PAZARLAMA ARASTIRMALARI
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Amaclar

Dersin  temel amaci  Ogrencilere  pazarlama
arastirmalarinin metodolojisini tanitmak ve pazarlama
arastirmalarinin  farkli  uygulamalarini  1nceleyip
tartismaktir. Bu amacla derste :

Pazarlama arastirmalar1 gereksinimi
Arastirma stireci

Veri ve bilgi toplama

Ver1 ve bilgilerin analizi ve yorumlamasi

Pazarlama arastirmalarinin farkli uygulamalar
konular1 tizerine yogunlasilacaktir.



Kaynaklar

Gilbert Churchill, “Marketing Research”,
International Thomson Publishing, 2003.

Naresh K. Malhotra, “Marketing Research™;
Pearson-Prentice Hall, 2004.

Kemal Kurtulus, “Pazarlama Arastirmalar™,
Literatiir Yayinevi, 2004.



Degerleme

Dersin basar1 notu asagidaki gib1 belirlenecektir.

Vize ve Final smavlar
Odev, quiz, tartisma, sunumlar ve
donem projesi

TOPLAM




Degerleme

Dersin basar1 notu asagidaki gib1 belirlenecektir.

Vize ve Final smavlar
Odev, quiz, tartisma, sunumlar ve
donem projesi

TOPLAM




Etkinlikler

Dersler, sunumlar ve tartismalardan
olusacaktir. Derslere katilim gostermeniz,
tartismalarda Ozellikle de vaka ve proje
tartismalarinda etkin  olmaniz, verilen
metinleri okumaniz, quizlere ve sinavlara
girmeniz, 0dev sorularm1 ¢Ozmeniz Ve
donem projelerinizi bitirmeniz
gerekmektedir



Program:

Dersin planlanan programi asagidaki gibidir:
Haftalik Konu Basliklarti:

1.
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Tanitim, genel agiklama ve Arastirmanin Pazarlamadaki
Roll ve Gnemi

Arastirma Siireci ve Arastirma Tiirler1

Karar Analizi ve Arastirmanin Degeri

Pazarlama modeller1 ve dizaynlari, Veri toplama
Kalitatif Pazarlama Arastirmalari

Ornekleme

Deneysel Modeller

Olcme ve Olcekler

Kantitatif Pazarlama Arastirmalari

Hipotez Gelistirme

Hipotez Testi

Parametrik ve Non-parametrik Testler



BoOlum 1: Pazarlama
Arastirmalari ve Kapsami




1. Tanim

Pazarlama arastirmalari, pazarlama Kkarar
alicilarina pazarlama kararlarinda  yardimci
olmak amaciyla verilerin sistematik' olarak
toplanmasi, islenmesi, analiz edilmesi ve
yorumlanmas: I¢in gerekli ilkeler * ve
teknikler batanaddr.



Pazarlama arastirmalar1 herseyden Once asagidaki
temel ilkelere uymalidir.

Objektiflik, Sistematik Surec, guncellik-ve uygun
zamanlama, Uygunluk, Acik ve net  amaglar,
Arastirmaya olan guven

Pazarlama arastirmalar1 analiz ve yorumlamayi
ICerir.

Ust diizey yoneticiler, cok fazla veriye sahip
olmalarinin yani1 sira Yyeterince bilgi sahibi
degildirler.



Pazarlama arastirmalari, karar almanin Yyerine
gecmez. Pazarlama arastirmalari, karar almaya
yardimci olur. Kararin Isabetini (kalitesini) arttirir.

Pazarlama arastirma uygulamalar1 sadece Urtn,ve
hizmetlerle sinirli degildir. Kar amaci gutmeyen
isletmeler, organizasyonlar, kisi, yer, siyasi ve Sivil
toplum orgutleri, is¢t kuruluslari, Universiteler,
hastaneler gibi birgcok kurumu da icerir.



2. Karar Almada Pazarlama

Arastirmalarinin Rolu

Pazarlama  arastirmalarimin . pazarlama
kararlarinda 3 temel konuda  katkisi
bulunmaktadir.

Pazarlama hedeflerint  belirleme: Hedef " Pazar
secimi ve konumlandirma. Hedefler gergekel
olmalidir.

Pazarlama arastirmalar1  pazardaki firsatlari,
tenditleri ve Pazar kosullarim1 ortaya koyar.
Pazarlama  anlayisi, pazarlama  planmnn
olusturmadan  Once  pazarin Incelenmesi
gerekliligini vurgular.




Pazarlama planinin  gelistirilmesi  ve
uygulanmasi:  Pazarlama arastirmalar
optimum pazarlama karmasi “ICin  de
gereklidir. (4P optimizasyonu)

Pazarlama planinin etkinliginin
degerlendirilmesi.  (Kontrol-  Pazarlama
denetim fonksiyonu)



3. Pazarlama Bilgl Sistemi

Pazarlama bilgi sistemi, bilgileri kurallarina
uygun ve sistematik olarak elde etme ve
degerlendirmedir.

Tanim: Slrekli ve zamaninda gerekli veri ve
bilgileri  toplamak, smiflandirmak Y Vve
organize etmek, analiz etmek ve sonuclari
1lgili karar alicilar1 zamaninda ve gecerli ve
guvenilir bicimde sunmak.



Pazarlama Bilgi Sisteminin
Ogeleri
Veri toplama sistemi (i¢sel, dissal)

Veri Bankasi

Verli Girisi ve Guoncelleme Sistemi ve
Gerekli verinin olusturulmasi

Model ve Teknikler Sistemi:Veri kullanimi
IcIn

Bilgi dagitim ve network sistemi;
Raporlama ve sunum sistemi



Pazarlama bilgi sistemi dizenli ve rutin olarak
Pazarla ilgili bilgilerle “ilgilenir. Buna karsin
spesifik pazarlama arastirma projeleri rutin
olmayan pazarlama sorununun ¢OzUmine
yoneliktir.

Pazarlama Karar Destek Sistemi: Iyi ve etkin bir
pazarlama Dbilgi sistemi karar alicilara gerek
duyduklarinda istedikleri ayrint1 ve 6zellikte bilgi
ve raporlar sunabilmelidir. Boylesi bir sistem
pazarlama karar destek sistemi niteligi kazanar:

2. Pazarlama Bilgi  Sistemi  ve Bilisim
Teknolojileri: bugtnin bilgisayar teknolojileri
karar destek sistemlerinin ¢cok daha etkin
calismasina olanak saglamaktadir.



V. Pazarlama Yoneticileri ve
Pazarlama Arastirmacilari Ikilemi

Pazarlama arastirmalarinin  basaris1  yalnizca
pazarlama arastirmasimnin ne kadar 1yl olduguna
degil dogru algilamip sonuc¢larindan dogru
yararlanilmasina buyUk Olclide baglhidir. Bu da
kuskusuz Kkarar alicilarla arastirmacilarin etkin
iletisimine ve birbirlerini dogru algilamalart ve
anlamalarina baglidir.

