinde n birey

icerecek sekilde yapilan drneklemeler sonunda, baglica U¢ dénemli sonuca ulagmak
mamkunddr. Populasyonun olasilik dagihgi ne olursa olsun;
(Ikiz,Puskulci,Eren,1996,s.180)

e Aritmetik ortalamanin (x )} beklenen degeri daima populasyonun ortalamasina ()

esittir.
¢ Aritmetik ortalamanin standart sapmasi
o |[N-n
O; =—F olur.

* JnVN-1 |
Burada N populasyondaki toplam birey sayisidir. Genellikie N, » den buylk oldugu

N_'; yaklasik olarak 1'e esittir. Bu nedenle yukaridaki formil o; = g seklinde
n

icin

yazilabilir.
e Eger n yeterince bilyik ise merkezi limit teoremine gore X yaklagik normal dagilim

gosterir.

Biyuk ¢rnek testlerinde n dederi daima 30 dan blylk oldudu igin drnek
istatistifinin merkezi limit teoremine gére normal dagihs gésterdigi varsayimi
yapiimaktadir. Normal dagilistan daha baska bir dadilis gosteren test istatistigi
durumunda ise red etme bolgesi test istatistifinin gosterdidi dagilistan gidilerek
saptanmalidir.
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1.1 Tek Ornek Testleri
¢ Bilinen Bir Standartla Karsilastirma

Burada populasyon ortalamas! bilinen bir standartla karsilastiriimakta ve
populasyon varyansi bilinmektedir.

e Varyansi Bilinmeyen Fakat Biyiik Ornekten Tahminlenen Bir Dagilisin Ortalamasi
Igin Yapilan Hipotez Kontrolii

Burada populasyon ortalamasi bilinen bir standartla karsilastiriimakta ve
populasyon varyansi bilinmemekte ve varyans drnekten gidilerek hesaplanmaktadir.

‘e Populasyon Orani Igin Buytk Ornek Testi

Bu testlerde de 6rnekten elde edilen bilgilerle ve belirli bir hata payi ile, ileri strllen
bir hipotezin dogrulugu arastinimaktadir. Oranlarla ilgili testlerde de testlerin amacina
uygun olarak alternatif hipotez tek tarafli ve ¢ift tarafli olabilir.
1.2. iki Ornek Testleri

o Iki Populasyon Ortalamasinin Farki Igin Bityik Ornek Testi

Burada birbirinden bagimsiz olarak secilmis iki érnege ait érnek ortalamalarinin
ayni ortalamalara sahip populasyonlardan gelip gelmedigi tespit edilir.

e |ki Oranin Farki Igin Yapilan Biuyik Ornek Testi
Bu testlerde birbirinden bagimsiz olarak segilmis iki 6érnege ait érnek oranlarinin

ayni orana sahip populasyonlardan gelip gelmedigi arastiniir. Burada da testlerin
amacina uygun olarak alternatif hipotez tek tarafii ve ift tarafli olabilir.
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e Varyans Analizi

t ve z testleri gibi parametrik hipotez testleri ikiden fazla grubun birarada
degerlendirilmesi igin elverigli degildir. Ayrica ¥ dagilimi da kategorilerdeki frekanslari

dikkate aldigindan ¢ok gruplu bir probleme uygulanamamaktadir.

Bu metodlarin ¢ok sikli ve tek degiskenli ve ¢ok sikli ve ¢ok degiskenli verilere
uygulanamamasinin  énemli bir nedeni grubun diger bir grupla ikili olarak
karstlastiriimasinin kulfetli olusudur. Ayrica bu metodun diger bir énemli sakincasi
daha vardir. Testlerde kullanilan 6nem seviyesi grubun tamami igin gecerli
olmamaktadir. Cink bltiin érneklerin ayn! populasyondan segildikleri durumda bile t
ve z degerlerinin ortalama olarak %5'i kritik degerin disinda bulunacaklardir.
Dolayisiyla hata pay! kendilijinden yiikselmis olacaktir. Bu problemlere ek olarak
sadece test edilen iki grup ile ilgili degerlerin kullaniimasi halinde varyansin tahmini
yeterince saglikli olmayacaktir. Bitlin varyanslart temsil edebilecek bir varyansin

hesaplanmasi ile bu sakincalarin éniine gegilebilsede « 'nin belirsizligi kalacaktir.

Bu nedenle ikiden fazla ortalamanin bir arada test edilmesini saglayan metodlara
ihtiyag vardir. Toplu halde varyans analizi olarak tanimlanan ve strekli degigkenlere
uygulanabilen bu metodlarla ilgili bazi varsayimlar vardir. Bunlar su sekilde kisaca

ozetlenebilir;

1) Varyans Analizinde bagimli degiskenin aralikli ve badimsiz degiskenin de
siniflandirici 6igekli oldugu varsayilir.

2) Hata terimi ortalamasi sifir ve varyansi sabit olan normal dagilim gésterir. Hata
bagimsiz degiskenin herhangi bir kategorisi ile iligkili degildir. Varsayimlardaki tlimh
degisiklikler analizin gegerliligini 6énemli bir bigimde etkilemez. Ayrica veriler
normallik ve esit varyans varsayimini saglamak igin dénustUrtlebilirler.

3) Hata terimleri iligkili degildir. Eger hata terimleri iligkili olursa (gbézlemler bagimsiz
degilse), F degeri 6nemli derecede garpitilabilir.
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e Tek Yonlu Varyans Analizi

Varyans Analizine elverigli en basit model, gézlemlerin bir degiskenin siklarina
gbre kategorilere ayrnlmis oldugu ve bu kategorilerle ilgili populasyon ortalamalarinin
birbirine esitliginin test edildigi modeldir. Bu modele tek yénlu varyans analizi denir.

Bu modelde her birim mevcut k sayida populasyondan sadece birine dahil olabilir.
Hys g peeninins 4, olarak belirtebilecedimiz populasyon ortalamalar ile ilgili testlerde

varyans analizi metodlarindan yararlanilir. Burada test edilecek hipotez k sayida
populasyon ortalamasinin birbirine esit oldugu, diger bir ifade ile

oldugudur.
2. Kuguk Ornek Testleri

Yapilan arastirmalarin  birgogunda 6rnek buydklugu cesitli  faktdrlerce
kisitlanmaktadir. Arastirmaya ayrilan para, zaman ve materyalin kisith olmasi gibi bazi
durumlarda érnek hacmini 30 dan biyik tutmak yani biiytk érnek testlerini uygulamak
imkansizdir.

Kugik érnek testlerinde uygulanan dagihis t dagihisidir. Omek hacminin 30 dan
buyik olmasi durumunda populasyonun standart sapmasinin bilinmemesi ¢ok énemli
degildir ve o6rnekten hesaplanan standart sapma populasyonun standart sapmasi
yerine rahatlikla kullanilabilir. Ornek sayisi 30 dan az oldugunda ise populasyon
standart sapmas! yerine 6rnedin standart sapmasinin kullaniimasi ile elde edilen
istatistik standart normal dagilis géstermemektedir. Bu sebeple kigik érneklerde 1908
yilinda W.S.Gosset tarafindan bulunan normal dagilis gésteren populasyonlardan
cekilen kiclk orneklerde hesaplanan istatistigin gosterdigi dadilis olarak Student t
dagilisi bulunmustur. Student t dagilisi kisaca t dadilisi, normal dagilis gibi simetrik bir
dagilistir. Ortalamasi O olup standart normal dagilistan daha yaygin bir sekil
gostermektedir. t dagiisinin serbestlik derecesi olarak isimlendirilen bir tek parametresi
vardir ve bu parametre érnegin standart sapmasinin hesaplanmasinda kullanilan n-1
olup t nin dagilisini belirler.
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t dagilisinin varyansi standart normal dagilisin varyansindan daha buyUktir ve
serbestlik derecesi buyldikege aradaki fark azalir. Serbestlik derecesi 30 dan buyik
oldugunda t dagilisi standart normal dagilisa ¢ok yaklastifindan populasyonun
standart sapmasi yerine 6rnek standart sapmasinin kullaniisa da hesaplanan test
istatistigi yaklagik standart dagilis gésterir.

Orneklemenin yapildi§i populasyonun normal dagilis géstermedigi durumlarda t
degeri t dagihsi géstermez. Bu durum orjinal dagihsin simetrik ve normal dagilisa
benzer sekil aldigi hallerde kritik olmamakla birlikte t dagilisi basari ile uygulanabilir,
ancak orjinal dagilis normal dagthstan ¢ok farkll ise 6rnek buytkltgu arttiriimal ve

X nin normal dagilisa yaklastigi varsayiimalidir.
2.1 Tek Ornek Testi
e Bir Populasyonun Ortalamasi Igin Kiiglik Ornek Testleri
Burada da yine buyuk 6rnek testlerinde oldugu gibi bir populasyon ortalamasinin

daha 6nceden belirlenen bir degere esit olup olmadigi test edilir. Burada da yine ayni
sekilde alternatif hipotez tek tarafli ve ¢ift tarafli olabilir.
2.2 [ki Ornek Testi
o |ki Ortalamanin Kargilastiriimasi :Eslestiriimemis Bagimsiz Ornekler

Burada ortalamalarin farki igin kontrol edilecek populasyonlardan alinan érneklerin
birbirinden bagimsiz olarak segildigi goézlemleri birbiri ile eglestirmenin mimkin
olmadig varsayilir.
e |ki Ortalamanin Karsilastiriimasi :Eslestirilebilen Ornekler

Iki ortalamanin karsilastiriimasi ile ilgili bir cok aragtirmada, ortalamalar arasindaki
farklilik, 6rnekteki varyasyona oranla duigikttr. Bu gibi durumlarda birbirinden bagimsiz

ornekler kullanarak ortalamalar arasindaki farki yakalayabilmek i¢in alinan érneklerin
cok biyuk tutulmasi gerekir. Bu gibi durumlarda eslestirilebilen érneklerin kullaniimasi
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kurulan deneyin etkinligini arttirabilmekte ve daha kugik farkliliklar az sayida gézlemiler
kullanilarak yakalanabilmektedir.

e Ki-Kare (x?) Testi

Populasyon ortalamasi ve bu ortalamalann farklar igin kurulan hipotezlerin
kontroliinde populasyon varyansinin bilinip bilinmemesi, bilinmiyor ise tahminlenmesi
son derece 6nemlidir. Blylk érnek testlerinde 6rnek varyansi populasyon varyansi
yerine kolaylikla kullanilabiliyorken kuglk ©6rnek testlerinde 6rnek varyansinin

populasyon varyansi yerine kullanilmasiyla hesaplanan test istatistigi normal dagilis
gostermez. Bu sebeple populasyon varyansinin tahminlenmesi igin y* dagilisindan

yararlanilir.  y*dagilisindan ayni zamanda Kkalitatif verilerin analizinde de

yararlanilicaktir.

y* dagiligt birbirinden bagimsiz standart normal degiskenlerin karelerinin

toplaminin  dagilisi olarak bilinir. z2dagilisi, toplama giren bagimsiz standart

degiskenlerin sayisi olan serbestlik derecesine bagl olarak cesitli sekiller alir. Kiiguk
serbestlik dereceleri icin dagdilis saga carpiktif ve serbestlik dereceleri arttik¢a

* dagilisi simetriklesir.

ydagiligi simetrik bir dagiis olmadidindan dolayi t ve z dagiliglarindan farkii

olarak iki tane kritik degere sahiptir. »* dagilisinda yukaridaki bilgilerden de anlasildig

gibi populasyonun varyansinin belli bir degere esit olup olmadigi test edilmekte ve
alternatif hipotez de t ve z testlerinde oldugu gibi tek tarafli ve gift taraflt olabilmektedir.

o F Testi

Eger iki populasyon varyansinin birbiri ile kargilastiriimasi isteniyorsa F testinden
yararlanilir. F dadihgi da y*dagilisi gibi simetrik olmayan bir dagilistir. Ancak burada

iki tane kritik deder yerine tek bir kritik degerin hesaplanmasi yeterli olabilmektedir. F
dagilisi varyans analizi ve regresyon analizi gibi ¢esitli hipotezlerin kontrollerinde
kullanthr, ¢linki her ikisinde de varyanslarin birbirine esit oldugu varsayimindan
hareket edilmektedir.
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3.3.2.2.Parametrik Olmayan Hipotez Testleri

Kantitatif verilerle yaptigimiz testlerde genellikle érneklerin segildigi populasyonun
belirli bir dagilis gésterdigini varsayilir. Bu testlerde varsayilan dagilis genellikle normal
dagilistir . Kimi zaman ise veriler kantitatif nitelikte olmayip siniflayici ve siralayici
nitelikte olabilir yani kalitatif verilerden olusabilir. Bu gibi durumlarda genellikle normal
dagihsi varsayan parametrik yéntemler kullaniimamaktadir ve parametrik testlerin
yerine parametrik olmayan testlerden yararlaniimaktadir. Parametrik olmayan testlerde
ornegdin secildigi populasyonla ilgili herhangi bir varsayimda bulunulmamaktir. Ayrica,
parametrik olmayan testler, bu konuda yapilan dagilisin simetrik olmasi gibi
varsayimlar ¢cok sayida dagilis igin gegerli olduklarindan yaygin olarak kullanilabilirler.
Parametrik olmayan testler populasyonun sahip oldugu dadihimin normal dagdilim
oldugu varsayimina baglh olmadan, -yalniz érneklerin bagimsiz ve tesadufi olarak

segildigini varsayan testlerdir.

Parametrik olmayan testler ayni zamanda serbest dagilim metodlari olarak da
isimlendirilirler. Bu testler populasyonun nasil dagidigina bagl olmayan testlerdir.
Parametrik olmayan testler incelenecek problemde kalitatif verilerin bulunmasi
durumunda, parametrik test varsayimlarinin yerine getiriimedigi durumlarda, testte
kullantlacak degerler yerine bunlarin siralarinin verildigi durumlarda, diger bir degisle,
degerler yerine belirli bir dizene goére siralanmis degerlerin sira numaralarinin verildigi
durumlarda, testte kullanilacak érneklerin kiigtik hacimli olmast durumunda kullanilir.
(Turanli,1988,s.135)

Parametrik olmayan testlerin olumiu yénleri; testlerin yapilabilmesi igin bir ¢ok
varsayima gerek olmamasi, testlerin anlagiimasinin ve uygulanmasinin kolay olmasi,
test sonuclarinin elde edilmesinin glc islemleri gerektirmemesi ve testlerin kigik
" hacimli bir 8rnek lizerinden yapilmasinin mumkiin olmasidir. (Turanl,1988,s.135)

Parametrik olmayan testlerin olumsuz yo6nleri ise; érnek hacminin klglk olmasi
halinde uygulanmas: oldukga kolay ve basit olan bu testlerin 6érnek hacminin blyiimesi
halinde uygulanmasinin guglesmesi ve parametrik olmayan testlerle elde edilen
sonuglarin parametrik testlerle elde edilen sonuglardan daha az kesin ve givenilir
olmasidir. (Turanli,1988,s.135)
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1.Tek Ornek Testleri
e Ki-Kare lyi Uyum Testleri

Degigkenlerin 6nemli bir b6limi kalitatif bir yapida karsimiza ¢ikabilir ve hatta bazi
kantitatif degiskenler de kalitatif bir yapiya dénustlrilebilir. Bu durumda kalitatif
yapidaki degiskenlere parametrik testlerin uygulanmasi mumkiin degildir . Kalitatif
yapidaki degiskenleri test etmek icin en gok kullanilan dagilis z? dagilisidir ve bu

dagihs iyi uyum testleri, bagimsizlik testleri ve iligkili testler olarak G¢ sinifa ayrilabilir.
Yapilan birgok arastirmada gézlenen frekanslarin sifir hipotezinde 6ne sdrlilen
teorik frekanslara uyup uymadidr arastinimak istenebilir.  Burada goézlemlerin
dagiiiminin binom dagilisina ve normal dagilisa uyup uymadigi da arastirilabilir.
o Kolmogorov-Smirnov
Bazen aragtirmacilar belirli bir degisken icin gbzlemlerin normal, uniform ve
poisson gibi belirli bir dagilimdan gelip gelmedigini test etmek isteyebilirler. Degiskenin
bilinen degerlerine tekabill edecek olasiliklart bulmak veya bilinen olasiliklarla tekabdil
edecek degisken degerlerini bulmak icin dagilimlarla ilgili bilgiye sahip olmak gerekir.
Kolmogorov-Smirnov bunun igin uygun bir testtir. Kolmogorov-Smirnov bir degiskenin
dadilim fonksiyonunu belirli bir dagilimii kargilastirir. Ayrica bu test tek tarafli bir testtir.

e Runs

Bu test iki sinifli dediskenler igin rasgelelik testidir. Bu test gézlemlerin toplandigi
siranin veya dizenin tesadifi olmasina karar vermek icin olugturulmustur.

e Tek Ornek Medyani Igin Testler
-lgaret Testi

Tek 6rnek isaret testi strekli bir dagihisin medyani icin gelistirilmig bir testtir. Test
drnekteki bireylerin kaginin sifir hipotezinde 6ngérillen medyan degerinden blylk veya
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kiiglik oldugunun arastiriimasina dayanir. Bu teste isaret testi denilmesinin sebebi,
testin, gézlemlerin sifir hipotezinde 6ngérilen medyandan farklarinin isaretlerine
bakilip pozitif veya negatif olanlarin sayilmasina baglidir.