Pazarlama yoneticileri Ve pazarlama
arastirmacilar1  birlikte  bir takim  olarak
calisabilmelidir.



Arastirmacilara Yonelik Elestiriler

Arastirmacilar asir1 tekniktir.

Arastirmacilarin yoneticilerle ilctisimi 1yi
degildir. (Yoneticilerle ayni cili
konusamamaktadirlar.)

Arastirmacilarin  Urettigi  bilgilerin degen
tartismalidir. Arastirmanin trettigi bilgilerin

yarattigi parasal degeri net bir bicimde
gOsterememektedir.



Yoneticilere Yonelik Elestiriler

Yoneticiler pazarlama arastirmalarina yeterli fon
ayirmamaktadirlar.

Yoneticiler  arastirma  sonuclarini *_ clddiye
almamaktadirlar. Arastirmanin yanhs kullanimu:
karar almada yardimci olmak yerine kanitlamada
kullanilmasi

Yoneticiler karar almaya arastirmacilar1 dahil
etmezler.

Algisal engeller karsilikli ve ortak cabayla ortadan
kaldirilabilir.



V. Pazarlama Arastirmalarinin
Kar Amacli Olmayan
Kurumlardaki Uygulamalari

[sci kurumlari

Kamu oyu arastirmasi
Siyasl kampanyalar
Universiteler
Olimpiyatlar



Bolum 2: Pazarlama Arastirmasi
Kaynaklari

Pazarlama Organizasyonu



. Sirket Ici Pazarlama
Arastirmalari

1.Departman olmaksizin ¢alisan birkac kisi
2. Pazarlama Arastirmasi Departmanlari

Twedt’in arastirmasina gore arastirmaya
katilan firmalarm  %75’nin  Pazarlama
Arastirmas1 Departmanlart bulunmaktadar.
Sonuclar (AMA tlyes1) buytlk sirketler icin
genellenemez.



Ornek. 2.1.

Pazarlama Arastirmasi Organizasyonlari
veya

? Merkezi - > Merkez-kag?

Bu karar:

Gereksinim duyulan bilginin ¢esitliligi: Farkli alanlara
yayilmis ¢ok sayida karar almasi gereken sirketlerin
merkezi olmayan pazarlama arastirmasi departmanlari
kullanmasi uygundur.

Sirket 1¢1 pazarlama arastirmasinin rolii: (hedef belirleme,

pazarlama arastirmasi planlarini gelistirme ve uygulama,
elplife])

Gereksinim duyulan bilginin aciliyeti: Eger gereksinim
duyulan bilgi acil ise, organizasyon merkezi olmayan bir
yapida olmalidir.

Olcek Ekonomileri




Pazarlama Arastirmasi
Departmaninin- Sahip Olmasi

Istenen Ozellikleri

1. Entegrasyon: Pazarlama Arastirmalari Departmani
ile diger karar alma birimleri arasinda
koordinasyon ve iletisimin bulunmasidir.

2. Onem: Pazarlama Arastirmasinin sirket icinde
yeterli onemi ve sayginliginin bulunmasidir.

3. Bagimsizlik: Sirket 1¢1 diger birimlerin agik
ve/veya gizli etkisi olmaksizin arastirmanin
objektif temellerde gerceklestirilmesidir.




ll. Pazarlama Arastirmasinin
Sirket Disi Kaynaklari

Bircok sirket, en azindan bilgi 1htiyaglarinin
bir bolimiinii karsilamak icin sirket diss
kaynaklardan yararlanair.



1. Dis Kaynak Cesitleri

1. Ticar1 Pazarlama Sirketleri: Uluslararas: ve yerel
aralikta bir¢ok sirket.(ABD’de 1000den fazla
sirket Tablo 2.1.)

2. Akademik Danismanlar

3. Diger Organizasyonlar (Ornegin, Ticaret veya
Esnaf Odalar1, Devlet Istatistik Enstitiisii, Diinya
Bankasi, IMF, v.b.)



Dis kaynaklardan ne zaman yararlanmak
gerektigine karar verebilmek 1¢in:

Gulvenilirlilik (Bagimsizlik)
Yeterlilik

Maliyet: Ekonomik olma
Kapasite



2. Dis Arastirma Kaynaginin
Secimi

a. Prestij: Arastirmaci sirketin sohreti
b. Ge¢mis Deneyimleri: Gegmis arastirma
deneyimleri

C. Personel: Arastirma personelinin yetenekleri
(teknik ve teknik olmayan yetenekleri skills)

d. Fiyat: En ucuz se¢enegin her zaman en iyi secengk
olmayabilecegine dikkat edin. (Fayda-maliyet
analizi gereklidir)




lll. Pazarlama Arastirmalarinda
Etik

Amerikan Pazarlama Birliginin (A.M.A.)’in Pazarlama
Arastirmalar1 Etik Kodu

® Arastirma Kullanicilari, Uygulamacilar ve Anketorler i¢in;

1. Hig bir kis1 veya organizasyon, bazi ve/ya tim
cevaplayicilarina, aslinda bir {irtin ve/ya hizmetin satisini
amaclayan faaliyeti dogrudan veya dolayl olarak pazarlama
arastirmasi olarak gosteremez.

2. Bir kisi direkt veya dolayli olarak bir pazarlama
arastirmasina katildigina inandirilmissa, isminin gizliligi
korunmal1 ve arastirma organizasyonu veya departmani
disinda kimseyle paylasilmamali ve arastirma dis1 amaclar
ile kullanilmamalidir.



® Arastirma Uygulamacilari i¢in;

1.

Arastirmanin metot ve sonuclarinin maksath ve kasith
olarak yanlis ifade edilmemesi gerekir. Uygulanan
metotlarin uygun bir boliimii arastirmanin sponsoruna
aciklanmalidir. Arastirmanin satin alicilarina, saha
calismasinin belirtilen sartnameye uygun yapildigina dair
kanitlar 1stendigi durumda sunulmalidir.

Arastirma modelinin bir par¢as1 olmadig1 durumlarda,
arastirma sponsorunun ve/ya arastirmay1 yaptiran tarafin
ad1 gizli tutulmalidir. Arastirma 1le elde edilen bilgiler,
arastirma organizasyonunca veya departmaninca gizh
tutulup, kisisel kazang 1¢in kullanilamaz, miister1 aksime
1zin vermedikc¢e baska gruplarla paylasilamaz.

Bir arastirma organizasyonu rakip miisteriler i¢in ajans-
miisteri gizliligini tehlikeye atacak yapida pazarlama
calismalarn yiiriitemez.



® Arastirma Kullanicilari icin;

1. Arastirma sonuclarini kullanacak kisiler,
bilerek arastirma projesinin sonuclarimi yok
saymamali veya veriler 1le garantilenen
hizmet 1le celismemelidir.