-Wilcoxon'un Isaretli Mertebeler Testi

Isaret testinde yalnizca medyandan farklarin isareti dikkate alindigindan bu test
tum sirekli degiskenlere uygulanabilmektedir. Verilerin geldigi dagihis hakkinda daha
fazla bilgi toplandiginda daha gucllu testler gelistirilebilir. Verilerin gelmis oldugu
populasyonun sirekli olmasi yaninda simetrik oldugunu da varsayilirsa, medyandan
farklarin yalnizca isaretindeki bilgiyi degil bayutkligundeki bilgiyi de kullanarak testin
gic arttinlabilir. Bu Wilcoxon'un lsaretli Mertebeler Testi ile mimkindir. Simetrik
dagihs varsayimi yapildigindan bu test ayni zamanda populasyon ortalamasi igin de
gegerli bir testtir.

2.lki Veya Daha Fazla Ornek
Bagimsiz Testler
o |ki Y6nll Tablolarda Yapilan Ki-Kare Bagimsizlik Testleri

iki farkli kritere gore verilerin siniflandirilmas! durumunda iki yonlt tablolar
kullanilir. Bu tablolarin bir tarafi ele alinan karakterlerden birinin siniflarina ve diger
tarafi ikinci karakterin siniflarina aynlir. Bu karaktere ait sira ve sUtunun kesistikleri
hucrelerde ise ele alinan kriterler bakimindan ayni 6zellikleri gésteren bireylerin sayilan
bulunur. Burada o6rneklerin birbirinden bagimsiz olarak segildidi varsayilir ve sifir
hipotezi iki dedigkenin birbiriyle iligkisi bulunup bulunmadigi seklindedir.

Uygulamada yaklasimin iyi olmasi igin hiicrelerin higbirinin beklenen degerinin 5
den az olmamasi arzu ediimektedir. Ancak bazi arastirmacilar bu kurall kati ve
uyulmas! gii¢ bularak “beklenen degeri 5 den az olan hucrelerin sayisi toplam hiicre
sayisinin %20’'sini gegmemeli ve higbiri 1 den az olmamali” seklinde uygulamayi
onermektedirler. Incelenen tabloda bekienen degerleri 5 den veya 1 den az olan
hiicreler varsa bazi siniflarin birlestiriimesi Ki-Kare dagihgina iyi bir yaklagim
saglayabilir.(Ikiz, Puskulci, Eren,1996,s.360)
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Ki-Kare dagiliginda ayrica gézlem sayisinin 40’dan az olmamasi gerekmekte aksi
takdirde Ki-Kare dagiliginin uygulanmasi gegersiz kalmaktadir.

e Mann-Whitney U Testi

Kugik ©&rneklerde bagimsiz iki 6rnegin ortalamalarinin  karsilastiriimasinda
populasyonun normallik varsayimi géstermesinin gerektigine daha 6nce eglestiriimemis
bagimsiz érneklerde iki ortalamantn karsilastiriimasinda deginilmistir. Ancak béyle bir
varsayim gegerli degil iken bagimsiz iki 6rnegin ortalamalarinin karsilastirnimasi igin bir
test ihtiyaci dogmustur. Bu test de parametrik olmayan bir test olan Mann-Whitney U
testidir. Mann-Whitney U testi temelde Wilcoxon'un lsaretli Mertebeler Testi ile ayni
olup aralarindaki fark kullanilan test istatistiginin fakli tanimlanmasidir.

Mann-Whitney U testinde badimsiz érneklerin segildigi populasyonlarin normal
dagtimasi varsayimi olmamakla birlikte, populasyonlarin slrekli olmasi ve ayni sekle
sahip olduklar varsayilir. incelenen iki dagilis arasindaki tek fark sifir hipotezinde test
edilen ortalamalarin veya medyanlarin farkh olabilmesidir. Mann-Whitney U testinde de
bu test icin 6zel hazirlanmis tablolar vardir ve bu tablodan elde edilen deger testin tek
y6nll olmasi durumunda direk « ile, ¢ift yénll olmasi durumunda ise tablodan bulunan
deger iki ile carpilarak daha sonra « ile kargilastirilarak sifir hipotezinin red edilmesine

veya edilmemesine karar verilir.
¢ Kruskal-Wallis H Testi
n adet birbirinden badimsiz olarak elde edilen iki 6rnedin gelmis olduklar

populasyonlarin medyanlarinin birbirine esit olup olmadigini Kruskal-Wallis H testi ile-
test edebilir. Ornek blylkiiklerinin fazla olmasi durumunda bu test istatistigi n-1

serbestlik dereceli y*dagilisina yaklasir. Her érnek icin gézlem sayisinin en az 5

olmasi bu yaklasim igin gegerli gériiimektedir.
e Tesaduf Bloklan Tasarimi Igin Friedman F Testi

Tesaduf bloklari deneme tasarimi kullanilarak yapian denemelerde, parametrik
varyans analizinin gerektirdigi varsayimlarin gegerli olmamasi halinde kullanilan bu test
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b blokta denenmis t adet islemin medyanlaninin birbirine esit olup olmadigini kontrol
eder.

Eslestirimis Ornekler

Parametrik bir test olan eslestiriimis t testinde oldugu gibi Isaret testinde ve
Wilcoxon'un Igaretli Mertebeler Testinde gézlemler arasindaki farklar alindiktan sonra
artik orjinal gézlemlere gereksinim yoktur. Eglestirilmis t testinde mevcut olan normallik
varsayimi gecerli olmadigindan eslestirilmis t testi yerine bu iki testen biri kullanilabilir.

e lIsaret Testi

Burada populasyonun sirekli olmasi varsayimi yapilmaktadir ve test edilmek
" istenen bireyleri eslestirilebilen iki populasyonun medyanlari arasindaki farktir.

¢ Wilcoxon lsaretli Mertebeler Testi

Burada isaret testine ek olarak populasyonun sirekli olmasinin yanisira simetrik
olmasi varsayimi bu testi isaret testinden daha .gi¢lt kilar. Ayrica bu testte isaret
testinden farkli olarak isaret bilgisinin yanisira blyUkluk bilgisi de beraberce dikkate
alinmaktadir.
e Baglantili Orneklerde Ki-Kare Testi (Mc Nemar Testi)

Eger iki yonll tablolarda érnekler biribrine bagdimli olarak secilirse iki degisken

arasindaki iligkinin test edilmesinde Baglantii Orneklerde Ki-Kare Testi uygulanir. Bu
testin diger bir adi da Mc Nemar Testidir.
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3.3.3. Gok Degiskenli istatistiksel Teknikler

Cok degiskenli teknikler agagidaki gibi siniflandirtiabilir:

Gok Degiskenli Teknikler

Bagimlh Teknikler

Bagimsiz Teknikler

Tek Bagimli Birden Fazla Degigken
Degisken Bagimi Degisken Bagimsiz
s  Capraz Tablolama Cok Degigkenli »  Faktér
s Varyansve Varyans Analizi Analizi
Kovaryans Analizi Kanonik
e  Cokiu Regresyon Korelasyon
o Iki-Grup Cokiu
Diskriminant Diskriminant
Analizi Analizi

»  Conjoint Analizi

Sekil (3.12): Cok Degigkenli Tekniklerin Siniflandirilmas:

(Malhotra ,1996,s.490)

Objeler arasi
Benzerlik

o  Cluster
Analizi

e Cok
Boyutlu
Olgekleme
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Cok Degiskenli Teknikleri bir bagka bakis agisi ile verilere gére siniflandirabiliriz:

Tablo (3.9): Cok Degiskenli Tekniklerin Verilerine Gére Siniflandiriimasi

Bagimli Teknikler Badimh Degisken |Bagimsiz
Degisken
Capraz Tablolama Siniflandirici
Varyans Analizi Aralikli Siniflandirici
Cok Degiskenli Varyans Analizi |Aralikh Siniflandirici
Kovaryans Analizi Aralikh Siniflandirici
Regresyon Analizi Aralikh Aralikh
Kukla Degiskenli Regresyon Aralikli Siniflandirici
Analizi
Otomatik Etkilesim Detektéri  |Aralikh Siniflandirici
Conjoint Analizi Sirali Siniflandirici
Kanonik Korelasyon Aralikl Aralikl
Diskriminant Analizi Siniflandirici Aralikli
Bagimsiz Teknikler
Temel Bilesenler Analizi Aralikl
Faktér Analizi Aralikli
Kimeleme Analizi Orantili, Aralikli,
Siniflandirici,
Siralayici
Cok Boyutlu Olgekleme ' Tamamen
Kalitatif,
Tamamen
Kantitatif,
Kalitatif

3.3.3.1.Bagimli Teknikler

Capraz Tablolama

Tek bir degiskenle ilgili sorularin cevaplart énemli iken bunlar genellikie bu
degiskenin diger degiskenlere nasil baglanacad ile ilgili ilave sorular ortaya gikartr.
Burada frekans dagilimini tanimlamak igin birkag temsil edici pazarlama arasgtirmasi

sorusu sorulabilir;
e Ne kadar erkek marka tutkunudur?

e Yeni GrGntin taninmasi yas ve egitim seviyesiyle ilgili midir?

e Urtintin satin alinmas: kisilerin gelir duzeyleri ile ilgili midir?
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seklindeki sorular bir degiskeni diger degiskenlere baglar. (Malhotra,1996,s.515)

Bu tip sorularin cevaplarina gapraz tablolama ile karar verilebilir. Frekans dagilimi
bir zamanda tek bir degiskeni tanimlarken, ¢apraz tablolama eszamanl olarak iki veya
daha fazla degiskeni tanimlayabilir. Tablolardaki ¢apraz tablolama sonugclari iki veya
daha fazla degiskenin sinirli kategori sayilariyla veya ayri degerlerle ortak dagihmini
yansitir. Béylece, bir degiskenin frekans dagilimi diger degiskenlerin kategorilerine
veya degerlerine tekrar bélundr.

Yukaridaki tanimlamalardan da gériildugt gibi gapraz tablolardaki bilgiler her
degisken icin frekans tablolarindaki ayni bilgiyi gosterir. Capraz tablolar olasilik
tablolar olarak da adlandirilir. Veriler kalitatif veri olarak dikkaie alinir, ¢lnki her
degiskenin sadece siniflandirici élgede sahip oldugu varsayilir.

Capraz tablolama genellikle ticari pazarlama arastirmasinda kullanilir. Bunun

nedenleri ise su sekilde siralanabilir:

e (Capraz tablolama analizi ve yorumlanmasi istatistiki olarak yénlendiriimemis
ybneticilerce kolaylikla anlasilabilir ve yorumlanabilir.

e Yorumlamadaki agiklik arastirma sonuglari ve yonetici eylemi ile gigli bir baglant
saglar.

e Capraz tablolama serisi gok degiskenli analize nazaran karmasik bir durumun daha
iyi anlaglimasini saglar.

o Capraz tablolama ayr ayri ¢ok degiskenli analizlerde énemli olabilecek, seyrek
hiicre problemini azaltir.

e Capraz tablolama daha az tecrUbeli arastirmacilar icin cazip ve olusturulmasi
kolaydir.

Iki Degiskenli Capraz Tablolama:
Iki degiskenle yapilan capraz tablolamada iki degiskenin kategorilerinin her

kombinasyonu igin bir hicre igerir. Her hiicredeki sayr ne kadar denegin bu
kombinasyonda bulundugunu gésterir.
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Burada iki degisken gapraz tablolandigindan dolayi, her kolon toplami veya satir
toplamina oranlama ile ylizdeler hesaplanabilir. Satir toplamina veya kolon toplamina
gére oranlamada hangi tablonun daha kullanigh oldugu hangi degiskenin bagimli ve
hangisinin bagimsiz olduguna gére degigir. Genel kural bagimh degiskene karsi
bagimsiz degisken yéninde yuzdeleri hesaplamaktir.

Ug Degiskenli Capraz Tablolama:

Capraz tablolamaya Ugtinci bir dediskenin girisi de olabilir. Uglincii bir degiskenin
girisi doért olasilikla sonuglanir: (Malhotra,1996,s.517)

o Uglincil degisken gézlenen iki degdisken arasindaki éncil iligkiyi antir.

e Onceden bir birliktelik gézlenmesine karsin, iki degisken arasinda bir iligkinin
olmadidini gésterir. Diger bir degisle, tGgincl degisken iki degisken arasindaki
oncl iligkinin sahte oldugunu gésterir.

e Onceden bir iligki oldugu gdzilkmemesine karsin, iki degisken arasinda bazi iligkiler
ortaya ¢ikabilir. Bu durumda Uglinct degisken ilk iki degisken arasinda slrpriz bir
birliktelik ortaya cikartir.

o Oncll iliskinin bir sansi olmadidini gésterir.

U¢ degiskenden fazlasi da ¢apraz tablolanabilir, ancak bu durumda yorumlama
tamamen karmasiklasir. Hlcre sayilan ¢oklu olarak arttiklarindan dolayi her hiicredeki
deneklerin veya olaylarin uygun sayisini hesaplamak problemli olabilir. Genel bir kural
olarak, hesaplanan istatistigin glivenilir olmasi igin her hiicredeki gézlemlerin en az beg
olmasi gerekir. Capraz tablolama degigkenler arasindaki iliskiyi gézden gegirir, ancak
iliski dogurmaz.

Capraz tablolanmis degiskenler arasindaki iligkinin glictini ve istatistiksel énemini
degerlendirmek icin kullanilan bazi istatistikler vardir. Bunlardan iligkinin istatistiksel
anlamhligi genellikle Ki-Kare test istatistidi ile 6lgtlur. Genellikle iligkinin gtctyle iligki
istatistiksel olarak anlamli ise ilgilenilir. lligkinin giict ise genellikle phi korelasyon
katsayisi, olasilik katsayisi, Cramer’s V ve Lambda katsayisi ile él¢htdr.
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N-Yo6nlu Varyans Analizi

Tek yénlu varyans analizinde degindigimiz blttin varsayimlar burada da gegerlidir.
Varyans Analizinde bagimli degisken aralikli ve bagimsiz degiskenler de siniflandirici
verilerden olusur.

Pazarlama arastirmasinda genellikle birden fazla faktériin eszamanli etkisi ile ilgilenilir.

Ornegin;

- Bir tiketicinin bir markayi satin alma amaci farkh fiyat seviyeleri ve farkli dagitim
seviyeleriyle nasil degigir?

- Egitim seviyeleri ve yag marka tiketimine etki yapar mi?

- Tuketicilerin bir markay! tanima derecesi ve bu markanin imaji bu markanin tercih
edilmesini etkiler mi?

Bu tip etkilere karar vermede , n-ydnll varyans analizi kullanilir. Bu tip teknigin asil
avantaji arastirmacinin faktérler arasindaki etkilesimini incelemesine olanak verir.
Etkilesim, bagdimh degiskenin bir faktérinin etkilerinin diger faktérlerin seviyelerine
bagliysa ortaya ¢ikar. N- y6nii varyans analizini olusturma prosedirtu tek yonli
varyans analizini olugturmaya benzer.

Tek yonll varyans analizinde siitun ortalamalan yardimiyla varyansin bir tahmini
yapiimaktadir. Burada situnlara ek olarak siralarin ortalamalarina dayanarak da bir
varyans analizi tahmini yapmak gerekir. Dolayisiyla test edilmek istenen iki hipotez
vardir: Bunlar sira ortalamalarinin ayni oldugu ile sttun ortalamalarnnin ayni oldugu
hipotezleridir.

Varyans analizinde varsayimlarda bahsedildidi gibi gdzlemlerin normal dagilima
sahip populasyonlardan segilmis olmasi gerekir. Ayrica bu populasyonlarin varyanslari
da birbirine esgit oimalidir.

Tek yénli varyans analizinde kullanilan metodlar iki degisken arasinda etkilesim
bulunmadigi varsayimi altinda gegerli olmaktadir. Buna kargillk N- yénli varyans
analizinde béyle bir varsayim gerekli degildir ¢inkli analiz yardimiyla etkilesim tesbit
edilebilmektedir.
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Ayrica N-y6nll varyans analiziyle ilgili olarak dikkat edilmesi gereken diger bir
nokta birden fazla hipotezin test edildigi hallerde 6nceden kararlastiriimis olan 6nem
seviyesi sadece birinci test icin gecerlidir. Daha sonraki testler icin ayni 6nem seviyesi
kullanilsa da gercek hata payl yilikselmektedir. Dolayisiyla dodru bir hipotezin
reddedilme olasilidi artmis olmaktadir.

Varyans analizi ile ilgili olarak dikkate alinmasi gereken bir diger nokta da gercekte
iki degigken arasinda etkilesim bulunmadig: hallerde etkilesim testinin anlamli sonug
verebilmesidir. Béyle bir sonucun olasihdl «’ya esit olarak daima mevcuttur. Ayrica
birimlerin segilmesinde tesadifilik kurallarina yeterince uyulmamasi da etkilesim
bulunmadidi hipotezinin reddedilmesine yol acar.

Varyans Analizi F testi yalniz tim ortalamalarin farklarint inceler. Eger
ortalamalarin esit oldugu sifir hipotézi reddedilirse, sadece tum' grup ortalamalarinin
esit olmadi§l sonucuna ulasiriz. Sadece bazi ortalamalar istatistiksel olarak farkl
olabilir, bu nedenle belirli ortalamalar arasindaki farklarl incelemek isteyebiliriz. Bu
karsithklari belirleyerek veya hangi ortalamalarin istatistiksel olarak farkh olduguna
karar verebilmek karsilastirmalarla veya karsitiklarla olur. Oncil karsitiga analiz
olusturulmadan &énce karar verilir ve arastirmacinin teorik ¢alisma g¢ergevesine baghdir.
Genel olarak énctl karsitlik Varyans Analizi F testi yerine kullanilir. Karsitlik segimi
ortogonaldir. (ortogonallik istatistiksel olarak bagimsizlikdir)

Sonraki karsitlik analizden sonra yapilir. Bunlar genellikle g¢oklu karsilagtirma
testleridir. Bu arastirmaya tum ortalamalarin ikili karsilagtirmalanini yapmak igin
kullantlabilecek gliven araliklarinin olugturulmasina imkan verir. Bu testlerden bazilar
Student-Newman-Keulson,Duncan in Coklu Derecelendirmesi ve Sheffe testidir.

Cok Degiskenli Varyans Analizi

Cok degigkenli varyans analizi varyans analizine benzer, ancak gok degigkenli
varyans analizinde bir araliki bagiml degisken yerine iki veya daha fazla aralikli
bagimh degisken vardir. Ayrica gok degiskenli varyans analizinde de bagimsiz
degiskenin siniflandirici oldugu varsayilir. Cok degigkenli varyans analizinde gruplar
arasindaki farklarin incelenmesi ile ilgilendiginden amac¢ aynidir. Varyans analizinde
sifir hipotezi gruplar karsisinda bagimli degiskenin ortalamalarinin esit oldugudur. Cok
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degiskenli varyans analizinde ise sifir hipotezi gruplar karsisinda c¢oklu bagimli
degigkenin ortalama vektérlerinin esit oldugudur. Cok degiskenli varyans analizi iki
veya daha fazla bagimli degisken iligkili ise uygundur. Eger ¢oklu bagimh degiskenler
iligkisiz veya ortogonal ise, her bagimh degiskenin varyans analizi ¢ok degiskentli
varyans analizinden daha uygundur.

Kovaryans Analizi

Kontrolli bagimsiz degiskenin etkisi ile iligkili bagimh degigkenin ortalama
degerindeki farklar inceledigimizde kontrol edilemeyen bagimsiz degiskenin etkisini
hesaba katmak gereklidir. Ornegin;

- Tuketicinin farkli fiyat seviyeleriyle degisen bir markayi satin alma amacina karar
vermede, markaya kargi tutumlar gézéniine alinabilir.

- Aillelerin tahil tiketimini farkh fiyat seviyelerinin nasil etkiledigini karar verirken, aile
hacmini hesaba katmak énemlidir. (Malhotra,1996,s.560)

Bu gibi bazi durumlarda kovaryans analizi kullaniimalidir. Kovaryans analizi en az
bir siniflandirici bagimsiz degisken ve en az bir aralikli yani kantitatif bagimsiz
degdisken icerir. Kantitatif badimsiz degisken covariate olarak isimlendirilirken, kalitatif
bagimsiz degisken faktér olarak isimlendirilir. Covariate in sitk¢a kullanan kullanimi
bagimli degiskendeki konu digi degisimi ¢ikarmak igindir, ¢linkl asil ilgi faktérlerin
etkileridir. Covariate lerden kaynaklanan badimli degigkendeki degisim bagimh
degiskenin ortalama degerini her davranis durumunda ayarlamayi kaldirir.

Daha sonra varyans analizi ayarlanmig skorlara uygulanir. Covariatelerin birlikte
etkisinin 6nemi, her bir covariate in etkisi gibi, F testi kullanilarak test edilir. Covariate
katsayilari covariatelerin badimli degiskene sarfettikleri etkinin anlagiimasini saglar.
Kovaryans analizi covariateler bagimli degiskenle dogrudan iligkili ve faktérlerle iligkili .
degilse kullanilir.

Regresyon ve Korelasyon Analizi

Aragtirmacilar Uzerinde durduklarn bir veya daha c¢ok degigkenin diger baz
degiskenler tarafindan etkilendiklerini izlemekte ve bu etkinin seklini ve derecesini
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bilmek istemektedirler. Ornegin kigilerin zekalar yaglarindan etkilenmekte veya bir
kisinin giyim harcamasi gelirinden etkilenebilmektedir.

Bir degiskenin degerinin dider degiskenlerdeki degisimlere bagli olarak nasil
etkilendiginin istatistik analizlerle incelenmesi ¢esitli sebeplerle arzu edilir. Degiskenier
arasindaki iliski bilindiginde, bir degiskenin degerine bakarak digerini
tahminleyecegimiz gibi etki eden faktérleri kontrol altina alabilirsek bizi ilgilendiren
degiskenlerin degerlerini optimum dlzeye getirebiliriz.

Regresyon analizinde degiskenier iki grup altinda incelenir. Bunlardan birincisi
bagimsiz degiskenler, digeri ise bagimh degdiskenlerdir. Bagimsiz degiskenlerin
degerleri kisilerin isteklerine gére diizenlenir ya da aldiklart degerleri gézlenir. Bagimli
degdiskenler ise bagimsiz degiskenler tarafindan etkilenen degiskenlerdir. Bagimsiz
degiskenlerde meydana gelen degisiklikler bagiml ‘degiskenlere etki ederek ‘onlarin
deger degistirmesine neden olur. Regresyon Analizinde bagimh degisken ve bagimsiz
degdiskenlerin her ikisi de aralikli verilerden olusur.

Regresyon analizinde en énemli yeri dogrusal denklemler tutmaktadir. Bunun
sebepleri arasinda sunlar bulunmaktadir;(Kéksal,1995,s.356)

1) Birgok iligkinin gekli dogrusaldir

2) Dogrusal denklemler, aksi halde matematik ifadesi ¢ok zor olan birgok iligkinin
uygun birer tahmini olduklarindan pratik bakimdan buyik 6nem tagsimakta ve
bundan dolayi ortaya cikacak hata da 6nemsiz sayilabilecek kadar kuguk
olmaktadir.

3) Dogrusal olmayan birgcok iligki logaritmik anlatimla dogrusal hale
doénlsturtlebilmektedir.

Regresyon analizi iki degiskehden birini bagimli digerini bagimsiz olarak kabul
ettigimiz durumda bize iligkiyi ifade eden bir denklem vermektedir. Ancak regresyon
analizi iliskinin kuvveti ve derecesi hakkinda bir bilgi saglamamaktadir. Bu bilgi igin
korelasyon analizine ihtiyag vardir. Gerek regresyon ve gerekse korelasyon analizinin
énemli bir varsayimi eldeki veriler yardimiyla inceleme konusu degiskenler arasindaki
gergek iliskinin bir tahmininin yapilabilecegidir.
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Basit Regresyon Ve Korelasyon Analizindeki VVarsayimlar

1) Iki degiskenli dogrusal analizin 6nemli varsayimlarindan biri, her X degerine karsilik
gelebilecek teorik olarak ¢ok sayida Y degerinin bulunabilecegi ve bu Y degerlerinin
dagilimlarinin normal dagilima uydugudur.

2) Diger varsayim her X degerine karsilik gelecek ve normal dagilima sahip oldugunu
varsaydigimiz ¢ok sayida Y degerlerinin varyanslarinin her X igin esit oldugudur.
Bu 6zellik esit varyanslilik olarak da tanimlanmaktadir.

3) Regresyon hatasl olarak tanimladigimiz fiili ve teorik Y de@erleri arasindaki

farklarin, e=Y —¥ birbirinden bagdimsiz oldukiari kabul edilmektedir.

Yukaridaki varsayimlar bize gercek «,fve pparametreleri ile ilgili anlamlilik

testleri yapma ve given araliklarini belileme imkani saglamaktadir. Ancak
arastirmacinin istatistiki genellemeler yapmaya gerek duymadigi hallerde bu
varsayimlara da gerek yoktur. Varsayimiarin tam anlamiyla gecerli olmadigi
durumlarda da genellemeler yapilmaktadir. Ancak bu durumda sonuglarin
degerlendirilmesini yaparken bu hususu dikkate aimak gerekir.

Regresyon ve korelasyon analizi sonuglarinin degerlendirimesinde dikkate
alinmasi gereken bir dider nokta da gozlenen X degerleri disindaki bir X ile ilgili Y
degeri hesaplandiginda bu dederin yorumunda dikkatli davraniimalidir. Ayrica,
hesaplanmis olan bir b ve rnin yorumunda anlamliik testleri yapmadan sonucu
degerlendirmekten kaginmak gerekir. Bazen dlslk goériinen bir b veya r degeri
istatistiki agidan anlamli olabilmekte, buna karsin yiksek bir degerin test sonucunun
anlaml olmadidi gérilebilmektedir.Bu durumda coklu regresyon ve korelasyon analizi
devreye girer.

Gunluk yasantida genellikle ikiden fazla degiskenin birbiri ile iligkide oldugu ve bir
bagimli degiskenin bir den fazla bagimsiz degisken tarafindan etkilendigini géruldr.
Ornegin;bir kiginin bir aylik giyim harcamas:  gelirinden ve kisinin yasindan
etkilenebilmektedir. Bu durumda goklu regresyon ve korelasyon analizi devreye girer.
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Cokiu Regresyon Ve Korelasyon Analizindeki Varsayimiar

Coklu analiz de basit analiz varsayimlarina dayanmaktadir. Coklu regresyonda
bagimh degiskenin aralikli ve bagimsiz degiskenlerinde yine aralikli &lgeklenmis
olduklari varsayilir. Bu varsayimlarin tam anlamiyla gegerli olmadigi durumlarda yorum
yaparken dikkat edilmesi gerekir. Bunlara ek olarak ¢oklu regresyon analizinin
kullaniminda ve yorumunda dikkat edilmesi gereken bagimsiz degiskenlerin birbirinden
bagimsiz olup olmadiklandir. Regresyon modelindeki bagimsiz degiskenler

(XX X,) arasinda anlamli bir iligki yani korelasyon bulundudu takdirde

korelasyon katsayilarinin standart hatalan artacak ve b,lere olan glivenimiz
azalacaktir. Bagimsiz degiskenler arasinda iligki bulunmasi durumuna ¢oklu dogrusal

~ baglanti denir ve bu da regresyon analizinde istenmeyen bir durumdur. X, ve X, 'nin
birarada degistigi yani iligkinin kuvvetli oldugu hallerde bu iki degiskenin Y (zerindeki
etkilerini ayri ayrn belirlemek zor olabilir. Bu durum degiskenlerin bagimsiz olarak
etkilerini azaltmasina karsin ¢oklu analizin 6nemini azaltmayabilir ve ¢oklu korelasyon

katsayisinin degeri yiksek olabilir.

Gerek basit ve gerekse ¢oklu analizde s6z konusu olabilecek 6nemli bir sorun
zaman serilerinde ortaya cikabilecek otokorelasyon sorunudur. Otokorelasyon kisaca
hata terimleri arasinda iligki bulunmasi dvemekt‘ir. Bir baska degisle, regresyon
fonksiyonunu etkileyen tesadiifi etkenlerin birbirinden bagimsiz olmadigini ve 6zellikle
onceki devredeki olaylardan etkilendigi durumlarda otokorelasyon ortaya gikmaktadir.
Analizin daha sagdlikll sonug vermesini saglamak igin gerek otokorelasyonun boyutlarini
olcmeye yarayan testler ve gerekse verileri otokorelasyondan arindirabilen bazi
metodlar geligtiriimistir.

Dikkat edilmesi gereken bir diger durum da farkli varyanshliktir. Bu durum tesadufi
hatalarin varyanslarinin esit olup olmadigi ile ilgilidir. Gerek basit gerekse ¢oklu analiz
tesadifi hatalarin varyanslarinin sabit oldugu esasina dayandiindan bu varsayimin
gecerli olmadigi hallerde analizin yorumunda bazi degisiklikler yapilabilir.
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Kukla Degiskenli Regresyon Analizi

Pazarlama arasgtirmasinda regresyonun kullaniminda bagimsiz degiskenlerin
aralikli élgekli olmasi gerekliligi cogu durumda regresyonun uygulanmasini zora kosar.
Ancak yine de regresyonda siniflandirici degerler alabilen bagimsiz degiskenlerin
kullantlabilmesi igin bir yol vardir. Bu prosedir kukla degiskenli regresyon olarak
adlandinlir. Basitge kukla degiskenli regresyon ile nominal degdiskenler 0-1 seklinde
kodlanarak ikili degiskenlere dénusturtitr.

Otomatik Etkilesim Detektor

Otomatik Etkilesim Detektérti aralikh bagimh degisken ve siniflandirici bagimsiz
degiskenler setinden olugan ayr bir tekniktir. Esas amaci tim 6rnegi bagimhi degiskene
gbre daha homojen olan alt gruplara ayirmaktir. Bunu tek yénli varyans analizinin
tekrarli uygulamalari ile yapar. Otomatik Etkilesim Detektérinlin uygulamasi asagidaki
yolu izler: (Taylor,1996,s.651-652)

1. Bagimsiz degiskenin her kategorisi icin bagdimli degiskene bagh standart sapmay
hesaplar.

2. Ornegi standart sapmayi en g¢ok agiklayan bagimsiz degisken kategorilerinden iki
gruba ayirir.

3. Adim 1 ve adim 2 yi yeni iki grup i¢in tekrarlar ve daha sonra bu gruplari da ayirir

ve analiz bu gekilde devam eder.

Otomatik Etkilesim Detektérli pazarlamaya pazar bélimlerini ve bagimi
degiskenler iligkisi 6nemli gibi gériinen degiskenleri tanimlamada yardimci olur. Bu
degiskenler daha sonra kukla degiskenli regresyonda kullanilabilir. Bu yéntemin
kullaniimasi igin en bliyiik sinilama biyiik érnek hacmi gerektirmesidir, aksi takdirde

alt gruplar ¢ok kugtik olabilir.
Conjoint Analizi

Pazarlama arastirmasinda ilgi geken prosedir setlerinden biri de conjoint 6lglima
veya conjoint analizidir. Conjoint analizi iki veya daha fazla siniflandirict bagimsiz
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degiskenin sirall bagiml degisken Uzerindeki ortak etkisi ile ilgilenir. Ozlinde conjoint
analizi sira dizenli (rank order) verinin varyans analizidir. Bu sebeple conjoint analizi
bize kisilerin Qrunler veya servisler igin tercihlerini nasil gelistirdiklerini anlamamiza
yardimci olur. Conjoint analizi tiketicinin davranigsindan saglanan yararin farkli
miktariarini birlestirerek birseyleri degerlendirmemize dayanir.

Kanonik Korelasyon Analizi

Kanonik korelasyon analizi ¢ok boyutlu populasyondan g¢ekilmis iki yada daha ¢ok
degisken seti arasindaki iligki ile ilgilenir. Degiskenler setinin dogrusal kombinasyonlari
arasindaki maksimum korelasyonlari bulmaya calisan kanonik korelasyon analizindel
tim formulasyonlar iki degisken seti icin gelistirilmistir ve degisken seti sayisinin ikiden
cok olmasi durumlarinda bu formiiller gelistirilerek kullaniimaktadir. Ozetle kanonik
korelasyon analizi iki dedisken seti arasindaki iligkileri-tanimlamaya ve élgmeye caligir.
Kanonik korelasyonda bagiml ve bagimsiz degiskenlerin herbirinin aralikli 6lgeklenmis
olduklan varsay!lir.

Kanonik korelasyon bir setteki degiskenlerin dogrusal kombinasyonlari ve diger bir
setteki degiskenlerin dogrusal kombinasyonlari arasindaki korelasyona odaklanir. ilk
olarak en bulyiik korelasyona ve birim varyansa sahip olan dogrusal kombinasyon
ciftine karar verilmelidir. Daha sonra ilk segilen ¢ift ile iligkisiz olan tim ciftler arasinda
en biyik korelasyona sahip olan dodrusal kombinasyon ciftine karar verilir ve bu
islemlere kiiglik degisken kiimesindeki degisken sayisi kadar yeni dogrusal bilesim ¢itti
elde edinceye kadar devam edilir. Dogrusal kombinasyon ¢iftleri kanonik degiskenler
olarak adlandirilirken bunlarin korelasyonlart kanonik korelasyonlar olarak adlandirilir.

Kanonik korelasyonlar daha 6nce de deginildigi gibi iki degisken seti arasindaki
iligkinin gliciin(: 6lger ve bu teknigin maksimizasyon yonu iki degisken arasindaki
ylksek boyutlu iligkileri birkag kanonik degiskene toplamaya galigmaktadir.

Diskriminant Analizi
Aragtirmacinin, p tane 6zelligi bilinen bireyleri bu &zelliklere gére bazi siniflara

ayirmak istemesi, elde edilecek somut Ozetleyici bilgiler agisindan istatistiksel
degerlendirmede dnemli bir konudur. Ornegin bir tlkedeki bireyler konustuklar dile
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gore ayrilabilir. Diskriminant analizinde olay, tamamen istatistiksel bir karar vermedir.
Hatali siniflandirma olasiligina en aza indirerek bireyleri ait olduklari gruplara ayirmak,
cekilmis olduklar populasyonlari belirlemektir. (Tatlidil, 1996,s.256)

Diskriminant analizi, birimleri en az hata ile ait olduklan gruplara ayirmak igin
yapilan islemler toplulujudur. Bazen kimeleme analizi ile diskriminant analizinin
amaglar birbirine kanigmaktadir. Bu iki yéntemin amaglan arasinda gergekten de
benzerlikler vardir, ancak kiimeleme analizinde kiime sayisinin tam olarak bilinmemesi
ve gelecekte kullanilabilirlik &zellikleri olmamas! nedeniyle bu analiz diskriminant
analizinden ayrlir. Diskriminant analizinde badimh degisken siniflandinici verilerden
olusurken, bagimsiz degiskenler aralikli verilerden olusur.