2. Arastirma kullanicilari, kendine 0zgu bir
arastirma modeli1 ve teknigini, yaklasimi veya
kavrami 1le arastirmay1 gerceklestiren
arastirma organizasyonuna ait bilgiy1 diger
uygulamacilarla arastirma organizasyonun
bilgisi ve izni olmadan paylasamaz.



Saha Anketorleri icin;

1.

3.

Anketorler, arastirma gorevi ve cevaplayicidan gelen cevaplar
da dahil elde edilen bilgileri-gizlilik icinde korumak ve
arastirmay1 gerceklestiren arastirma organizasyonu disinda
kimseyle paylasmamakla ylkiimliidiirler.

Pazarlama arastirmasindan elde edilen higbir bilgi, anketor
tarafindan, dolayli veya direkt olarak kisisel kazang ve cikar
icin kullanilamaz.

Anketler, belirtilen talimatlar ve 6zellikler cercevesinden
disar1 ¢cikilmadan uygulanmalidir.

Sozlesmeli oldugu kurum veya isvereni tarafindan
onaylanmadikc¢a anketorler farkli iki veya daha fazla anketi
ayn1 anda uygulayamazlar.

American Marketing Association (A.M.A.) Gyelerinin bu Kodu
kabul etmeler1 ve uyguladiklar tiim pazarlama arastirmasi
faaliyetlerinde bu Kod kurallarina uymalar1 beklenir.



Bolum 2 icin ek: Pazarlama Arastirmasi
alaninda Kkariyer, Pazarlama Arastirmasi
Mesleklerinin  yapisi, Saha  calisami,
Arastirma  analisti,  istatistikci, “proje
yoneticisi, Pazarlama arastirmalart mudurt
veya yoneticisi.



Teori Gelistirme

Gergegin kesfi ve Bilginin arttirilmasi
Anlama ve Ongoru teorinin iki temel amacidr.

Bir kavram (veya kurgu) genellenmis bir fikirdir.

Liderlilk, motivasyon, Uretkenlik, pazar

performansi



Pazarlama Arastirmasi Cesitler
(A.M.A. Siniflandirmasi)

. Reklam Arastirmalan
Motivasyon Arastirmasi
Reklam Kopyasi Arastirmasi

Medya Arastirmasi

Reklam Etkinligi Arastirmasi

ok w0 D=

Diger Arastirmalar



1. Ekonomik Arastirmalar

Kisa Siireli Tahminler (1 yila kadar)

Uzun Siirel1 Tahminler (1 yildan-uzun)
Ekonomik Kosullarla [lgili Tren Calismalari
Fiyat Calismalar1 (Arastirmalari)

Kurulus ve Depo Yer1 Calismalari

Mamul Bilesimi Calismalari

Satinalma (Acquisition) Calismalari

[hracat ve Uluslararasi Pazarlama ile Ilgili Calismalar
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Firma Iscileri ile Ilgili Calismalar
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Diger Calismalar



. Firma Sorumlulugu ile Ilgili Arastirmalar
Tliketicinin “Bilgi Edinme Hakk1” Calismalari
Ekolojik Etki Calismalar1

Yasal Kisitlarla Ilgili Calismalar

Sosyal Deger ve Politika Calismalari

o & W =

Diger Calismalar

IV.  Uriin Arastirmalari

Yeni Uriin Potansiyeli ve Kabul Calismalari
Rekabete Iliskin Arastirmalar

Mevcut Uriin Testi Calismalar:
Ambalajlama Calismalari

o & W =

Diger Calismalar



\2 Satis ve Pazar Arastirmalari

Pazar Potansiyeli Calismalari

Pazar Pay1 Calismalari

Pazar Niteliklerinin Saptanmasina Yonelik Arastirmalar
Satis Analizi

Satis Kotalarinin ve Bolgelerinin Saptanmasi Calismalari
Dagitim Kanali Calismalari

Pazar Testler1, Magaza Denetlemeleri

Tiiketici Paneli Calismalari
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Satis Tesvik Calismalari

o

Tutundurma Calismalar1, Kupon, Numune, Ozel Indirimler,
Avantajli Ambalajlar v.b.

=
=

Diger Calismalar



[sletme Arastirmalari 2 seviyede uygulanir.
1. Soyut (Abstract) veya (kavramsal) duzey
Onerme
2. Uygulama (somut) veya test diizeyi (deneyim)
Hipotez
Orn. 2.2.,2.3., 2.4
DoOnusum
Kavram ~ Degisken (Arastirmada test
edilmek Uzere)

Deneysel veri Teoriyl dogrulamak icin kullanilir,




3. Bolim: Pazarlama
Arastirmasi Sureci




Pazarlama arastirmasi grafikte gortldigi
gib1 c¢cok asamali bir stirectir.

birbirtyle baglantilidir.




Marketing Planning and Information System

Planning system Information system

Research Purpose
Decision alternatives
Problem or opportunity
Research users

Research Objective
Research question
Hypotheses development
Research boundaries
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Estimate Value of
Research Information
Exploratory

Research design

Implementation

Research Process




Pazarlama Arastirmasinin
Asamalar]

v" Arastirma Probleminin Belirlenmesi

v’ Arastirma Y onteminin Belirlenmesi

v Veri Toplama Y 6énteminin Belirlenmesi

v" Veri Toplama Araglarinin Dizayni

v Arastirma Orneginin Belirlenmesi ve Veri Toplama
v Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

v" Arastirma Raporunun Hazirlanmasi



1. Arastirma Probleminin

Belirlenmesi
Pazarlama arastirmasinin en onemli fonksiyonlarindan biri
¢cOzim bekleyen pazarlama problemlerinin

tanimlanmasina yardimcit olmasidir. Dogru.,. bilgiye
ulasmay1 saglayacak bir arastirma dizayn edebilmek, icin
de problemin dogru tanimlanmasi sarttir.

Arastirma Probleminin tanimlanmasi siirecinde soz konusu
aragtirma _projesinin/projelerinin - amaglart net olarak
belirlenmelidir.Her projenin bir veya daha fazla amaci
olmalidir ve bu amaclar agik¢ca ortaya konmadan siirecin
diger asamalarina gecilmemelidir.



2. Arastirma Yonteminin
Belirlenmesi

Arastirma yonteminin se¢imi arastirma problemi
hakkinda ne kadar bilgiye sahip olunduguna
baglidr.

Arastirilan konu hakkinda sahip olunan bilgi
duzeyi az ise kesfedici arastirma yapilmasi gerekir

Eger, problem belirgin ve kapsami da genis
degilse, arastirma problemi tam ve net olarak
belirlenebiliyorsa tanimlayici veya neden sonug
1liskisi1 arastiran (conclusive research)arastirma
modelinin uygulanmasi gerekir.




Kesfedici arastirmanin en onemli 6zelliginden biri
esnek olmasidir.

Tanimlayici veya neden sonug 1liskisi arastiran
arastirmalarda ver1 toplama siirecinde, hem veri
toplama arac¢lar1 hem de ornegin belirlenmesi
kesin ¢izgilerle ortaya konur ve esnek degildir.