Diskriminant analizinde belirlenecek gruplarin ortalamalari arasindaki farkliligin
maksimum olmasi istenir. Diskriminantin amaci, cebirsel ve grafik yolla bilinmeyen
populasyonun amaglarinin farkli yénlerini tanimlamaktir. Diskriminant analizi

R.A.Fisher tarafindan gelistirilmistir.
iki Grup Diskriminant Analizi

[ki grup olmasi halinde gelistirilen diskriminant analizine iki grup diskriminant
analizi denir. Burada p degiskenli iki tane populasyon bulunmaktadir. Burada bireylere
iliskin p tane 6zelligin bulunmasi durumunda bu o&zelliklerin herbirinin ayri ayri ele
alinarak bireylerin siniflara ayriimasi gercekten zor ve hatta bazi durumlarda imkansiz
oldugundan dolayi burada amag¢ ¢ok degiskenli problemlerin tek degiskenli bigime
donlsturtimesidir. Burada tim degiskenlerin uygun agirliklarla katilacagi tek bir
degisken elde edilir.

Coklu Diskriminant Analizi

Ikiden ¢ok grup olmasi durumunda kullanilan diskriminant analizi teknikleri iki grup
icin gelistirilenlerin genellegtirilmis bigimleridir. Bu durumda da yine; p degiskenli ikiden
cok sayida populasyon bulunmaktadir. Bireyler, populasyonlar arasinda ayirma gici
en ylksek olacak bicimde belli sayida dogrusal baglantilar yardimiyla
siniflandinimaktadir.
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Diskriminant analizi ayrica siniflara ayirma amaci disinda boyut indirgeme teknigi
olarak da dasiintlebilir.

Hem iki boyutlu ve hemde c¢oklu diskriminant analizinin her ikisinde de veri
matrisinin normal dadihmh olmasi ve gruplarin ortak varyans- kovaryans matrisine
sahip olmalari genel varsayimdir. Bu varsayimlarin bozulmalari durumunda alternatif
fonksiyonlar kullaniimaktadir. Bunlar;

-Karesel diskriminant fonksiyonu
-Yuksek derece terimli dogrusal diskriminant fonksiyonu

-Lojistik regresyon olarak sayilabilir.(Tatlidil, 1996,s.259)

Diskriminant analizinin iglevleri iki ana baglik altinda toplanabilir. Bunlardan
birincisi, ¢ekildigi populasyonun bilinmeyen herhangi bir gézleminin uygun bir gruba
atanmas:dir. [kinci olarak da; gelecekte kullanilabilir fonksiyonlar verir. Bu ézelligi
nedeniyle diskriminant analizi kimeleme analizinden farklilagmakta ve temel bilesenler
analizi, kanonik korelasyon analizi ve ¢ok degiskenli regresyon analizine

yaklagmaktadir.

3.3.3.2. Bagimsiz Teknikler

Temel Bilesenler Analizi

Cok degiskenli istatistiksel analizde n tane bireye iligkin p tane degisken
incelenmektedir. Bu degiskenlerden birgogunun birbiriyle iligkili ve p sayisinin gok
bUylk olmasi analizde sorun yaratmaktadir. Bu degiskenlerin bazilan birbirleriyle
iliskilidir. Bu durum degigkenlerin bagimsizigi kuralini zedeler. Ayrica ¢ok sayida
degiskenle ¢alismak, iglem yUkinl arttiracagi ve elde edilecek sonuglarin yorumunda
bazi gugcluklere neden olacadl igin arzu edilen bir durum degildir. Bilgisayar
olanaklarinin gelistii gnimizde iglem ylUku bir sorun olarak gérilmese de, ¢ok
saylda degiskene iligkin analiz sonuglarinin yorumlanmasi ve 6zetlenmesi gergekten
zor olabilmektedir. Boyle durumlarda basvurulan tekniklerden en 6nemlisi Temel
Bilesenler Analizidirr Temel Bilesenler Analizinde degiskenler aralikli verilerden
olusur.(Tatlidil,1996,s.138)
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Temel Bilesenler Analizi degiskenler setinin bu degdiskenlerin birka¢ dogrusal
kombinasyonu aracihdiyla varyans kovaryans yapisini aragtirmakla ilgilenir. Temel
Bilesenler Analizinin genel amagclari veri indirgeme ve yorumlamadir.

p bilesenden toplam sistem degiskenligini olugturulmasi istenmesine ragmen, bu
degiskenlidin ¢cogu az sayida k adet temel bilesen tarafindan agiklanir. Bu k temel
bilesen bastaki p degiskenin yerine gecebilir ve p degiskenli n 6lcim igeren orjinal veri
seti n 6lgimden meydana gelen k temel bilegene indirgenebilir.

Karl Pearson tarafindan 1901 yilinda ilk kez &nerilen ve Hotelling tarafindan 1933
ythnda buytk o6lglide gelistirilen temel bilesenler analizi davranig bilimlerinden
ekonomiye kadar pek ¢ok alanda kullaniimaktadir. Ozellikle son yillarda ¢ok degisik
amaclarla kullaniima olanaklarinin ortaya ¢tkmasi ile temel bilesenler analizi uygulama
yapanlarca ¢ok kullanilan testlerden biri olmustur. Temel Bilesenler coklu regresyona
ve kiimeleme analizine girdi olabilirler. Coklu regresyonda c¢oklu baglanti durumunu
giderebilirler. Ayrica temel bilesenler faktér analizi modeli igin kovaryans matrisinin bir
faktérudar.

Faktér Analizi

Faktor Analizi tarihinde gurtltGla tartismalara neden olmustur. Faktér Analizinin
modern basglangici ve bilgiyi 6lgme ve tanimlama Karl Pearson ve Charles Spearman
tarafindan 20 ylOzyilin basglarinda denenmistir. Zeka gibi yapilarla énceki iligkisinden
dolayi, faktér analizi oncelikle psikometri ile ilgilenen bilim adamlar tarafindan
olusturulmus ve gelistirilimigtir. Hizli calisan bilgisayarlarin gelisimi faktér analizinin
teorik ve hesaplanabilir yénine ilgiyi arttirmistir. Cogu orjinal teknik terkedilmigtir ve
Onceki tartigmalar guncel gelismelerin  ardindan ¢6zilmastir. (Johson ve
Wisher,1998,s.514)

Faktér Analizinin asil amaci eger mimkinse gézlenemeyen fakat asil neden olan
bazi degiskenler arasindaki kovaryans iliskisini tanimlamaktir, bu tesadifi kantitatifler
faktorler olarak adlandirilir. Aslinda faktér analizi su tartismalarla harekete geger:
Degiskenlerin korelasyonlar vasitasiyla gruplandigi varsayilirsa, bu belirli gruplarda
olan tim degiskenlerin kendi aralarinda yiksek korelasyonlu iken farkli gruplardaki
degiskenlerle nisbi olarak daha kUglk bir korelasyona sahip olduklarini
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varsayilmaktadir. Her grup degiskenin altta yatan tek bir yapiyt veya faktéri
gbstermesi diustntlebilir. Burada gézlenen korelasyonlar mesuldur. Ornegin Spearman
tarafindan toplanan Fransizca, Ingilizce, Matematik ve Mizik dersleri sinav sonuglar
grup korelasyonu, altta yatan bir “zeka” faktéri olarak énerilir. Fiziksel form skorlarini
gosteren ikinci grup degiskenler, eger elde edilebilirse diger bir faktére karsilik gelebilir.
Bu tip bir yapi faktér analizinin dogrulamaya galistigi bir tipte yapidir.

Faktér Analizi Temel Bilesenler Analizinin bir uzantisi olarak dustnulebilir . Faktér
Analizindeki degiskenler de aralikli verilerden olusur. Her ikisi de kovaryans matrisi

Z y1 degerlendirmeye c¢alisiyor gibi goézikebilir. Bununla birlikte faktér analizi

modeline dayandirilan degerlendirme daha ayrintiidir. Faktér Analizinde &ncil soru

verinin buyrulan yapiyla uyumlu olup olmadigidir.

Faktér Analizinin pazarlama arastirmasindaki uygulamalari veri indirgemeyi, yapi
tanimlanmasini, élgeklemeyi ve veri dénisiman igerir.

e Veri Indirgeme: Faktdér Analizi veri kitlesini kontrol edilebilir bir seviyeye
indirgemeye calisir. Ornegin, bir arastirmaci bir Grinun elli 6zelligi ile ilgili veri
toplamig olabilir. Bu verilerin analizi ve anlagiimasi bu elli ézellik altinda yatan
6zelliklerin minimum faktér sayisina indirgenmesine katkida bulunabilir. Bu faktérler
daha ileriki analizlerde orjinal 6zelliklerin yerine kullanilabilir.

e Yapl Tanimlanmasi: Faktér Analizi 6l¢iim setinin altinda yatan temel yapiyi ortaya
cikarmak igin kullanilabilir. Ornegin elli civarindaki 6zellik aragtirmaci tarafindan iki
faktore indirgenebilir. Varsayim bazi seylerin gereginden fazla alinmig olabilmesidir.
Faktor analizi bu gereksizligin altinda yatan yapiyi bulur.

e Olgekleme: Arastirmaci konulanin Kkarsilagtirilabilecegi bir 6lgek olusturmak
isteyebilir. Bir élgegin gelistiriimesindeki problem degdigkenleri bir dlgegi olusturmak
icin birlestirirken agirliklandirmaktir. Faktor Analizi bu strece degigkenleri bagimsiz
faktérlere ayirarak yardimci olur. Her faktér bazi altta yatan boyutlarin olgek
éleimiinii temsil eder. Ayrica Faktér Analizi her degisken igin agirliklar onlar bir
Olgekte birlegtirirken verir.

%Mﬁ
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e Veri Dénustimi: Coklu Regresyon gibi bagiml analiz tekniklerinin birbiri ile iligkili
olmayan bagimsiz degiskenlere gereksinimleri vardir. Bagimsiz degiskenlerin
birbirleriyle iligkili olmasi durumunda goklu dogrusal baglanti ortaya ¢ikar ki bu da
istenmeyen bir durumdur. Faktér Analizi iligkili olmayan faktérleri tanimlamak Gzere
kullanilabilir. Bu faktorler ilgili bagimli metodlara girdi olabilir.

(Kinnear, Taylor,1996,s.628-629)

Faktér Analizinin pazarlama arastirmasi ile ilgili uygulama alanlar asagidaki gibi
olabilir;
1. Bir Grintin markasinin digerlerine tercih edilmesiyle iligkili olan kisilik karakterlerini
tesbit eder.
Uriin veya servis kalitesi ile ilgili Snemlii boyutlari ortaya ¢ikartr.
Urin tasarimi veya promosyon gibi seyler hakkinda karar verirken hesaba
katilmasina ihtiya¢ duyulan faktérleri ortaya cikarir.
(Proctor,1997,s.218)

Kimeleme Analizi

Kiimeleme analizinin genel amaci, gruplanmamis verileri benzerliklerine gére
gruplamak ve aragtirmactya uygun ve ézetleyici veriler elde etmede yardimci olmaktir.
Bireylerin gruplandiriimasinda kullaniimasi nedeniyle kiimeleme ve diskriminant analizi
arasinda benzerlikler oimakla birlikte nemli farkliliklar da vardir. (Tathdil, 1996,s.329)

Diskriminant analizinde grup sayisi bilinmekte ve bu say! arastirma siiresince
degismemekte ve aragtirmacidan bu bireyleri gruplandirmasi istenmektedir ve ayrica
diskriminant analizinden elde edilen bilgiler gelecekte kullanilabilmektedir. Kimeleme
analizinde ise grup yapisini ve grup sayisini igeren bir varsayim yapiimadidindan
dolayi daha ilkel bir tekniktir. Kimeleme analizinde yine diskriminant analizinde oldugu
gibi verilerin normal dagilimhi olmasi varsayimi olmakla birlikte uzaklik degerlerinin
normallii yeterli gorilmekte ve gruplandirma benzerliklere veya uzakliklara
dayandinlarak yapilmaktadir. Kimeleme analizinin temel amaci birimlerin dogal
gruplandirmalarini bulmaktir. Bunun igin de ilk olarak objeler arasindaki iligkiyi veya
benzerligi 6lcecek kantitatif dlcekler gelistiriimelidir.
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Gruplandirmanin tanimlanmasindaki zorlugu agiklamak icin dizenli bir oyun
destesindeki 16 resimli kartin benzer objelere gére kiimelendigini duslinelim. Resimli
kartlar as, papaz, vale ve kizdir. Bazi gruplar érnegin su sekilde olabilir; as, papaz, vale
ve Kizlarin herbiri maga, kupa, sinek ve karo olarak bagimsizca aynlabilir veya yine bu
resimli kartlar aslar, papazlar, valeler ve kizlar birarada olucak sekilde gruplara
aynlabilir.  Bu aynmlann her biri benzerlige gére yapilmaktadir. (Johson ve
Wisher,1998,s.726)

Bitun mamkin gruplarin sayillmasi ve iglerinden en iyisinin segilmesi ¢cogu zaman
imkansizdir. Ornegdin oyun karti érnegdinde, 16 resimli karttan olusan tek bir grup
olusturmanin bir yolu, degisen hacimlerle resimli kartlar iki gruba bélmenin 32767 yolu
ve resimli kartlar yine degisen hacimlerle ti¢ gruba bélmenin tam 7141686 yolu vardir
ve bu durum bu sekilde devam eder. (Johson ve Wisher,1998,s.726)

Zaman sinirlamasi benzer objelere gére olusturulan mUmkin yapilar listesinden en
iyi gruplandirmaya karar vermeyi imkansiz kilar. Gelismis bilgisayarlarda bu duruma
yenik diuserler ve mutlaka en iyi gruplandirmay! vermeyen ancak arastirma igin iyi

olabilecek algoritmalara razi olurlar.

Kimeleme analizi ¢ok degdiskenli varyans analizi, lojistik regresyon analizi, ¢ok
boyutlu &lgekleme gibi difer ¢ok degiskenli analizlerle siki bir iligkisi olan bir tekniktir.

Ozetle kimeleme analizi arastirmacinin degiskenleri veya objeleri altgruplara veya
kimelere ayirmalarina imkan tanir. Bu kimeler basta arastirmaci tarafindan
belirlenemez, Kimeleme analizi proseduruniin kendisi tarafindan olusturulur.
Kimeleme analizi prosedirinin boyutlar ézetle sunlardir:

1. Alt gruplar olustururlar ve degiskenleri veya objeleri bu gruplara atarlar.

2. Degiskenler arasindaki iliski matrisinin girdi olarak alirlar, korelasyon matrisi béyle
bir matrise érnektir. Bu iliski matrisine girdi olarak siniflandirici, siralayici, aralikii
veya orantili lgtimler alabilen uygun algoritmalan kiimelerler.

3. Verilerle dogal kimelerin olugturulabilecegini varsayarlar.

(Kinnear ve Taylor ,1997,5.634,635)

Kimeleme Analizi ile pazarlama aragtirmasinda asagidaki gibi uygulamalar yapilabilir;
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e Pazar bolimlerinin olusumuna ve sayisina karar verir.

e Test edilecek pazarlarin segimini kolaylastirir.

e Ayirma c¢alismalarinda ortak satin alma ilgileri olan kisilerden olusan gruplari
tanimlar. Bu hedef pazarlarin tanimlanmasina, Orintn durumuyla ilgili bilgiye
ulagmaya ve promosyon gelistirmeye yardimci olur.

(Proctor,1997,s.216)

Cok Boyutlu Olgekleme

Cok Boyutlu Olgekleme n tane nesne arasindaki uzaklik degderlerini kullanarak bu
nesnelerin ¢ok boyutlu uzaydaki konumlarini, iliski yapisini veren resmini ortaya
koymay!i amaglamaktadlr.'Cok Boyutlu Olgekleme’nin genel amaci, miimkiin oldugunca
az boyutla, nesnelerin yapisini orjinal sekle yakin bir sekilde ortaya koymaktir. Cok
Boyutlu Olgekléme de bu sebeple boyut indirgemeyi amaclayan bir yéntemdir. '
(Tathdil, 1996,s.353)

Uzakliklar ve farkliik bilgileri kullanilarak nesnelerin geometrik konumlarinin
belirlenmesi, sekillendirilmesi amaciyla yapilan calismalarda genellikle elde edilen
sekillerin tek boyutlu olmasi istenmesine karsin birden ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle bu
olceklemelere ¢cok boyutlu olgekleme denilmektedir. Bilgisayarlarin kullaniminin son
yillarda hizli bir gekilde artmasi ile gesitli bilim dallarinda Cok Boyutlu Olgekiemenin
kullaniminda artislar olmustur.

Cok Boyutlu Olgeklemede ¢ tir gok boyutlu élgekleme vardir. Bu tirler girdi ve
¢ikti yapilariyla iligkilidir.

1. Tamamen Kantitatif: Bu metod aralikli veya oranli Slgeklenmig veri tipini gerektirir.
Aralikli veya orantili objeler arasindaki iligki setini olugturur veya &lger.

2. Tamamen Kalitatif: Bu metotlar sirali 6igeklenmis girdi alirlar ve her boyuttaki her
objenin sirasini olusturur ve élgerler. '

3. Kalitatif: Bu metot sirali élgeklenmis veri alir ve aralikli olan objeler arasindaki iligki
setini olugturur ve élcerler. Pazarlama uygulamalarinda en ¢ok kalitatif gok boyutlu
Olgekleme kullanilir.

(Kinnear ve Taylor,1996,s.636)
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Cok Boyutlu Olgekleme’nin uzakliklara dayali olmasi nedeniyle hiyerarsik
kimeleme tekniklerine bir alternatif olabilmektedir. Kiimeleme Analizi ile Cok Boyutlu
Olceklemenin arasindaki tek fark kilmeleme analizinde amag sadece uzakliklara gére
bireylerin kimelere atanmasi iken Cok Boyutlu Olgekleme’de bu 6zelligin yanisira,
bireyler arasi iligkinin yapisinin da dikkate alinmasidir. Bu 6zellikler sebebiyle Cok
Boyutiu Olgekleme daha saglikli sonuglar verebilmektedir.

Ayrica ¢ok degiskenli tekniklerde Kanonik Korelasyon Analizini, Temel Bilesenler
Analizini ve Faktér Analizini Kovaryans Analizi baghi§i altinda ve Diskriminant ve
Kimeleme Analizin de gruplandirma ve siniflandirma teknikleri adi altinda
inceleyebiliriz. (Johson ve Wisher,1998,s.1)
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DORDUNCU BOLUM

UYGULAMA: TABAKALI SANS ORNEKLEMESI ILE BASIT SANS
ORNEKLEMESININ KARSILASTIRILMASI

Uygulama olarak Ege Béolgesi Sanayii Odasi segilmistir. Ege Bolgesi Sanayii
Odastna giinimiizde kayitl olan 5979 tane firma bulunmaktadir. Ancak bu firmalardan
5205 tanesi aktif halde is¢i calistirmaktadir . Yapilan uygulamada isci sayilari tabakali
sans Orneklemesi ile basit sans &rneklemesinin karsilastinimasinda baz olarak
alindigindan dolayi tum karsilastirmalar 5205 tane firma dikkate alinarak yapimistir.
Ayrica burada tabakall sans 6rneklemesinde meslek gruplari dikkate alinarak isgiler
tabakalara ayrilmigtrr. Meslek gruplar Ek 1 de gorilmektedir.

Burada daha énce bdlim 3.2 de érnekleme yéntemleri bélumiinde tabakali sans
orneklemesi ve basit sans orneklemesinin karsilastiriimasinda ileri sUrtlen

v <V _<V _  hipotezinin dogrulugu ispatlanacaktir. Veriler Ek2'de, yapilan

opt — " prop — ° ran

hesaplamalar Ek3'de gériimektedir.

Verilerde Ege Bélgesi Sanayii Odasina kayitli 5205 adet firmadan 1020 tanesinin
sansa bagli olarak segcildigi varsayilir. 1020 degeri %95 glvenle ve 5 tolerans sinirlari
icin elde edilmistir. Populasyonun standart sapmalari bilindigi icin hesaplamalar tim
populasyon Uzerinden yapilmigtir. Daha sonra tim verilere sirasiyla basit sans
orneklemesi , orantisal tabakall sans orneklemesi ve optimum tabakali sans
orneklemesi uygulanarak elde edilen varyanslar karsilastiriimistir.

S 72876541967

T =1120

2
V. = (l—f S - 11201 7287,65 — 51067049
n 5205 1120

=4.4790165

, _2WSi_ XWSi _ 6391890958 6391890958
”Tn N 1120 5205
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= 0,8603844

v o< Cms.) XW.Si _(498.36344781)  6391.890958
i n N 1120 5205

Yukaridaki sonuglardan V,, <V, <V,

prop = " ran

oldugu goérulmektedir. Buda bize tabakali

sans Orneklemesinin sonuglarinin basit sans 6rneklemesine oranla daha hassas

oldugunu géstermektedir.
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SONUG

Bu calismada pazarlama arastirmalarinda hangi durumlarda, hangi istatistiksel
tekniklerin kullanilacagdi, hangi veri toplama metodlarindan yararianilacagi ve ne
blytklukte verilerin alinacagl, sonuglarin yorumlanmasinda hangi istatistiksel araglarin
kullaniimasi gerekliligi Gzerinde durulmustur.

Pazarlama arastirmalarinda iki tip veri toplama metodundan yararlaniimaktadir.
Bunlar kantitatif ve kalitatif veri toplama metodiandir. Bu her iki metod da farkl
durumlarda elverigli bir hal almaktadir. Bu iki metodun karsilastiriimasi ve hangisinin
arastirmanin amaci i¢in daha verimli olduguna karar verebilmesi bakimindan asagidaki’

hususiar yol gésterici olabilir:

1. Kalitatif arastirmada soru tipleri yapilandiriimamig iken, kantitatif arastirmada
soru tipleri yapilandiriimigtir.

2. Kalitatif arastirmada kigik 6érnek hacimleri ile gahsilirken, kantitatif arastirmada
buyuk érnek hacimleri ile galisilir.

3. Kalitatif arastirmada denek basina elde edilen bilgi cok . iken, kantitatif
aragtirmada denek basina elde edilen bilgi degiskendir.

4. Kalitatif arastirmada yoénetim profesyonel gérismeciye ihtiyagc duyarken,
kantitatif arastirmada daha az profesyonel ancak gerekli konularda egitimi almig
olan gérU§meciIere ihtiyag duyar. Kalitatif arastirmalarin genellikle bir psikolog
veya psikiyatrist denetiminde yapilmasina ihtiyag duyulurken, kantitatif
aragtirmalarda bdyle bir gereklilik yoktur.

5. Kalitatif arastirmalarin analizi daha ¢ok 6znel ve yorumlamaya dayal iken,
kantitatif arastirmalarin analizi istatistikseldir.

6. Kalitatif aragtirmalarda kaset kayidi, projeksiyon aleti, video, resimler, tartisma
klavuzlar gibi donanim talebi bulunmaktadir, kantitatif arastirmalarda ise boyle
bir donanim talebine ihtiya¢ yoktur.

7. Kalitatif arastirmalardan elde edilen verileri kopyalama zor iken, kantitatif
arastirmalarda bu iglem kolayca gerceklestirilir.
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8. Kalitatif arastirmalarda aragtirmacinin psikoloji, sosyal psikoloji, pazarlama ve
pazarlama arastirmalari konularinda egitim almas! gerekirken, kantitatif
arastirmalarda arastirmaci istatistik, karar modelleri, karar destek sistemi,
bilgisayar, pazarlama ve pazarlama arastirmalarinda gereken egitimi almalidir.

Pazarlama arastirmalarinda olasiliksal ve olasiliksal olmayan &rnekleme
yéntemlerinden faydaniimaktadir. Olasiliksal 6rnekleme yontemieri ile elde edilen
sonuclar daha guvenilirdir ve her bir érnek biriminin érnede secilme sansi bilindiginden
dolayi arastirma igin gerekli olan optimum 6rnek hacmini hesaplamak bu tip 6rnekleme
yéntemleri icin mimk{ndur. Olasiliksal érnekleme yoéntemleri de kendi aralarinda farkli
hassasiyetler gostermektedirler, bu sebeple arastirma igin en uygun o6rnekleme
yénteminin secilmesi gerekmektedir. Olasiliksal érnekleme ydntemleri ile elde edilen
sonuglar olasiliksal olmayan o6rnekleme yoéntemleri ile elde edilen sonuglara gére
istatistik agidan daima daha gtivenilirdir. Olasiliksal olmayan érnekleme yéntemlerinin
kullaniimasinin nedeni ise kimi zaman olasiliksal érnekleme yéntemlerinin gok genis
ornek hacimleri gerektirmesi ve zaman ve maliyet agisindan bu tip bir érnekleme
yonteminin uygulanmasinin mimkiin olmamasidir. Olasiliksal érnekleme ydntemleri
isletmelerde daha ¢ok uygulama kolayldi olmasi bakimindan kullantimaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda ilgili amaca .bagh olarak ¢esitli o6rnekleme
yontemleriyle ve daha cok kantitatif veri toplama metodlarn ile elde edilen verilerin
yOnetici igin bir anlam kazanmasi bu verilerin ¢esitli istatistiksel tekniklerle
degerlendirilerek sonuglarin yorumlanmasi ile olur. Pazarlama arastirmalarinda cesitli
tek degiskenli ve gok degiskenli istatistiksel tekniklerden faydaniimaktadir. Bu teknikler
ayrica aldiklari veri tiplerine ve degigsken sayisina gére de siniflandirilabilmektedir.
Pazarlama arastirmalarinda kullanilan istatistiksel teknikler sonuglarin daima daha

guvenilir ve objektif olarak bulunmasina imkan tanir.
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EK 1 : Meslek Gruplan Tablosu

1-Maden Istihrag Sanayii

14- Tekstilden Konfeksiyon
Sanayii

27- Tibbi ve Tanmsal llag
Sanayii

a- Labaratuvarlar

b- Giibre fabrikalar

c- Taneneli maddeler

d- Digerleri

40- Seri Makine Imalati

a- Takim tezgah ve presler
b- Motor, briilér, pompa

¢- Ingaat makinalan

d- Agag sanayi makinalan
e- Digerleri

2-Un ve Yem Fabrikalan
a-Un Fabrikalan
b_ Yem Fabrikalari

15- Nakis ve Digerleri
Sanayii

a-Nakis igletmeleri
b-Branda, ¢adir, sapka, ve
digerleri

28- Kimya Sanayii

a- Boya, vermik ve benzer
tarler

b- End. organik ve
anorganik kimyasallar

¢- Digerleri

41- Ozel Makine Imalati

a- Agir sanayi makinalan

b- Toprak sanayi makinalarn
c- Kalip ve 6zel takim
imalatgilan

d- Digerleri

3-Unlu Maddeler Sanayii
a- Ekmek Fabrikalar
b-Makama Fabrikalar
c-Digerleri

16- Tiitun Igletmeleri

29- Sabun Temizlik Madd.
San.
a- Sabun

b- Deterjan, temizlik madd.

Ve digerleri

42- Madeni Egya Sanayii

a- Madeni méble, biiro ve ev,
egyalari

b-Emaye ve soba fab.

c- Metal kaplama

d- Teneke kutu fab.

e- Digerleri

4- Sekerli Maddeler Sanayii
a-Seker,sekerleme, giklet,
gikolata fab.

b- Tahin helva

c- Biskavi fab.

17- Incir Uziim ve Diger
Kuru Meyve Igletmeleri
a-Incir igletmeleri
b-Uzlim isletmeleri

c- Diger kuru meyve
isletmeleri

30- Topraktan Mamul
Pismis Inst. Malz. San.

43- Elektrik Makinalan ve
Aygitian Sanayii

a- Elektrikli san. mak.ve
aygitlan san.

B- Elektrikli ev aletleri

c- Diger elekirik makine
aletleri yapim san.

5- Muhtelif Yiyecek
Maddeleri Sanayii
a-Konserve
b-Digerleri

18- Yiinli ve Diger Tekstil
Sanayii

a-YUnlu sanayii

b- Kombine tesisler
c-Hali

d- Trikotaj ve digerleri

31- Ingaat Yapim Sanayi

44- Radyo, Televizyon ve
Haberlesme Alet ve Aygltlarlr
Sanayii

a- Elektronik sanayil
b- Digerleri

6- Et Sut ve Su Urinleri
Sanayii

a- S0t mamulleri

b- Et mamulleri

¢- Su {rdnleri

19- A§a¢ Mamulleri Sanayii
a- Kereste ve dograma fab.
b- Kereste, kutu, ambalaj,
mekik fab.

c- Lif ve yonga levha fab.

32- Tesisat Mateahhitleri

45- Tarim Makinalari
Sanayii

7- Tuz ve Gida Maddeleri
Sanayii

a- Tuz Igletmeleri

b- Digerleri

20- Mobilya Sanayii

33- Asansor ve Ylrilyen
Merdiven Sanayii

46- Cesitli Yedek Parga
Sanayii
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EK 1 : Meslek Gruplari Tablosu

8- Zeytinyad! Sanayii

21~ Kagit ve Kagit Uriinleri
Sanayii

a- Kagit ve kartondan
ambalaj madd. San.

b- Kagit ve mukavva fab.

34- Sogutma Isitma ve
Klima Sanayii

a- SoJutma, 1sitma ve klima
iml. San.

b- Ticari tip buzdolabi

¢- Glnes kollektérleri

47- Celik Konstriiksiyon ve
Madeni Yapi Elemanlan

a- Celik konstriksiyon

b- Madeni yapi elemanlan

9- Salamura Zeytinyagi

22- Basim - Yayin ve
Buniara Bagli Sanayii
a- Basim sanayii
b- Gazete basim

35- Beton Direk, Cimento ve
Cam San.

a- Beton direk beton ingaat
elemanlan ve toz kireg fab.
b- Cimento fab.

48- Tagit Sanayii

a- Motorlu Tagit Araglar
b- Karoser ve rémork

c- Bisiklet ve motorsiklet
d- Tersaneler

c- Digerleri c- Sise ve cam imalatgilan e- Oto ve traktér
v ¢ tamirhanaleri ve digerleri
L " 36- Yapi Malzemeleri
10- Bitkisel Yaglar Sanayii 1,3 i ve Kark Giyim Sanayii . .
a-Nebati yag fab. 49- Otomotiv Yan Sanayii
b- Prina yagi fab Esgyas! a- Karo plak
y : b- Digerleri

11- Alkollit ve Alkolsiiz Igki
Sanayii

a- Sarap fabrikalan

b- Bira ve malt fab.

C- Alkolsiiz igkiler ve asit
karbonikle muamele edilmig
maden sulan

24- Deri Sanayii
a- Deri igleme sanayii
b- Ayakkabi sanayii

37- Demir - Celik Sanayii
a- Metalurji

Sicak hadde

c- Demir - gelik dirtinler
isleme

50- Cesitli Imalat Sanayi

12- Pamuk- Cirgir Sanayii

25- Plastik Sanayii

a- Boru

b- Film, &rtl ve hortum
c- Enjeksiyon

d- Digerleri

38- Metal Esya Sanayii

51- Mermer ve Granit
Isletmeleri

13- Pamuk Ipligi - Dokuma
ve Kombine Tesisler Sanayii
a- Pamuk ipligi fab

b- Pamuklu dokuma

c- Kombine tesisler

d- Digerleri

26- Kauguk Sanayi

39- D6kiim Sanayii

a- Pik dékiim

b- Celik ve 6zekl dékim
c- Metallerden dékim
sekillendirme ve digerleri
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EK 2 : Veriler : Meslek Gruplan ve lsgi Sayilar