Tanimlayici arastirma bir seyin gortilme sikligini
veya 1ki1 degiskenin birbirine gore durumunu
ortaya koyar.

Neden sonuc iliskisi arastiran arastirmalar

deneyler1 kullanarak degiskenler arasindaki neden-
sonug 1ligkisini ortaya koyar.



3. Veri Toplama Yonteminin

| Belirlenmesi
Ikincil Veri: S0z konusu arastirmanin

disinda baska amaclar i¢cin toplanmis olan
veriler.

Birincil Veri: S6z konusu arastirma i¢in
toplanan veriler

— Veriler anket araciligiyla mi1 gozlem yoluyla mi
toplanmal1?

— Gozlemler bireyler araciligiyla mi elektronik
araclar kullanilarak m1 yapilmali?

— Yz yiize goriisme mi, telefonla veya posta ile
anket mi kullanilmali?



4. Verl Toplama Araclarinin
Dizayni
Arastirmacilar arastirmanin amaclarina en
Iyl uyacak anket formu veya gozlem formu
turdne karar vermelidir.
— Sorular ¢oktan secmeli mi1 acik uclu mu olmali?

— Arastirmanin  amacit gizli mi tutulmah
cevaplayicilarla paylasilmali mi?

— Derecelendirme  oOlgcekler1  kullanilmali  mi?
Hang1 tur ol¢ek kullanilmali?



5. Arastirma Orneginin
Belirlenmesi ve Veri Toplama

Ornekleme cok asamali bir siirectir:

Anakiitle: Arastirma kapsaminda incelenen
birimlerin tamamu

Ornekleme Cercevesi:Ornegin secilecegi
anakiitledeki birimlerin listesi.Liste cografi
bolgeler, kurumlar, bireylerden olusabilir.

Ornek secim stireci
(Tesaduifi/Tesadlfi Olmayan Ornekleme?)
Ornek Biiyiikliigii



6. Verilerin Analizi ve
Yorumlanmasi

Diuizeltme ve diizenleme: Gerektigt takdirde her
anket formunun veya (gO0zlem * fermunun
denetlenmesi ve duzeltilmesi

Kodlama: Verilerin kategorize edildigi teknik bir
surectir; bu surecte alternatif kategoriler ‘veya
siniflar belirlenir ve smiflara kod numaralarn
atanir.

Tablolama: Her kategoriye diisen Ornek sayisinin
belirlendigi asamadir.



7. Arastirma Raporunun
Hazirlanmasi

Arastirma raporu yonetime sunulan ve
arastirma sonuclar1 ve Onerilerini 0zetleyen
dokiimandar.

Raporun 1i¢inde yoneticiler 1¢in kisa ‘ve

anlasilir bir ozet (executive summary) de
yer almalidir.



4. Bolum: Arastirmanin Degeri




Arastirmanin degerint tahmin etmek 1¢in 1statistiki
karar analizinden faydalanilmalidir. Bu analiz,

SEWEN karar analizi olarak da
isimlendirilmektedir ve karar agaclari
kullanilmaktadir.

Arastirmanin beklenen degerinin hesaplanmasi ve
arastirmanin maliyetiyle karsilastiriimasiniy, bir
ornekle aciklayalim:

Ornek: Pazara yem1 bir {Urtin  sunulmasi
dusunulmektedir. A; yeni urtin sunma kararini, A,
varolan urunle devam etme kararmi temsil
etmektedir. S; yeni Urdn i¢in olumlu pazar
kosullarini, S, olumsuz pazar kosullarimi ifade
etmektedir. P on olasiliklar1 gostermektedir. Bu
karar problemine 1liskin veriler asagidaki gibidir:




Sarthi Kar Tablosu (bin YTL)

S, S,

A, 100 -50
A, -70 200
P(S)) 0,6 0,4

On Analiz
EV(A,) =0,6(100)+0,4(-50)=40*
EV(A,) =0,6(-70)+0,4(200)=38 A, secilir

EV(VC) = 0,6(100)+0,4(200)=140

EV(PI) =140 -40 =100 Tam bilginin beklenen degeri
(ek bilgi icin 6denecek
maksimum miktar)



Son Analiz

On Olasiliklarin Olas1 Arastirma Sonuclari Dogrultusunda Revize edilmesi

On Sartl Bilesik Son
Olasiliklar Olasiliklar Olasiliklar Olasiliklar
P(S)) P(Z,S;) P(Z,S)) P(S;|Zy)
Z, Z, Z, Z, Z, |4
S; (0,6 0,8 0,2 0,48 (10,12 10,857 (0,273
S, (04 0,2 0,8 0,08 10,32 10,143 0,727
056 10,44 |1 1




Olasi1 Arastirma Sonuclarinda Alternatif Hareket Seceneklerinin
Beklenen Degeri

Z, : Olumlu Arastirma Sonucu

Son Olasiliklar: P(S,;) = 0,857 P(S,) =0,143
EV(A,) =0,857(100)+0,143(-50)=78,55*
EV(A,) =0,857(-70)+0,143(200)=-40,54

Z, : Olumsuz Arastirma Sonucu

Son Olasiliklar: P(S;) = 0,273 P(S,) = 0,727
EV(A,) =0,273(100)+ 0,727(-50)=-21,97
EV(A,) =0,273(-70)+ 0,727(200)=75,67*



EV(research) = 78,55(0,56) + 75,67(
=77,28

EV(research) - EV(A,) (before research)

Bu deger arastirmanin sagladigi katkiy1 gostermekt
Arastirmanin maliyeti 37,28°1 asmamalidir.



Karar Agaci P(S,)=0,6 100

Arastirma
Yapmadan
Karar
Alma

Arastirma
ile Karar
Alma

EV(A) =40~ P(S,)=0,4
.50
40
] ~
EV(A,) = 38 S
A P(S,)=0,4
200

P(S,|Z,)=0,857 100
EV(A,)=78,55 O\l
P(S,/Z,)=0,143 -50

78,55
|

P(Z,)=0,56 WJ -70

EV(A,)=-40,54"C0

- P(S,|Z,)=0,143 200
77,28 (S.2.)20273 10,

EV(A)=-21,97 (O

P(Z;)=0.44 | P(S,12,)=0,7 -50

75,67

P(S,1Z,)=0,273 _79
EV(A,)= 75,67 @

P(S,12;)=0.727 °%



Bolum 5: Ikincil Kaynak Veriler




Ikincil Kaynak Verilerin Niteligi

Ikincil kaynak veriler daha onceden baska
amaclarla toplanms bilgilerdir ve sadece
eldeki problemler1 ¢6zmek i1¢in “yararh
olabilmektedirler. Birincil kaynak veriler ise
tam tersine anket, gozlem veya deney
yoluyla sadece inceleme altindaki mevcut
problemi1 ¢ozmeye yonelik olarak toplanmis

bilgilerdir.