M.GR Is¢l [M.GR IS¢l M.GR Is¢i M.GR is¢ci M.GR Is¢l M.GR isCl M.GR ISCI  M.GR Isci
1 5 1 26 2 14 3 6 4 5 5 5 5 11 5 33
1 5 1 26 2 15 3 6 4 5 5 5 5 12 5 35
1 5 1 28 2 15 3 6 4 5 5 5 5 12 5 40
1 5 1 29 2 15 3 6 4 5 5 5 5 12 5 40
1 5 1 30 2 17 3 7 4 5 5 5 5 12 5 45
1 6 1 35 2 18 3 7 4 5 5 5 5 12 5 47
1 6 1 37 2 20 3 7 4 5 5 6 5 12 5 49
1 6 1 40 2 20 3 8 4 6 5 6 5 12 5 49
1 6 1 40 2 20 3 8 4 6 5 6 5 12 5 &0
1 7 1 50 2 20 3 8 4 6 5 5] 5 13 5 50
1 8 1 51 2 24 3 9 4 7 5 6 5 13 5 50
1 9 1 55 2 24 3 9 4 7 5 6 5 15 5 50
1 9 1 60| -2 25 3 9 4 7 5 6 5 15 5 50
1 10 1 60 2 27 3 9 4 8 5 6 5 15 5 60
1 10 1 70 2 28 3 9 4 9 5 6 5 15 5 60
1 10 1 75 2 29 3 10 4 9 5 6 5 15 5 60
1 10 1 80 2 30 3 10 4 10 5 7 5 15 5 60
1 10 1 86 2 32 3 10 4 10 5 7 5 15 5 61
1 10 1 100 2 34 3 10 4 10 5 7 5 15 5 66
1 10 1 104 2 35 3 10 4 12 5 7 5 15 5 70
1 10 1 180 2 35 3 10 4 12 5 7 5 15 5 75
1 10 1 250 2 46 3 10 4 13 5 7 5 16 5 80
1 10 1 300 2 50 3 10 4 15 5 7 5 17 5 80
1 10 1 350 2 50 3 10 4 15 5 7 5 17 5 95
1 10 1 400 2 52 3 10 4 15 5 7 5 18 5 100
1 10 1 435 2 60 3 11 4 15 5 7 5 18 5 126
1 11 1 600 2 70 3 12 4 20 5 7 5 18 5 144
1 11 2 5 2 110 3 12 4 21 5 7 5 18 5 150
1 12 2 5 3 5 3 12 4 22 5 8 5 20 5 150
1 12 2 5 3 5 3 12 4 30 5 8 5 20 5 150
1 12 2 5 3 5 3 13 4 30 5 8 5 20 5 200
1 14 2 5 3 5 3 13 4 34 5 8 5 20 5 210
1 14 2 5 3 5 3 13 4 40 5 8 5 20 5 450
1 14 2 5 3 5 3 15 4 48 5 8 5 20 5 918
1 14 2 5 3 5 3 15 4 50 5 9 5 20 6 5
1 15 2 5 3 5 3 16 5 5 5 9 5 22 6 5
1 15 2 5 3 5 3 18 5 5 5 9 5 22 6 5
1 15 2 6 3 5 3 18 5 5 5 9 5 25 6 5
1 15 2 6 3 5 3 18 5 5 5 9 5 25 6 5
1 15 2 7 3 5 3 20 5 5 5 9 5 25 6 5
1 15 2 7 3 5 3 20 5 5 5 9 5 25 6 5
1 15 2 7 3 5 3 2 5 5 5 9 5 25 6 5
1 17 2 8 3 5 3 24 5 5 5 9 5 26 6 5
1 18 2 8 3 5 3 25 5 5 5 9 5 28 6 5
1 18 2 8 3 5 3 30 5 5 5 9 5 29 6 5
1 18 2 9 3 5 3 43 5 5 5 9 5 30 6 5
1 19 2 10 3 5 3 73 5 5 5 10 5 30 6 5
1 20 2 10 3 5 3 256 5 5 5 10 5 30 6 5
1 20 2 10 3 5 4 5 5 5 5 10 5 30 6 5
1 20 2 10 3 5 4 5 5 5 5 10 5 30 6 5
1 20 2 10 3 5 4 5 5 5 5 10 5 30 6 5
1 20 2 10 3 5 4 5 5 5 5 10 5 30 6 5
1 20 2 11 3 5 4 5 5 5 5 10 5 30 6 5
1 25 2 1 3 5 4 5 5 5 5 10 5 30 6 5
1 25 2 13 3 5 4 5 5 5 5 10 5 30 6 6
1 25 2 14 3 6 4 5 5 5 5 11 5 31 6 6
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11 25 12 13} 12 70f 13 37} 14 6] 14 10f 14 15| 14 20
11 27 12 14| 12 75 13 38| 14 6/ 14 10| 14 15| 14 20
11 29 12 15| 12 76 13 40| 14 6] 14 10 14 15 14 20
11 28 12 15| 12 76 13 45| 14 6] 14 10| 14 15| 14 20
11 30| 12 15] 12 77} 13 46] 14 6] 14 10| 14 15| 14 20
11 30| 12 15} 12 86| 13 53| 14 6] 14 10| 14 15] 14 20
11 60f 12 16| 12 180 13 57| 14 6| 14 10f 14 15| 14 20
11 60| 12 17| 12 200 13 60| 14 71 14 10| 14 15} 14 21
11 75| 12 18] 13 5| 13 70| 14 71 14 10| 14 15| 14 21
11 751 12 20 13 5 13 76[ 14 71 14 10| 14 15 14 21
11 79| 12 20 13 5] 13 100 14 71 14 10] 14 15| 14 21
11 83| 12 20| 13 5| 13 210f 14 71 14 10| 14 15| 14 21
11 165 12 20| 13 5| 13 250 14 71 14 101 14 15| 14 21
11 369 12 20| 13 5] 13 250{ 14 71 14 10| 14 15| 14 21
12 5| 12 20 13 5f 13 325| 14 71 14 10| 14 16| 14 21
12 5| 12 20 13 5| 13 407 14 71 14 10| 14 16{ 14 22
12 5| 12 20{ 13 5 13 500( 14 71 14 10f 14 16| 14 22
12 5| 12 20| 13 5 13 500 14 71 14 10 14 16} 14 22
12 5| 12 20{ 13 5] 13 500| 14 71 14 10| 14 16| 14 22
12 5| 12 20| 13 5 13 502| 14 8 14 10| 14 16| 14 22
12 5| 12 21| 13 5/ 13 670 14 8| 14 10 14 16| 14 22
12 51 12 21§ 13 5 13 796 14 8 14 10| 14 16| 14 22
12 5| 12 21| 13 5| 13 1300f 14 8 14 10| 14 17| 14 22
12 5| 12 23 13 5| 13 1446( 14 8] 14 10} 14 17| 14 22
12 71 12 23| 13 6] 131870, 14 8| 14 10} 14 17| 14 23
12 71 12 28 13 6] 13 2667| 14 8 14 10| 14 171 14 23
12 71 12 24| 13 6 14 51 14 8| 14 10| 14 17 14 24
12 71 12 24 13 6] 14 5| 14 8| 14 10| 14 17| 14 24
12 8| 12 24| 13 71 14 5| 14 8 14 10| 14 18| 14 24
12 8| 12 25| 13 71 14 5 14 8| 14 11} 14 18| 14 24
12 8| 12 26/ 13 71 14 5| 14 9| 14 11 14 18| 14 24
12 8 12 29| 13 71 14 5] 14 9 14 11| 14 18| 14 24
12 8] 12 30| 13 7] 14 5| 14 9] 14 11| 14 18] 14 25
12 9| 12 30[ 13 8| 14 5| 14 9f 14 11| 14 18 14 25
12 9 12 32| 13 8 14 5 14 9] 14 12| 14 18 14 25
12 of 12 32| 13 8] 14 5] 14 9] 14 12| 14 19/ 14 25
12 9] 12 33| 13 9] 14 5| 14 9] 14 12| 14 19| 14 25
12 9 12 331 13 10| 14 5| 14 9] 14 12| 14 19§ 14 25
12 10| 12 35| 13 10| 14 5| 14 9] 14 12| 14 19} 14 25
12 10| 12 35| 13 11| 14 5| 14 9] 14 13| 14 19} 14 25
12 10| 12 35| 13 13| 14 5| 14 9] 14 13| 14 19| 14 25
12 10| 12 36| 13 13| 14 5| 14 9] 14 13| 14 20 14 25
12 10{ 12 38 13 13} 14 5| 14 ol 14 13| 14 20{ 14 25
12 10| 12 39| 13 15| 14 5| 14 9] 14 13| 14 20| 14 25
12 10| 12 40| 13 15| 14 5| 14 9l 14 13| 14 20f 14 25
12 10 12 40 13 18| 14 5| 14 9l 14 13} 14 20| 14 25
12 101 12 40| 13 17| 14 5| 14 9] 14 14| 14 20| 14 25
12 10| 12 40| 13 17| 14 5] 14 9] 14 14| 14 20| 14 25
12 10| 12 45| 13 18| 14 51 14 9] 14 14| 14 20 14 25
12 101 12 45| 13 20| 14 5! 14 9l 14 14| 14 20| 14 25
12 10f 12 47| 13 25| 14 5| 14 9] 14 14f 14 20| 14 25
12 12| 12 47] 13 25| 14 6] 14 9| 14 14| 14 20| 14 25
12 12 12 50 13 28| 14 6| 14 9] 14 14 14 20| 14 25
12 12 12 ©60f 13 30| 14 6| 14 10| 14 14 14 20| 14 25
12 12{ 12 62, 13 30/ 14 6] 14 10| 14 14 14 20| 14 25
12 12| 12 62| 13 35 14 6] 14 10 14 15| 14 20| 14 25
12 12| 12 64| 13 36| 14 6] 14 10| 14 15| 14 20| 14 25
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14 25| 14 35] 14 45] 14 65| 14 228] 15 54] 17 251 18 7
14 25| 14 35 14 45| 14 67| 14 2750 16 5| 17 25| 18 7
14 26| 14 35 14 45| 14 70| 14 276| 16 10| 17 28| 18 ¢
14 26| 14 35 14 45| 14 70| 14 300] 16 22| 17 28| 18 ¢
14 26| 14 35 14 45| 14 70| 14 350 16 30| 17 30| 18 ¢
14 27| 14 35| 14 45 14 70| 14 451 16 30| 17 35 18 ¢
14 27| 14 35| 14 45 14 70| 15 5/ 16 45| 17 35 18 ¢
14 27| 14 35| 14 45| 14 71| 15 5/ 16 50| 17 40| 18 10
14 27| 14 35/ 14 45| 14 71| 15 5 16 58 17 40| 18 10
14 28| 14 35 14 48| 14 73} 15 5 16 58 17 40| 18 10
14 28| 14 35 14 48| 14 74| 15 5/ 16 64| 17 40| 18 10
14 28| 14 35| 14 48 14 75 15 5| 16 72| 17 45| 18 10
14 28| 14 35| 14 48| 14 75| 15 5 16 100| 17 45{ 18 10
14 28] 14 35 14 48| 14 75| 15 5/ 16 140| 17 49| 18 12
14 28 14 35 14 49| 14 75 15 5 16 150 17 50 18 12
14 29| 14 36| 14 50| 14 750 15 5/ 16 200 17 50/ 18 13
14 29| 14 36| 14 50| 14 78| 15 5| 16 205 17 50| 18 13
14 30| 14 37| 14 50 14 78| 15 5 16 250 17 60| 18 14
14 30| 14 37| 14 50| 14 79 15 5| 16 275 17 70| 18 14
14 30{ 14 37| 14 50| 14 80| 15 6| 16 200 17 70 18 15
14 30| 14 37 14 50| 14 8ol 15 6| 16 300 17 70| 18 15
14 30 14 37| 14 50 14 8ol 15 7| 16 300 17 8ol 18 17
14 30| 14 38| 14 50| 14 80| 15 7| 16 300 17 8ol 18 17
14 30| 14 39/ 14 50| 14 80| 15 8| 16 440! 17 90| 18 19
14 30| 14 39| 14 50 14 80| 15 8| 16 500] 17 90| 18 20
14 30{ 14 39| 14 50{ 14 80| 15 8 16 500 17 100 18 20
14 30| 14 40| 14 50| 14 82| 15 8| 16 519 17 100 18 21
14 30| 14 40| 14 50| 14 85 15 9of 16 550 17 108] 18 22
14 30| 14 40| 14 50| 14 88| 15 9| 16 e00| 17 110] 18 24
14 30| 14 40| 14 50[ 14 90| 15 9| 16 800| 17 114| 18 24
14 30| 14 40| 14 50f 14 90| 15 9| 161015 17 120/ 18 25
14 30| 14 40| 14 51| 14 90} 15 9 17 5| 17 130 18 25
14 30| 14 40| 14 52| 14 90| 15 ¢ 17 5 17 140 18 25
14 30| 14 40| 14 53| 14 90| 15 9o 17 5| 17 150 18 28
14 30| 14 40| 14 54] 14 92| 15 10| 17 6| 17 200/ 18 45
14 30| 14 40| 14 55| 14 95| 15 11| 17 6| 17 200 18 49
14 30| 14 40| 14 55| 14 96| 15 11| 17 8| 17 218 18 54
14 30| 14 40| 14 55| 14 98| 15 11| 17 8| 17 250 18 110
14 30| 14 40| 14 55| 14 100 15 13} 17 10| 17 350 18 169
14 30| 14 40| 14 56| 14 100 15 15| 17 10| 17 350 18 175
14 30 14 40| 14 59| 14 100 15 16 17 10| 17 400 19 5
14 30| 14 40| 14 60[ 14 103| 15 18/ 17 10| 17 500 19 5
14 30| 14 40| 14 60{ 14 110| 15 18| 17 10| 17 600 19 5
14 30| 14 40| 14 60| 14 113 15 18/ 17 10| 17 700 19 5
14 30| 14 40| 14 60| 14 115 15 20| 17 12| 17 900/ 19 5
14 30| 14 41| 14 eo| 14 117| 15 25 17 15| 17 900 19 5
14 31| 14 41| 14 60| 14 120 15 25 17 15| 171150 19 5
14 32| 14 41 14 60| 14 120f 15 25 17 17| 171500 19 5
14 32| 14 41| 14 60| 14 145{ 15 26/ 17 20| 18 5 19 5
14 32| 14 42| 14 60| 14 150 15 28| 17 20| 18 5 19 5
14 33| 14 42| 14 60| 14 160| 15 30| 17 20| 18 5 19 5
14 33| 14 43| 14 60| 14 168 15 31| 17 20/ 18 5 19 5
14 33| 14 43| 14 61| 14 180 15 36| 17 20| 18 5 19 5
14 33| 14 43| 14 62| 14 184| 15 40| 17 20| 18 5 19 5
14 34| 14 43| 14 63| 14 200 15 40| 17 20/ 18 5 19 5
14 34| 14 43| 14 64| 14 200 15 40| 17 25| 18 6| 19 5
14 34] 14 44| 14 65| 14 220 15 54| 17 25 18 71 19 5
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EK 2 : Veriler

19

19 5 201 20 8| 20 60f 21 10| 22 6] 22 33] 23 11
19 5/ 19 20( 20 8 20 65 21 10| 22 6] 22 34| 23 11
19 5| 19 20{ 20 8 20 761 21 11| 22 6] 22 35 23 11
19 5 19 30{ 20 8 20 150 21 15| 22 6] 22 371 23 12
19 5| 19 30 20 9] 21 5[ 21 15| 22 6] 22 40| 23 12
19 6] 19 30| 20 9] 21 5 21 15| 22 6] 22 43| 23 12
19 6] 19 30( 20 9] 21 5] 21 16| 22 6] 22 501 23 13
19 6] 19 30( 20 9] 21 51 21 16| 22 6] 22 701 23 13
19 6] 19 30| 20 10| 21 5 21 16} 22 71 22 88 23 14
19 6] 19 35| 20 10] 21 5 21 17| 22 7l 23 5 23 14
19 6] 19 41 20 10| 21 51 21 18] 22 71 23 5] 23 14
19 6] 19 50y 20 10| 21 5 21 20f 22 71 23 5 23 14
19 6] 19 68| 20 10| 21 5 21 20| 22 71 23 5 23 14
19 71 19 71 20 10| 21 5] 21 20 22 71 23 5] 23 15
19 7] 20 5 20 10 21 5 21 21| 22 8| 23 51 23 15
19 71 20 5| 20 12| 21 5] 21 23] 22 8] 23 6] 23 15
19 71 20 5 20 12| 21 5] 21 24| 22 8| 23 6] 23 15
19 71 20 51 20 12| 21 5| 21 24| 22 8| 23 6] 23 15
19 71 20 5| 20 14 21 5| 21 25f 22 9] 23 6 23 15
19 8] 20 5/ 20 14| 21 51 21 25| 22 9] 23 6] 23 15
19 8] 20 5 20 15] 21 5| 21 25 22 91 23 6] 23 15
19 8] 20 51 20 15| 21 51 21 28| 22 9] 23 6] 23 15
19 8] 20 5 20 15] 21 5 21 28] 22 91 23 6/ 23 15
19 8 20 5] 20 15[ 21 5] 21 28| 22 9] 23 71 23 15
19 8 20 5 20 18| 21 5 21 28| 22 9] 23 71 23 15
19 8] 20 5 20 16| 21 5 21 32| 22 9] 23 71 23 15
19 8] 20 5 20 16} 21 5 21 38| 22 ot 23 71 23 16
19 9] 20 5/ 20 16| 21 5 21 63| 22 9] 23 8 23 16
19 91 20 5 20 16 21 6l 21 65| 22 9l 23 8 23 16
19 9] 20 5| 20 17| 21 6] 21 70| 22 10| 23 8 23 16
19 9] 20 5 20 18| 21 6] 21 95 22 10| 23 8 23 16
19 9l 20 6] 20 18| 21 71 21 100 22 10f 23 8] 23 17
19 9] 20 6] 20 18] 21 71 21 100f 22 10| 23 8] 23 17
19 10| 20 6] 20 18] 21 71 21 190{ 22 10| 23 8 23 17
19 10} 20 6] 20 19] 21 8| 22 5 22 11| 23 9] 23 19
19 10{ 20 6] 20 20| 21 8| 22 5| 22 12{ 23 9] 23 20
19 10} 20 6] 20 20 21 8| 22 5] 22 12] 23 9] 23 20
19 10| 20 6] 20 21 21 8| 22 5| 22 12| 23 9 23 20
19 10| 20 6] 20 23| 21 8| 22 5] 22 12| 23 9] 23 20
19 10| 20 6f 20 24| 21 8| 22 5 22 15} 23 9] 23 20
19 12| 20 6] 20 24| 21 8] 22 5| 22 15| 23 9] 23 20
19 12| 20 71 20 25| 21 9] 22 5 22 15| 23 9] 23 20
19 131 20 71 20 27 21 9] 22 5| 22 15| 23 9] 23 20
19 13] 20 71 20 27| 21 9| 22 5] 22 15| 23 9] 23 20
19 13| 20 71 20 28| 21 9] 22 5| 22 15| 23 9l 23 21
19 15 20 71 20 28] 21 91 22 5| 22 16| 23 9l 23 21
19 151 20 71 20 28| 21 9] 22 5| 22 17| 23 10f 23 21
19 151 20 8 20 30f 21 9] 22 5] 22 18] 23 10| 23 21
19 15| 20 8 20 31| 21 10} 22 5| 22 20{ 23 10| 23 22
19 15| 20 8| 20 34| 21 10] 22 5] 22 201 23 10f 23 22
19 16| 20 8] 20 35 21 10} 22 5 22 20| 23 10 23 22
19 16| 20 8| 20 36| 21 10] 22 5] 22 20/ 23 10f 23 23
19 18} 20 8 20 37( 21 10f 22 5] 22 221 23 10f 23 23
19 18] 20 8 20 42| 21 10| 22 5| 22 23] 23 10| 23 23
19 18] 20 8] 20 45| 21 10| 22 5| 22 24| 23 10 23 25
19 19| 20 8| 20 56 21 10| 22 5| 22 25| 23 10| 23 25
19 20| 20 8 20 60| 21 10| 22 51 22 27] 23 10| 23 25
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23 250 23 76l 24 10| 24 30f 25 5| 25 6] 25 10| 25 50
23 25| 23 80 24 10| 24 30} 25 5] 25 71 25 11| 25 50
23 25| 23 80| 24 10} 24 30| 25 5| 25 71 25 11 25 &1
23 25| 23 91| 24 10| 24 30| 25 5] 25 71 25 11| 25 65
23 25| 23 100{ 24 11| 24 31| 25 5| 25 71 25 12| 25 78
23 25| 23 116] 24 11| 24 32| 25 5| 25 71 25 13} 25 193
23 25| 23 148| 24 11| 24 32| 25 5| 25 71 25 13| 25 221
23 25| 24 5| 24 12| 24 35| 25 5] 25 71 25 13| 26 5
23 27| 24 5] 24 12| 24 35| 25 5/ 25 71 25 13| 26 5
23 271 24 5] 24 12| 24 36| 25 5| 25 71 25 13| 26 5
23 27| 24 5| 24 12| 24 38 25 5] 25 7] 25 14| 26 5
23 28] 24 5| 24 12| 24 40| 25 5| 25 71 25 14| 26 5
23 29} 24 5] 24 12| 24 40| 25 5] 25 7] 25 14| 26 5
23 30| 24 5| 24 13| 24 40| 25 5] 25 71 25 14| 26 5
23 30 24 5] 24 14| 24 43] 25 5| 25 71 25 15| 26 5
23 30 24 5] 24 14| 24 45| 25 5] 25 8] 25 15| 26 5
23 30| 24 5| 24 14| 24 45| 25 5| 25 8] 25 15 26 5
23 30 24 5| 24 14| 24 47 25 5| 25 8 25 16| 26 5
23 30{ 24 5| 24 14| 24 50| 25 5| 25 8 25 16| 26 6
23 30 24 5| 24 15 24 50| 25 5| 25 8] 25 16| 26 6
23 30f 24 5] 24 15| 24 57| 25 5| 25 8 25 17] 26 7
23 30 24 5| 24 15| 24 75| 25 5| 25 8 25 18| 26 7
23 30 24 5| 24 15| 24 90} 25 5| 25 8 25 20| 26 8
23 32 24 5 24 15| 24 95| 25 5] 25 8] 25 20| 26 8
23 33| 24 5| 24 15| 24 100 25 5| 25 8 25 20| 26 8
23 34| 24 5 24 16| 24 125] 25 5] 25 8| 25 20f 26 8
23 35| 24 5] 24 16f 24 127] 25 5] 25 9] 25 20| 26 9
23 35| 24 6] 24 17] 24 130 256 5| 25 9] 25 20 26 9
23 35 24 6 24 17] 24 300 25 5] 25 9] 25 20| 26 9
23 35| 24 6 24 17 25 11 25 5] 25 9] 25 20| 26 9
23 35 24 6] 24 18] 25 5] 25 5| 25 9] 25 21| 26 9
23 37] 24 71 24 18] 25 5| 25 5] 25 9] 25 21| 26 10
23 39] 24 7] 24 20| 25 51 25 5| 25 9] 25 21| 26 10
23 40| 24 71 24 20| 25 5| 25 5| 25 9] 25 23] 26 10
23 40| 24 8 24 20} 25 5| 25 5| 25 9y 25 231 26 10
23 40| 24 8 24 20} 25 5| 25 5] 25 9] 25 24| 26 12
23 40f 24 8| 24 20{ 25 5 25 5| 25 9] 25 24| 26 16
23 40 24 8] 24 201 25 5| 25 5| 25 9] 25 25/ 26 18
23 40| 24 8| 24 20| 25 5| 25 5| 25 9] 25 25| 26 23
23 41| 24 9] 24 20| 25 5] 25 5] 25 9] 25 25| 26 40
23 42| 24 9l 24 22| 25 51 25 6] 25 9] 25 27| 26 46
23 43| 24 9] 24 231 25 5] 25 6] 25 9] 25 27| 26 60
23 45] 24 9] 24 23| 25 5| 25 6] 25 10 25 27| 27 5
23 45| 24 ol 24 23| 25 5| 25 6] 25 10{ 25 27| 27 5
23 48] 24 9l 24 24| 25 5| 25 6] 25 10| 25 28} 27 5
23 50| 24 10| 24 24 25 5] 25- 6| 25 10l 25 29} ‘27 5
23 501 24 10| 24 25| 25 5] 25 6] 25 10 25 30| 27 5
23 53] 24 10| 24 25| 25 5| 25 6] 25 10} 25 30| 27 5
23 55| 24 10| 24 25| 25 5] 25 6] 25 10| 25 30| 27 5
23 55| 24 10| 24 25| 25 5| 25 6] 25 10| 25 351 27 5
23 58] 24 10| 24 25| 25 5| 25 6] 25 10| 25 35| 27 5
23 60] 24 10} 24 25| 25 5| 25 6] 25 10| 25 40| 27 5
23 60 24 10 24 25| 25 5] 25 6] 25 10| 25 40| 27 5
23 65| 24 10| 24 27| 25 5] 25 6] 25 10| 25 43| 27 5
23 70| 24 10| 24 27 25 5/ 25 6] 25 10 25 50| 27 5
23 75| 24 10| 24 28] 25 5] 25 6] 25 10| 25 50| 27 5
23 75| 24 10} 24 29| 25 5| 25 6] 25 10| 25 50| 27 5
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27 5] 28 5| 28 10| 29 5] 30 72| 31 5 31 10| 31 10
27 6| 28 5| 28 10 29 5] 30 80] 31 5/ 31 10 31 10
27 6] 28 5| 28 10/ 29 5| 30 83| 31 5| 31 10 31 1M1
27 6 28 5| 28 10| 29 5| 30 90| 3 5 31 10} 31 M
27 6] 28 5] 28 10 29 5| 30 98] 31 5/ 31 10 31 12
27 7] 28 5| 28 10} 29 5| 30 98] 31 6| 31 10 31 12
27 7] 28 5| 28 10 29 5] 30 102} 31 6] 31 10{ 31 12
27 8| 28 5| 28 10/ 29 6] 30 115] 31 6] 31 10| 31 12
27 9 28 5| 28 11| 28 6/ 30 130] 31 6| 3t 10[ 31 13
27 9] 28 5| 28 11| 29 6] 30 138} 31 6] 31 10 31 13
27 11| 28 5] 28 12| 29 6] 30 140] 31 6/ 31 10f 31 13
27 12| 28 5| 28 12| 29 6] 30 161 31 6/ 31 10| 31 13
27 14} 28 5| 28 12| 29 71 31 5| 31 71 31 10 31 13
27 15| 28 5] 28 12| 29 gl 31 51 31 71 31 101 31 14
27 15| 28 5| 28 13| 29 9] 31 5| 31 71 31 10 31 14
27 17| 28 5| 28 13| 29 10| 31 5| 31 71 31 10| 31 14
27 22| 28 5| 28 13| 29 11| 31 51 31 8 31 10f 31 14
27 23] 28 6] 28 13| 20 15 31 5 31 8 31 10 31 15
27 23| 28 6] 28 13| 298 15| 31 5] 31 8 31 10/ 31 15
27 27| 28 6] 28 15( 29 28] 31 5| 31 8 31 101 31 15
27 34| 28 6] 28 15| 29 30| 31 5| 3 8 31 10 31 15
27 35] 28 6] 28 15] 29 30| 31 5| 31 8 31 10 31 15
27 47| 28 6] 28 16{ 29 36| 31 5| 31 9] 31 10| 31 15
27 52| 28 6] 28 16] 29 43| 31 5 31 9] 31 10| 31 15
27 65| 28 6] 28 18 28 170 31 5] 31 9] 31 10| 31 15
27 95 28 6] 28 20f 30 5| 31 5| 31 9] 31 10f 31 15
27 250| 28 6] 28 20 30 10| 31 5] 31 9] 31 10f 31 15
28 5| 28 7] 28 20| 30 10| 31 51 31 9] 31 10 31 15
28 5| 28 71 28 21| 30 10| 31 5] 31 9] 31 10| 31 15
28 5| 28 7| 28 23] 30 10| 31 .5 31 9] 31 10| 31 15
28 5| 28 7| 28 25| 30 12 31 5] 31 9] 31 10| 31 15
28 5| 28 7( 28 271 30 15 31 5| 31 10{ 31 10| 31 15
28 5| 28 7] 28 301 30 15| 31 5 31 10({ 31 10| 31 16
28 5| 28 71 28 36/ 30 15| 31 5 31 10| 31 10| 31 16
28 5] 28 7] 28 36| 30 20| 31 5/ 31 10 31 10{ 31 16
28 5| 28 8 28 37| 30 20| 31 5/ 31 10{ 31 10} 31 17
28 5| 28 8| 28 43| 30 20| 31 51 31 10{ 31 10} 31 18
28 5] 28 8 28 50| 30 22] 31 5] 31 10{ 31 10| 31 18
28 5| 28 8] 28 100/ 30 23] 31 5 31 10/ 31 10| 31 18
28 5| 28 8] 28 104 30 23] 31 5 31 10 31 10] 31 19
28 5| 28 8] 28 196 30 25| 31 51 31 10{ 31 10 31 19
28 5| 28 8| 28 268 30 25| 31 5 31 10 31 10 31 19
28 5| 28 8] 28 403] 30 30| 31 51 31 10 31 10| 31 20
28 5| 28 9] 28 929 30 30| 31 5] 31 10f 31 10| 31 20
28 5| 28 9] 29 5| 30 32 31 5/ 31 10{ 31 10f 31 20
28 5| 28 9] 29 5| 30 33| 31 5/ 31 10{ 3 10/ 31 20
28 5| 28 9] 29 5| 30 35| 3 5/ 31 10 31 10| 31 20
28 5| 28 91 29 5 30 37 3 5 31 10 31 10| 31 20
28 5] 28 9] 29 5] 30 40 3 5 3 10 31 10| 31 20
28 5| 28 9l 29 5| 30 40 3 5| 31 10 31 10} 31 20
28 5| 28 9 29 5| 30 42| 33 5 31 10 31 10| 31 20
28 5 28 10 29 5| 30 45| 31 5/ 31 10f 31 10| 31 20
28 5| 28 10{ 29 5| 30 45| 31 5/ 31 10 31 10| 31 21
28 5| 28 10| 28 5| 30 45| 3 5 31 10{ 31 10| 31 22
28 5| 28 10| 29 5 30 57| 3 5/ 31 10 31 101 31 23
28 5| 28 10 29 5| 30 65] 31 5 31 10/ 31 10| 31 23
28 5| 28 10| 29 5| 30 70 3 5] 31 10 31 10| 31 25