. Ikincil Kaynak Verilerin Yararlari

o Zamandan ve paradan tasarruf saglar.
(Tamamlanmasi kolaydir, daha ucuzdu




1. Ikincil Kaynak Verilerin Yetersiz
Kaldigi Yonler

1.  Uygunluk: Eldeki mevcut ikincil veri kaynaklar: (1)
ornekleme yapilmis birim sayis1 (2) degiskenlerin
tanimlarinin kategori problemleri (3) veri 6lcUmuiicin
stire gereksiniminden dolay1 verilmis bir projenin
gereklerine uygun veriler olmayabilirler. TGm bu
sebeplerden dolay:1 ikincil kaynak verilerin kullaniminin
bizim i¢in uygun oldugundan emin olmamiz
gerekmektedir.

2. Dogruluk (Guvenilirlik): Ger¢egin gecerliligi yansitmasi
gerekmektedir. Veri toplama sdrecini bilmemiz
gerekmektedir.




Verileri kim toplamis?: Ikincil kaynak verilerin
kaynaginin 1tibar1 da verr dogrulugu i¢cin dnemli
bir durumdur. (Amerikan Genel Sayim Biirosu)

Veriler ne amacla toplanmis?: Vertlerin toplanma
sebepler1 de yine dogruluklari 1¢in 6nemili bir
goOstergedir. (Olas1 kaynak karisikliklarina kars:
dikkatli ol!)

Veriler nasil toplanmis?: Hangi veri toplama
araclar1 kullanilmis? Ornek biiyiikliigii ne kadar?
Ornekleme yontemi hangisi? Stre ne kadar?
Gi1b1 sorulara cevap alinmalidir.




1. Ikincil Verilerin Kaynaklari ve
Cesitleri

Firma ici Ikincil Veriler: Sirket icinde tutulan tiim
kayitlar. (satiglar, maliyetler, Pazar paylar, rakipler vs.)

Firma dis1 Ikincil Veriler: Bircok kaynak bu verileri
saglamaktadir. (bkz. Ekteki liste)

— Hiikiimet Kaynaklar1 (US Census Bureau) en uygun
maliyetli kaynak

— Ortak (Syndicated) Kaynaklar : Birden ¢ok firmanin
kullanimina uygun hazirlanan arastirma hizmeti
sunan pazarlama arastirmalar1 firmalar1. Nielsen
Retail Index ----

—  Meslek Odalan

—  Cesitli (diger) Kaynaklar: Gazeteler, dergiler, ders
kitaplari, arastirma yayinlari vs.

—  Ogzetler, rehberler, kataloglar



IV. Ikincil Verilerin Yonetimi

Cesith ver1 kaynaklarini 1zlemek ve gerekli
verileri kolayca almak icin bir sisteme
ihtiya¢ duyulmaktadir. (Pazarlama BHgi
Sistemleri bunun hepsini yapmaktadir.)



Icsel bir Veritabani Olusturulmasi

Bir veritabam kisaca, gerekli olan bilgilerin
toplanmasidir.

Bircok sirket icin, miisteriler hakkindaki
bilgiler1 ve gozlemleri igeren bilgisayarh
veritabanlar1 artik onemli bir pazarlama
elemani haline gelmuistir.



Icsel bir Veritabani Olusturulmasi

Satis sonuclarina ve tiiketici tercihlerine
dayanan bir i¢sel pazarlama ikincil
veritabani guclu bir pazarlama araci
olacaktir.



Basarili Bir I¢sel Veritaban
Olusturmak Igin Bazi Oneriler

Sirket bir Veritabanli Pazarlama Sistemi
olusturmalidir

Veritabani kullanicilar1 Veritabanh
Pazarlama Sistemini kullanarak bilgi erisimi
ve verileri kullanma konusunda
egitilmelidirler.



Icsel Veritabanli Pazarlamasinin
Artan Onemi

Veritabanli Pazarlama

— Mevcut ve muhtemel miisterilerin profillerinin
bilgisayarl genis dosyalar1 ve satin alma
modellerinin olusturulmasidir.

— Igsel veritaban teknolojisi kullaniminin en hizh
bliyuiiyen alanidir.



Veritabanli Pazarlamanin
Kullanimi

Satis bolgesinin degerlendirilmesi

En karli ve en az karli misterilerin
pelirlenmesi

Daha buyuk bir verimlilik ve etkinlikle en
karli Pazar boliimlerinin ve hedef gliclerin
pelirlenmesi




Veritabanli Pazarlamanin
Kullanimi

Pazarlama glictiniin destege en ¢ok ihtiyag
duyan urtnlere, hizmetlere ve boluimlere
yoneltilmesi.

Cesitli Pazar boliimler1 i¢in yeniden
ambalajlama ve yeniden fiyatlandirma
yapilmasi yoluyla gelirlerin artirilmasi.

Yeni Urtnler ve hizmetler sunmak icin
firsatlarin degerlendirilmesi.




Veritabanli Pazarlamanin
Kullanimi

En ¢ok kullanilan ve en karli olan uriinlerin
ve hizmetlerin belirlenmesi.

Mevcut pazarlama programlarinin
degerlendirilmesi.



Bolum 6: Birincil Verl
Toplama Yontemleri




l. Verl Toplama Yontemleri

Kisisel goriisme

Telefonda anket

Posta yoluyla anket

Tepkileri gozlemleme

Davraniglar1 video kamera ile kaydetme v.b.

Anket ve Gozlem 1ki temel yaklasimdir.



ll. Anket - GOzlem

Kullanim Cesitliligi (Versatility): Anket yontemi gozleme
kiyasla daha genis kullanim olanag1 saglar.

Zaman ve Maliyet: Genellikle, anket yontemi gozleme
kiyasla daha dustik maliyetlidir.

Verilerin Dogrulugu: Arastirma projesinin karakterisitik
ozelliklerine bagh olarak degisir. Baz1 durumlarda‘'gozlem
daha dogru veri saglar. Genellikle, eger bir tiir veri hem
g6zlem hem de anket yontemi ile elde edilebiliyorsa, gozlem
cok daha dogru ver1 saglayacaktir.

Cevaplayicilar Acisindan Uygunlugu: Cevaplayicilar
acisindan genis gruplarla gergeklestirilen gozlem
uygulamalar1 daha rahattir.




IIl. Anketin Yapisi

Yapi
Tamamen Yapisal- Yapisal Olmayan (agik uclu)

Yapisal ve yapisal olmayan anketlerin avantajwve
dezavantajlar

Ortiilii (gizli) olup olmama (Dolayli veya
dogrudan): Dolayl1 soru, cevaplayicidan dogru
cevabin alinmasinin mimkiin olmadigi
durumlarda sorunun dolayli yoldan amacini
gizleyerek sorulmasidir.