221




EK 2 : Veriler

31 25| 32 5| 32 15] 33 6] 34 5] 34 28] 35 10| 36 5
31 25] 32 5] 32 15| 33 6] 34 5| 34 29| 35 10| 36 5
31 25| 32 5| 32 15 33 6| 34 5| 34 30f 35 10| 36 6
31 25 32 5/ 32 15| 33 6] 34 6] 34 30f 35 10] 36 6
31 25] 32 5 32 15| 33 7] 34 6 34 34| 35 14| 36 6
31 25| 32 5] 32 17| 33 71 34 6] 34 40| 35 14| 36 6
31 26| 32 5] 32 19| 33 7] 34 7] 34 40| 35 14| 36 6
31 26| 32 5| 32 19| 33 7] 34 71 34 40 35 15| 36 7
31 29{ 32 5] 32 19| 33 7] 34 7| 34 40| 35 15| 36 7
31 30{ 32 5| 32 20{ 33 71 34 71 34 48| 35 15| 36 7
31 30f 32 5| 32 24| 33 71 34 7] 34 48] 35 15| 36 8
31 30 32 5| 32 25 33 7] 34 7] 34 60 35 15| 36 9
31 30f 32 5 32 28] 33 8| 34 71 34 62| 35 16] 36 9
31 30 32 5 32 30 33 8] 34 7] 34 220 35 16] 36 9
31 30 32 5| 32 30| 33 8| 34 7] 35 5| 35 17| 36 9
31 30 32 5] 32 30 33 8] 34 71 35 5| 3 19] 36 10
31 30{ 32 5| 32 40 33 8| 34 71 35 5 35 20| 36 10
31 3| 32 5| 32 40 33 9] 34 7] 35 5/ 3 20| 36 10
31 33] 32 6] 32 48] 33 9] 34 8| 35 5/ 35 20| 36 10
31 34| 32 6] 32 66| 33 9| 34 8| 35 5/ 36 20| 36 10
31 35| 32 6] 32 70 33 9] 34 8| 35 5| 35 20| 36 10
31 40 32 6] 32 216 33 91 34 8 35 5| 35 20/ 36 12
31 41 32 6] 33 5] 33 9] 34 8] 35 5 3 20| 36 15
31 43 32 6] 33 5| 33 9] 34 9] 35 5/ 35 21} 36 20
31 49| 32 71 33 5 33 10| 34 9] 35 5] 3 22| 36 20
31 50{ 32 71 33 5 33 10| 34 91 35 5/ 35 25} 36 24
31 50 32 71 33 5/ 33 10| 34 9] 35 5] 35 25| 36 25
31 50f 32 71 33 5] 33 11| 34 10| 35 5| 3 27] 36 25
31 50 32 71 33 5] 33 11} 34 10f 35 5 35 30| 36 29
31 50 32 8/ 33 5/ 33 11 34 10| 35 5 35 30| 36 29
31 50 32 8] 33 5| 33 12| 34 10| 35 5| 35 30 36 31
31 55] 32 8] 33 5| 33 14| 34 10| 35 5 35 35| 36 40
31 55 32 8| 33 5 33 20| 34 10f 35 5| 35 40 36 45
31 55| 32 9] 33 5| 33 221 34 10| 35 5/ 35 42| 36 50
31 60f 32 91 33 5] 34 5| 34 10] 35 5] 35 45 36 54
31 60 32 9 33 5| 34 5 34 11| 35 5| 35 45| 36 56
31 60f 32 9] 33 5] 34 5| 34 11} 35 5] 35 50| 36 80
31 67| 32 9] 33 5| 34 5 34 12 35 5/ 35 50| 36 120
31 70 32 10 33 5| 34 5| 34 12 35 5/ 35 60f 36 178
31 70| 32 10 33 5| 34 5 34 13] 35 6] 35 100 36 191
31 80| 32 10f 33 5| 34 5] 34 13| 35 6] 35 120 37 5
31 100 32 10{ 33 5| 34 5| 34 14 35 6] 35 123] 37 5
31 100 32 10 33 5| 34 5| 34 15| 35 6] 35 207( 37 5
31 100 32 10 33 5| 34 5| 34 15| 35 6] 35 338] 37 5
31 100 32 10 33 5| 34 5| 34 16| 35 7] 35 380| 37 5
31 100 32 10 33 5| 34 5| 34 16| 35 7| 35 563| 37 5
31 100 32 10 33 5| 34 5] 34 17| 35 8| 36 5] 37 5
31 120 32 10| 33 5| 34 5| 34 17| 35 8| 36 5] 37 5
31 2161 32 11| 33 5| 34 5/ 34 19 35 8| 36 5| 37 5
31 360] 32 11} 33 51 34 5 34 20| 35 8| 36 5| 37 5
31 450{ 32 11} 33 6| 34 5| 34 20f 35 9] 36 5| 37 6
31 638] 32 12| 33 6] 34 5| 34 20| 35 9] 36 5| 37 6
311200 32 12 33 6] 34 5| 34 20| 35 9] 36 5] 37 7
32 5] 32 12| 33 6| 34 5] 34 20| 35 9] 36 5] 37 8
32 5] 32 12| 33 6] 34 5] 34 20| 35 9] 36 5] 37 8
32 5| 32 12¢ 33 6] 34 5| 34 28] 35 10 36 5| 37 8
32 5] 32 14] 33 6] 34 5| 34 28} 35 10| 36 5| 37 9
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37 10| 38 9] 39 9 40 5| 40 9] 41 5] 41 7] 41 16
37 10f 38 9] 39 9| 40 5| 40 91 41 5| # 77 41 16
37 10| 38 el 39 10| 40 5| 40 9] 41 5 41 71 41 16
37 10| 38 10| 39 10| 40 5] 40 9] 41 5| 41 71 41 16
37 14| 38 10} 39 10| 40 5| 40 10{ 41 5| 41 7 41 17
37 14f 38 10| 39 10| 40 5| 40 10| 41 5| 41 8 41 18
37 19| 38 11| 39 10| 40 5| 40 10| 41 5| 41 8 41 19
37 20f 38 131 39 12| 40 5| 40 10 41 51 41 8 41 20
37 20| 38 13| 39 15/ 40 5| 40 10| 41 5] 41 8l 41 20
37 20| 38 14] 39 15| 40 5] 40 10{ 41 5] 41 8] 41 20
37 20{ 38 14| 39 15| 40 5 40 10| 41 5 #1 8] 41 20
37 23] 38 15| 39 15| 40 5| 40 12 41 5| 41 8| 41 20
37 25|,38 15| 39 16| 40 6] 40 12| 41 5| 41 8 41 20
37 26 38 15| 39 19| 40 6] 40 12| 41 5| 41 8] 41 22
37 30{ 38 15| 39 20 40 6 40 12 41 5 # 8| 41 22
37 33| 38 18| 39 20| 40 6| 40 13| #1 51 41 8] 41 24
37 35| 38 20| 39 20| 40 61 40 14 41 5 41 81 41 24
37 40f 38 21| 39 24| 40 6| 40 14} 4 5| 41 9] 41 24
37 40| 38 25| 39 24| 40 6] 40 15 4 5| 41 9] 41 25
37 43| 38 25| 39 25/ 40 6| 40 15| 41 5| 41 9] 41 29
37 45| 38 35| 39 25| 40 6] 40 15| 41 5] 41 9! 41 30
37 45} 38 371 39 30| 40 6] 40 18] 41 5 #1 9] 41 33
37 50( 38 38| 39 30{ 40 6] 40 19] M 5 41 9] 41 35
37 63[ 38 38| 39 30| 40 71 40 19 41 5] 41 9] 41 36
37 65| 38 59| 39 35| 40 7] 40 20| 41 5| 41 9] 41 45
37 70f 38 65| 39 35 40 71 40 20f 41 5] 41 9] 41 50
37 96| 38 70| 39 42| 40 71 40 20 41 5| #41 9] 41 55
37 107 38 92| 39 55| 40 71 40 20| #41 5 41 10| 41 56
37 144 39 5/ 39 70| 40 71 40 20 41 5| 41 10f 41 115
37 241 39 5| 39 75| 40 71 40 24| 41 5/ 41 10| 41 138
37 500| 39 5 39 76| 40 7] 40 24| 41 5| 41 10| 42 5
37 547] 39 5] 39 115] 40 7] 40 25| 41 5| 41 10} 42 5
38 51 39 5] 40 5| 40 7] 40 25 41 5 41 10| 42 5
38 51 39 5| 40 5/ 40 71 40 25 #1 5| 41 10| 42 5
38 5| 39 5| 40 5| 40 71 40 25| 41 5] 41 10{ 42 5
38 5] 39 5] 40 5] 40 71 40 25| 41 5] 41 10| 42 5
38 5| 39 5] 40 5| 40 71 40 30f 41 5 41 10| 42 5
38 5| 39 5] 40 5| 40 71 40 32 41 5| 41 10| 42 5
38 5] 39 5| 40 5| 40 71 40 35| 41 5| 41 10| 42 5
38 51 39 5| 40 5| 40 8 40 38| 41 5| 41 10| 42 5
38 5| 39 5| 40 5] 40 8| 40 45| 41 6] 41 11| 42 5
38 5| 39 5| 40 5| 40 8] 40 50| 41 6] 41 12| 42 5
38 5| 39 5] 40 5| 40 8] 40 50f 41 6] 41 12| 42 5
38 6] 39 6] 40 5] 40 8] 40 50 41 6] 41 12| 42 5
38 6] 39 6] 40 5| 40 8| 40 55| 41 6] 41 13| 42 5
38 6] 39 6] 40 5] 40 8] 40 80| 41 6] 41 13| 42 5
38 6] 39 6| 40 5] 40 8] 40 90| 41 6] 41 14] 42 5
38 6] 39 6] 40 5| 40 8] 40 100§ 41 6] 41 14| 42 5
38 6] 39 71 40 5| 40 8l #1 4] 41 6] 41 14| 42 5
38 6] 39 71 40 51 40 8| 41 5 41 6] 41 14| 42 5
38 7] 39 7] 40 5| 40 91 41 5| 41 6 41 15| 42 5
38 71 39 71 40 5] 40 9l 41 5 41 6] 41 15| 42 5
38 71 39 8| 40 5] 40 9] 41 51 41 71 41 15| 42 5
38 71 39 8] 40 5] 40 9] 41 5] 41 71 41 15| 42 5
38 8| 39 8| 40 5| 40 9] 4 5| 41 71 41 15| 42 5
38 8 39 9l 40 5| 40 9l 4 5| 41 71 41 15] 42 5
38 8] 39 9] 40 5| 40 9] 4 S 41 71 41 16| 42 5
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42 5| 42 10| 43 5] 43 7] 43 30] 44 9] 45 5| 46 5
42 5| 42 10| 43 5] 43 7| 43 30| 44 9] 45 5| 46 5
42 5| 42 10| 43 5| 43 7] 43 30| 44 9] 45 5| 46 5
42 5| 42 10| 43 5| 43 7] 43 31| 44 9] 45 5| 46 5
42 5| 42 10] 43 5| 43 7| 43 32| 44 9] 45 5| 46 5
42 5| 42 11| 43 5] 43 7] 43 34| 44 10| 45 6| 46 5
42 5] 42 11| 43 5| 43 8| 43 35| 44 10| 45 6| 46 5
42 5 42 11| 43 5| 43 8| 43 36) 44 10| 45 6| 46 5
42 6 42 12| 43 5| 43 8] 43 401 44 10| 45 6| 46 5
42 6] 42 12| 43 5/ 43 8| 43 48| 44 10| 45 6| 46 5
42 6 42 13| 43 5| 43 8| 43 64| 44 10| 45 6] 46 5
42 6| 42 13| 43 5| 43 8] 43 70] 44 10f 45 6f 46 5
42 6] 42 13| 43 5] 43 8| 43 70| 44 10| 45 7] 46 5
42 6 42 13} 43 5| 43 8 43 76| 44 11| 45 71 46 5
42 6] 42 14| 43 5| 43 8| 43 202 44 12| 45 7| 46 5
42 6| 42 14] 43 5| 43 8| 44 5| 44 12| 45 7] 46 5
42 6] 42 14| 43 5| 43 8| 44 5] 44 12 45 7| 46 5
42 6] 42 15| 43 5| 43 8| 44 5| 44 12| 45 7| 46 5
42 6] 42 15| 43 5] 43 8| 44 5| 44 12} 45 71 46 5
42 6| 42 15| 43 5] 43 8| 44 5| 44 13| 45 7] 46 5
42 6] 42 15| 43 5| 43 8| 44 5| 44 13| 45 7] 46 . 5
42 6| 42 15| 43 5| 43 9] 44 5| 44 14| 45 7| 46 5
42 6] 42 15| 43 5| 43 9] 44 5] 44 15| 45 8| 46 5
42 6f 42 15| 43 5| 43 9 44 5| 44 15| 45 8| 46 5
42 71 42 15| 43 5| 43 9] 44 5 44 15| 45 8| 46 5
42 7] 42 16| 43 5] 43 9 44 5| 44 167 45 9] 46 5
42 71 42 17] 43 5] 43 10{ 44 5| 44 16| 45 9| 46 5
42 7] 42 18| 43 5| 43 10| 44 5| 44 20| 45 10| 46 5
42 71 42 18] 43 5] 43 10| 44 5/ 44 20| 45 10| 46 5
42 71 42 19| 43 5| 43 10( 44 5| 44 20| 45 10| 46 5
42 71 42 19| 43 5 43 10| 44 5| 44 24 45 10| 46 5
42 71 42 19] 43 5| 43 11| 44 5| 44 25| 45 12| 46 5
42 8| 42 20} 43 5| 43 11} 44 5| 44 28| 45 13| 46 6
42 8| 42 20| 43 5 43 11| 44 5| 44 31| 45 15| 46 6
42 8] 42 20| 43 5| 43 12| 44 5| 44 35 45 15| 46 6
42 8| 42 21| 43 5] 43 12] 44 5| 44 40| 45 15| 46 6
42 8] 42 221 43 5| 43 14] 44 6] 44 46| 45 17| 46 6
42 8| 42 22| 43 5| 43 14} 44 6] 44 49| 45 17| 46 6
42 8] 42 25| 43 5| 43 14| 44 6] 44 60| 45 19| 46 6
42 9] 42 25| 43 5| 43 15| 44 6| 44 61| 45 20| 46 6
42 9] 42 25| 43 5] 43 15| 44 6| 44 70| 45 20| 46 7
42 9] 42 25| 43 5] 43 15| 44 61 44 80| 45 22| 46 7
42 9l 42 27| 43 5| 43 15| 44 6] 44 100 45 22| 46 7
42 9] 42 28] 43 5] 43 16| 44 6| 44 2501 45 25| 46 7
42 9] 42 30| 43 5] 43 16| 44 6! 44 5501 45 30| 46 7
42 9l 42 31] 43 5| 43 16| 44 71 45 5| 45 42 46 7
42 9| 42 31| 43 6] 43 19| 44 71 45 5| 45 48| 46 7
42 9] 42 35} 43 6] 43 20| 44 71 45 5| 45 90| 46 7
42 9] 42 35| 43 6] 43 20| 44 7| 45 5| 46 11 46 7
42 9] 42 40| 43 6] 43 20| 44 8| 45 5 46 5| 46 7
42 9] 42 44| 43 6] 43 21| 44 8| 45 5| 46 5| 46 8
42 9] 42 45| 43 6| 43 23] 44 8| 45 5| 46 5| 46 8
42 9] 42 55| 43 6] 43 24| 44 8| 45 5| 46 5] 46 8
42 9] 42 63| 43 6] 43 25| 44 9] 45 5| 46 5] 46 8
42 10| 42 90} 43 6] 43 26| 44 9 45 5| 46 5| 46 8
42 10} 42 100; 43 6] 43 29| 44 9] 45 5| 46 5| 46 8
42 10| 42 130 43 7] 43 30] 44 9] 45 5| 46 5| 46 8

224




EK 2 : Veriler

46 8[ 47 5] 47 11| 48 5] 48 31| 49 5] 49 8] 49 14
46 8| 47 5| 47 11| 48 5] 48 34{ 49 5| 49 8 49 14
46 8| 47 5| 47 12| 48 5| 48 39| 49 51 49 8| 49 14
46 8| 47 5| 47 12| 48 5| 48 48| 49 5| 49 8| 49 15
48 8| 47 5| 47 12| 48 5] 48 50| 49 5| 49 8 49 15
46 9| 47 5| 47 12| 48 5| 48 57| 49 5] 49 8| 49 15
46 9] 47 5| 47 13| 48 5] 48 59| 49 5| 49 8] 49 15
46 9| 47 6] 47 13| 48 6] 48 65| 49 5] 49 8 49 16
46 9| 47 6] 47 14} 48 6] 48 75| 49 5| 49 8| 49 17
46 9| 47 6] 47 14| 48 6] 48 80| 49 5| 49 8 49 17
46 9| 47 6] 47 14| 48 7| 48 88| 49 5| 49 8| 49 17
46 9| 47 6] 47 15| 48 7| 48 99| 49 5] 49 8l 49 17
46 9| 47 6| 47 15| 48 7] 48 100| 49 5] 49 8| 49 17
46 9] 47 6] 47 15 48 71 48 130f 49 5| 49 8] 49 18
46 10| 47 6] 47 15| 48 7] 48 15 49 6| 49 8| 49 18
46 10 47 6| 47 17{ 48 8] 48 165] 49 6] 49 9] 49 18
46 10| 47 6] 47 18| 48 8| 48 200 49 6f 49 9] 49 19
46 10| 47 6] 47 18] 48 8| 48 200] 49 6| 49 9] 49 20
46 10| 47 6| 47 20| 48 8| 48 214 49 6] 49 9] 49 20
46 11| 47 7] 47 201 48 8] 48 250] 49 6| 49 9] 49 20
46 12| 47 7| 47 20| 48 8| 49 5| 49 6] 49 9] 49 20
46 12| 47 71 47 20| 48 8| 49 51 49 6] 49 -9 49 21
46 12| 47 7| 47 20| 48 9] 49 5| 49 6 49 9] 49 21
46 13| 47 7| 47 21| 48 9] 49 5{ 49 6| 49 9] 49 21
46 14| 47 7| 47 22| 48 9] 49 5 49 6] 49 9] 49 24
46 14| 47 7| 47 23] 48 91 49 5] 49 6] 49 9] 49 25
46 14| 47 7| 47 25| 48 9| 49 5| 49 6] 49 9] 49 25
46 16| 47 8{ 47 25/ 48 10| 49 5] 49 6] 49 9] 49 25
46 17| 47 8| 47 25| 48 10 49 5| 49 6| 49 9] 49 26
46 17 47 8| 47 27| 48 10| 49 5| 49 6] 49 10f 49 26
46 25| 47 8| 47 28| 48 10{ 49 5] 49 6] 49 10/ 49 30
46 25| 47 8| 47 30| 48 10 49 5| 49 6] 49 10| 49 30
46 29 47 8] 47 31| 48 10 49 5| 49 6f 49 10f 49 30
46 50| 47 8| 47 35/ 48 10f 49 5| 49 6] 49 10| 49 30
47 5| 47 8| 47 35| 48 10{ 49 5[ 49 6] 49 10| 49 33
47 5| 47 9] 47 40| 48 10| 49 5] 49 6] 49 10| 49 34
47 5| 47 9] 47 40| 48 10| 49 5| 49 6] 49 10| 49 34
47 5| 47 ol 47 41| 48 12| 49 5| 49 6] 49 11| 49 35
47 5| 47 o 47 50| 48 13| 49 5| 49 6] 49 11} 49 35
47 5| 47 9] 47 55| 48 13| 49 5] 49 71 49 11| 49 35
47 5| 47 9| 47 65| 48 14| 49 5| 49 71 49 11| 49 37
47 5| 47 9l 47 115 48 14| 49 5| 49 71 49 12} 49 40
47 5| 47 9| 47 130] 48 14] 49 5] 49 71 49 12| 49 43
47 5| 47 9| 48 5| 48 14| 49 5] 49 7| 49 12| 49 45
47 5| 47 9] 48 5| 48 14| 49 5] 49 7| 49 12| 49 45
47 5| 47 9| 48 5| 48 15| 49 5| 49 71 49 12| 49 48
47 5| 47 10| 48 5| 48 16| 49 5| 49 7| 49 12| 49 49
47 5| 47 10| 48 5| 48 16 49 5| 49 71 49 12| 49 50
47 5| 47 10f 48 5| 48 16| 49 5] 4% 7| 49 12| 49 50
47 5| 47 10| 48 5| 48 19| 49 5| 49 7| 49 12| 49 54
47 5| 47 10| 48 5| 48 20f 49 5] 49 7] 49 13] 49 55
47 5| 47 10| 48 5| 48 20| 49 5[ 49 7| 49 13| 49 58
47 5| 47 10| 48 5] 48 22| 49 5| 49 7] 49 13| 49 60
47 5| 47 10| 48 5| 48 25] 49 5| 49 7| 49 14| 49 60
47 5| 47 10] 48 5| 48 25| 49 5| 49 8] 49 14] 49 61
47 5| 47 10| 48 5| 48 30 49 5| 49 8| 49 14| 49 65
47 5| 47 10| 48 5| 48 30| 49 5] 49 8] 49 14| 49 70
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49 80| 50 8] 50 28] 51 8
49 100| 50 8| 50 30| 51 8
49 100] 50 8| 50 30{ 51 8
49 111 50 8] 50 32| 51 8
49 150 50 91 50 35| 51 9
50 5/ 50 8] 50 38| 51 9
50 5| 50 9] 50 40] 51 9
50 5| 50 9] 50 40f 51 10
50 5| 50 9] 50 41| 51 10
50 5/ 50 10| 50 42( 51 10
50 5/ 50 10} 50 43{ 51 10
50 5/ 50 10f{ 50 50| 51 10
50 5 50 10 50 66f 51 10
50 5/ 50 10f 50 70/ 51 10
50 5/ 50 10{ 50 80 &1 10
50 5| 50 10| 50 100f 51 10
50 5| 50 10| 50 100] 51 10
50 5] 50 10| 50 130 51 12
50 5/ 50 10| 50 140{ 51 15
50 5] 50 10| 50 145| 51 16
50 5 50 11| 50 150 51 20
50 5] 50 11j 50 150 51 20
50 5| 50 12| 50 240 51 23
50 5] 50 12| 50 400f 51 30
50 5| 50 12| 50 400| 51 33
50 5] 50 12| 51 5 51 36
50 5] 50 13{ 51 5| 51 40
50 5 50 13| 51 5| 51 42
50 5 50 13| 51 5| 51 42
50 5| 50 14| 51 5| 51 50
50 5| 50 14| 51 5| 51 80
50 5 50 14| 51 5| 51 58
50 5] 50 15| 51 5] 51 59
50 5| 50 15| 51 5 51 85
50 6] 50 15| 51 5| 51 150
50 6 50 15| 51 5
50 6] 50 15| 51 5
50 6] 50 15| 51 5
50 6] 50 15| 51 5
50 6] 50 16} 51 5
50 6/ 50 16| 51 5
50 6] 50 18] 51 5
50 71 50 18] 51 5
50 71 50 20 51 5
50 7] 50 20| 51 5
50 71 50 20y 51 6
50 71 50 207 51 6
50 7] 50 20| 51 6
50 71 50 21| 51 6
50 7] 50 22| 51 6
50 71 50 22| 51 6
50 71 50 22| 1 6
50 71 50 25| 51 6
50 8] 50 25| 51 7
50 8| 50 26| 51 7
50 8] 50 28] 51 7
50 8| 50 28] 51 7
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