3. Soru Tdrlert:
A. Yapisal, Dolaysiz (direkt) soru formlar

B. Yapisal olmayan, Dolaysiz soru formlari

C. Yapisal, Dolayli soru formlar : Projektif
teknikler (kelime iliskilendirme testleri, ctimle
tamamlama, TAT (Tematik Alg1 Testleri),
Resim testleri (bir resim gosterilip hakkinda
bir 6ykii anlatilmasinin istenmesi)

D. Yapisal olmayan, Dolayli soru formlari



V. Anket Uygulama Yontemleri
(Kisisel Gorusme, Posta, Telefon)

Tablo 6.3.
Kullanim Cesitliligi (Versatility)

Zaman: Bilgisayar yardimli anket uygulama
sistemleri, veri toplama ve analiz zamanini
azaltmaktadir. (Tablo 6.4.) 1 gun icerisinde verl
toplanip analiz edilebilir.

Maliyet
Verilerin Dogrulugu

Uygunluk



V. Gozlem Teknigi Turler

Dogal (gercek hayattaki stirecler gozlemlenir) —
Kurgulanmis (contrived) (gozlemci tarafindan yapay
kosullar olusturulmustur) gozlem

Gizli — Gizli olmayan (cevaplayici gézlemlendiginin
bilincinde degildir)

[nsan-Makine ile gozlem (goz kamerasi, TV audiometer-
TV takibi)

Direkt-direkt olmayan gozlem

Yapisal-Yapisal olmayan (veri gereksinimleri iyi
tanimlanmis ve acikc¢a belirlenmis kategorilere ayrilmais.)



GOzlem Dizayni

Tanim: Kisilerin, objelerin veya olusumlarin
davranissal durumlarinin, onlarla iliskiye
girtimeden veya soru sorulmadan sistematik
olarak kaydedilmesidir.



Gozlem Kullanilabilecek
Kosullar

[stenen bilgi gozlem ydntemiyle elde
edilebilir olmalidir.

[lgilenilen davranis sik goriilen, tekrar
edilen ve ongortlebilir olmalidir.

[1gilenilen davranis goreceli olarak kisa
zaman dilimi i¢erisinde gelismelidir.



Yontemler

Dogal-Kurgulanmis (Contrived)
Gizli- Gizli olmayan
Yapisal-Yapisal olmayan
[nsan-Makine ile gozlem
Direkt-direkt olmayan gozlem



Avantaj ve Dezavantajlar

Avantajlar
— Yanlilik olasiligini1 engeller

— Gercek-raporlanmis davranis
Dezavantajlar

— Sadece davranmis ve fiziksel yapi ol¢iilebilir

— GUdd, tutum, niyet veya duygular
Olcimlenemez



Gozlem Turler

[nsan

— Gizli misteriler

— Tek yonll aynalar

— Tuketici panelleri (shopping patterns), v.b.

WEL[E

— Trafik Sayaclar

— Fizyolojik Olcler (pupilmeter, galvonemeter)
— Izleyici Sayaglar1 (TV. Reyting dlgiimleri)

— Tarayici temelli arastirmalar



Arastirma Paneller!

Periyodik bir zaman araliginda devamli
bilgi saglamak i¢in bir araya getirilen
kisilerden olusturulmus gruplardir.
Avantajlar

— Zaman 1¢erisinde satin alma degisimini
gozlemlemek

— Pazarlama faaliyetlerinin etkilerinin
Incelenmesi
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/. Bolum: Kalitatif Arastirma
/ Nitel Arastirma




Kalitatif arastirma, anlamli bir sekilde
sayilarla ifade edilemeyen verilerin
toplanmasi, analiz edilmesi ve
yorumlanmasini i¢erir.

Genellikle yapisal olmamasi ve kiiguk
orneklere uygulanmasi nedeniyle kesfedici
arastirmalar i1¢in uygundur.



|. Kantitatif — Kalitatif Arastirma
Karsilastirmasi

Kantitatif arastirma
daha standarttir ve
daha fazla anakutleyi
temsil edici nitelikte
ornek kullanir. Bu
nedenle arastirma
sonucunda belli
hareket tarzint Onerme
yetenegine sahiptir.

LIBP[IJA WIAUQ(]

(19UN)

10119

uajnaIN

Toplam Bilgi

Uretilen Bilgi (Nicel)

Orneklem Sayis1 (n)




Kalitatif — Kantitatif Arastirma
Uygulamalar!

Arastirma Kalitatif Arastirma Kantitatif Arastirma

Konusu

Reklam Ariel Grin yoneticisi Ariel Grtin yoneticisi iki
televizyon reklamlarinda farkli reklam alternatifinin
irliniin faydalarini yaratict | hangisinin hedef
bir bicimde duyuracak tuketicilerin tercihleri
fikirler bulmay1 Uzerinde daha etkili
Istemektedir. oldugunu 6grenmek

Istemektedir.

Urdn Domestos marka yoneticisi, | Domestos marka yoneticisi

Planlama ve | riniin tiiketiciler tarafindan | dagitilacak indirim

Tutundurma

nasil, ne zaman, nerede ve
neden kullanildigini bilmek
Istemektedir.

kuponunun birim satislarda
ne kadar artis yaratacagini
bilmek istemektedir.




1. Kalitatif Arastirmanin Onemi

Arastirmanin nicel/sayisal olmast tek basina
bir arastirmay1 daha gecerli ya da daha
degerli kilmaz. Her 1ki arastirma da
onemlidir. Kalitatif ve kantitatif arastirmalar
birbiriyle rekabet etmez, aksine birbirini
tamamlarlar.



Ill. Odak grup.(Focus Group)
Gorusmeleri

Tanim: Odak grup goriismesi, her
katilimcinin konusma, diger katilimcilara
soru sorma ve diger kisilerin (moderator
de dahil olmak tizere) yorumlarina cevap
verme firsatinin oldugu acik bir sohbettir.
Sohbet, arastirmayla 1lgili ¢esitli konularin
tartisilmasi yoluyla katilimcilar arasinda
etkilesim yaratan bir moderator
rehberliginde gerceklestirilir.




Grubun kompozisyonu: Genellikle 8-12
katilimcidan olusur. Katilimcilarin demografik
ve sosyo-ekonomik ozellikler acisindan
olabildigince homojen olmasina dikkat edilir.

Problemler: Katilimcilarin birbirlerini 6nceden
tanima ve arastirma hakkinda konusma
olasiliklar1 s6z konusudur. Profesyonel
cevaplayicilar (daha once odak grup
goriismesine katilmis olan cevaplayicilar): Son 6
ay 1¢inde bir odak grup goriismesine katilmis
olan cevaplayicilar odak gruba dahil edilmez.



3.

Moderatoriin Ozellikleri:

Moderatorin oldukca onemli ve son
derece hassas bir rolu vardir.
Moderatoriin, tartismanin tiim katilumcilar
arasinda dogal akisinda stirmesini ve ayni
zamanda tartismanin esas konu
basligindan ¢ok fazla uzaklasmamasini
saglamasi gerekmektedir.

Moderator 1y1 bir gozlem ve iletisim
yetenegine sahip olmalidir.



Moderatorlerde aranan 6zellikler:

1. Kibar ama net

2. Hosgortulu

3. llgili

4. Sorgulayici ve daha fazla bilgi elde
edici

5. Cesaretlendiricli

6. Esnek

/. Duyarh



Odak Grubun Y Urtttilmesi

Odak Grup goriismesi 1,5 -2 saatlik
oturumlarda gerceklestirilir. Her.odak grup
goriismesi, gorisme uzerine notlar alan bir
gozlemci tarafindan kaydedilmeli ve bunun yan
sira kasete (yada videoya) kaydedilmelidir.

Odak Grubun Avantajlari
Veri Zenginligi
Cok yonliliik (Cesitlilik)
Ozel cevaplayicilarla calisma imkant
Yoneticiler Uzerindeki etkisi



6. Odak Grubun Dezavantajlari
— Genellenememe
—  Yanlis kullanma olasilig1
—  Maliyet
7. Odak Grup Uygulamalar
— Tuketiciyl anlama
—  Uriin planlama (yeni iiriin fikri gelistirme)

— Reklam (Yaratici kavramlar ve reklam
malzemesi)



IV. Diger Kalitatif Arastirma
Teknikleri

[kili Moderator Grubu: Iki moderator karsit
konumda yer alir.

Katilimcilarin ortak fikirlerinden aninda geri
bildirim alan gruplar.

Coklu birebir goériisme: Arastirmay1 yaptiran
firmadan en fazla tui¢ personel tanistirilir ve
gorismey1 gozlemler.

Miisteri Caligmalari (Shopper Study):

Profesyonel bir gorismeci miigteri rolli oynar ve
llgilenilen konuyla ilgili veri toplar.



Bolim 8: Ornekleme




Tanim

e Ornekleme, anakiitle hakkinda
genellenebilir sonuclar elde edilmesi
amaciyla anakiitley1 temsil eden birimlerin
seciimesidir.

® Anakiitle bireylerden olusabildigi gib1 farkh
birimlerden de olusabilir.



Temel Tanimlar

e Ornekleme veya Tamsayim
— Thtiyag¢ duyulan bilgilerin toplanacagi ihsan

grubu

® [amsayim

— Anakiitle bireylerinin tamaminin incelemesi
durumu

e Ornekleme
— Anakiitle birimlerinin bir kisminin incelenmesi



Temel Tanimlar

e Ornekleme Cercevesi
— Ornekleme listesinin ulasilabilir olmasi

_ Ideal olarak anakiitledeki her birimin li
sadece bir kez yer almasi



Ornekleme-Tamsayim
Karsilastirmasi

Maliyet: Orneklemede maliyet daha diisiiktiir.
Zaman: Orneklemede daha az zaman harcanir.
Dogruluk: Her zaman tamsayimda yliksek demek
degildir.
Toplam hata asagidakilerden birini veya tamamani
icerir
.. Ornekleme hatasi (tesadiifi hatalar)

b. Ornekleme Dis1 Hatalar (sistematik hatalar) (veri
toplama & eksik anket formu, egitimsiz anketor)

Yeni cevaplayici: Orneklemede yeni cevaplayici elde
etme ihtimali daha yuksektir.



1.

Pazarlamada Tamsayimin
Uygulanma Kosullar

Yapilabilirligi (feasibility) (eger anakiitle
klcukse)
Gerekliligi (anakutle birimlerinin

birbirinden cok farkli olmalari
durumunda)

Tamsayim c¢alismalarinin uygulanisi,
endustriyel veya kurumsal tuketici Kitleleri
ile siirlidir.



Tesadufl-Tesadufi Olmayan
Ornekleme

e Tesadufi drnekleme, anakutledeki her bir
bireyin ornek kapsamina alinma olasiliginin
onceden bilindig1 objektif bir yontemdir.

e Tesadufi olmayan (iradi) ornekleme
anakiutleden ornek kapsamina alinacak olan
bireylerin sec¢ilme olasiliklarinin dnceden
bilinmedigi subjektif bir yontemdir.



muﬁ Ornekleme

Yoéntemi

o Anakiitledeki her birimin 6rnek kapsamina
alinma olasilig1 esittir.




Uygulamada Basit Tesadufl
Ornekleme Yontemi Secimi

MLT (Merkezi Limit Teorisi)

Tesadiifiligin saglanmasi 1¢in tesadiifi
sayilar tablosu veya programi (tesadiifi sayi
ureticisi) veya tesadiifi sure¢ kullanilir.



Ornekleme Hatasi &
Ornek Dagilimi

Omek veriler1 anakitle parametreleri hakkinda bilgi
VETrIY.

Parametreler, ornek istatistiklerinden tahmin edilir.
Parametreler 1le i1statistik arasindaki farka ornekleme
hatas1 denir.

Ornekleme hatasi1 6rnek istatistikleri kullanilarak tahmin
edilebilir.

Tanim: Ornegin dagilim, ornek istatistik degerlerini
temsil eder. Ornek dagilimi teorik bir kavramdir.

Sonsuz sayida ornek varsa ornek ortalamasinin dagilima
kesikl1 degil siirekli olarak ele alinur.

Eger n>30 MLT ’ye gore normal dagilim uygulamanuz
gerekmektedir.




Anakitle N (M,0)

— Ortalamalarin Ortalamasi




X
Oy Standart Hat S_ = 0
%, andart Hata =

ayni zamanda ornekleme hatasinin ol¢tisudiir ve
ornekten anakiitleye yapilan tahminin hatasinin
olctsuddr.
MLT: n>30 gunda, ornekler bagimsiz ve tesadiifi
secildiginde piQOrnek ortalamalarinin dagilimi normal
bir dagilim gésterir Bu dagilimin ortalamasi ,

X
standart sapmasi 1se standart hata ( ) dir.




Guven Araligi Tahmini

a. Ortalama degerleri1 1¢in

PIX-Z &6 <u<X+Z & |=1-
( 0, Ox = H %Q <

M, B4 araciligiyla tahmin edilebilir.
E S araciligi 1le tahmin edilebilir.

P(x—z%sx SMSX+Z%SX):1—OL



Guven Araligi Tahmini

b. Oranlar i¢in de aym sekilde

s _ [p-p)

P N

Plp—Z <JI< =1-
(p %Sp IT p+Z%Sp) 1-o



Ornek BuyuklGginan
Belirlenmesi
1. Ornek biiyiikliigiinii etkileyen faktorler

a. Gliven araliginin istenen diizeyi
(istenilen dogruluk diizeyi)

b. Orneklemin standart sapmasi
(degiskenligin diizey1)

c. Eldeki kaynaklar




Ornek BuyuklGginan
Belirlenmesi

2. Ornek Biiyiikliigii Belirleme Y 6ntemleri
- Istenilen dogruluk diizeyi (+ hata pay1).e=c
- Istenilen giiven aralig

- Standart sapmanin tahmini




Ornek BuyuklGginin
Belirlenmesi

S nasil tahmin edilir, eski ver1 varsa S bu

verilerden tanmin edilebilir veya

S=(maksimum deger — minimum deger)/6
6=+ 3 standart sapma

Oranlar hakkinda bir sey bilinmiyorsa

kabul edilebilir.
SERCEIRREE 1*=diizeltilmis ornek
bliyukligi




Ornek BlyUklugunin
Belirlenmesi

Ornek: 100.000 birimlik bir anakitleden
maksimum varyansli, £0.02 hata pay1 (e) ve % 95
guven sinirlarinda secilecek olan 6rnegin
bliyukluglint belirleyiniz.

N 0.5x0.5 _ 2401

(0.02/1.96)°

._100000-2401 1\ a,n

100000 -1




Basit Tesaduifi Orneklemenin
Kosullari

Anakiitle listesinin ulasilabilir oldugu

durumlarda

Ornek hacminin nispeten biiyiik oldugu
durumlarda

Esit olasilik



Orneklemedeki Hatalar

Ornekleme Hatasi (Ornegin Varyansi)

— Uygun tesadufil yontemlerle secilen farkli tesadufi
orneklerdeki degisimler nedeniyle anakiitle
parametresinin tahminindeki degisimler

— Asagidaki unsurlara baglidir:
e Bireylerin davranislari arasindaki farkliliklar
e Ornek biiyiikliigii
e Ornek dizayni

— Matematiksel formuller araciligiyla tahmin

edilebilir.

— Kontrol edilmesi oldukc¢a kolay (0rnek sayisi
arttirilir)



Orneklemedeki Hatalar

Ornekleme Hatasi

— Anakutledeki parametrelerin elde edilen
degerlerden farkli olmasi orneklemeye. farkinda
olmaksizin olarak bazi grup kisi veya
isletmelerin daha fazla dahil edilip bazilarinin
da az dahil edilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bu durumda ornekleme ile tahmin edilecek olan
parametreler anakutle O0zelliklerinden
farklilasmaktadir.

— Ornek cercevesinin hatasi
— Secim hatasi
— Cevaplamama Hatasi



Orneklemedeki Hatalar

Cevaplamama Hatas1 (cevaplarn etkileri)

— Orneklemeye dogru kisiler secilmesine ragmen
cevaplayicilarin gercek disi cevaplar vermesi

Nedenleri
— unutma
— sorularin anlasilir olmamasi

— duyarlilik



m\eki Hat

Toplam Hata

=

Cevaplama Hatasi




Ornek Planinin Asamalari

Adim 2: Veri
Toplama Ydnteminin
Secimi

Adimm 7: Uygulama
Planinin
Yurutulmesi

Adim 3: Ornek

Adim 1: Tlgili

Adim 6: Uygulama Anakiitlenin Cercevesinin Segimi
Planinin Tanmimlanmasi
Gelistirilmesi

Adim 5: Ornek
Biyukliiguniin
Belirlenmesi

Adim 4: Ornekleme
Yonteminin Secimi



Ornekleme Yontemlerinin
Siniflandirilmasi

Ornekleme

Yontemleri \
Tesadufi
Olmayan

N\
Basit




Tesadufi Olmayan Ornekleme

Kolayda Ornekleme

— Rahat uygulanabilir veya diisiik maliyeth
oldugu i¢in Ornek secilir.

— Genelleme yapilabilecek istatiksel temeli
bulunmamaktadir

— Kesfedici arastirmalar i¢in yararhdir



Tesadufi Olmayan Ornekleme

Yargisal Ornekleme

— Bilgi toplanan anakiitley1 temsil edict oldugu
dusunulen orneklerin kisisel yargilara
dayanarak belirlendigi tesadiifi olmayan
ornekleme yontemidir.



Tesadufi Olmayan Ornekleme
Kota Orneklemesi

— Anakdutlenin temel kontrol 6zelliklerine kotalar
verilerek se¢im yapilan tesadiifi olmayan
ornekleme yontemidir.

Evli Bekar
Gencg 2 3
Orta Yash N 2

Yash | N




Tesadfi Ornekleme

Tesadufi ornekleme, anakutledeki her
birimin ornek kapsamina alinma olastliginin
ornekleme oncesinde bilindigi ve esit
oldugu ornekleme yontemadir.



Tesadufi Ornekleme — Tesadifi Olmayan

Ornekleme
Tesadufi Olmayan Tesadufi Olmayan
Orneklemenin Avantajlar Orneklemenin Dezavantajlari
-Tesadufi  Olmayan  6rnekleme - Ornekleme hatasr hesaplanamaz.

tesadufi orneklemeye gore daha az

maliyetlidir. Kesinligin (accuracy) - Aragtirmact  anakUEElen

ornegin anakdtleyi temsil etme

Kritik dnemde olmadigi derecesini bilemez
durumlarda bu ozelligi, tesadufi '
olmayan orneklemeyi cazip - Tesadufi orneklemeden elde edilen
kilmaktadir. sonuclar anakltleye genellenemez

e . : ve genellenmemelidir.
-Tesadiifi olmayan Orneklemenin J

uygulamasi tesadifi Orneklemeye
gore daha az zaman alur.




Tesadufi Ornekleme — Tesadifi Olmayan

Ornekleme
Tesadufi Orneklemenin Tesadufi Orneklemenin
Avantajlar Dezavantajlar:

- Arastirmaci anakutleyi alt - Tesadifi olmayan 6rneklemede
bolumleri itibariyle temsil eden ulasilabilen Ornek'  buyiikliigiine
(representative cross section) bir ulasmak tesadifi 6rneklemede gok
ornekten bilgi toplar. daha maliyetlidir. Ornek segiminde

- Ornekleme hatasi1 hesaplanabilir. |zlepen : _kurallar SN

maliyetlerini arttirmakta ve\0rnegin

- Orneklemeden elde edilen sonuclar dizayni ciddi bir zaman
anakaditleye genellenebilir. gerektirmektedir.

- Tesadifi drneklemenin planlanmasi
ve uygulamas: tesadufi olmayan
orneklemeye gore daha uzun zaman
alir.




Tesadfi Orneklemede Ornek
Secimi

Basit Tesadiifi Ornekleme

— Anakiitledeki her bir bireyin ornek kapsamina
alinma olasilig1 her birey icin aynidir. Ornekler
tesadUfi bir strecle secilirler. Tesadufi stire¢ bir
bilgisayar programi olabilir, basit tesadiifi
secim sistemi olabilir veya ekteki tesadufi
rakamlar tablosu kullanilabilir.

— Ornek tek asamada secilir.



esaduri sayllar lablosunun

'\ «il ilrs

Random Digits

63271 59986 71744 51102 15141 80714 58683 93108 13554 79945
88547 09896 95436 79115 08303 01041 20030 63754 08459 28364
55957 57243 3865 09911 19761 66535 40102 26646 60147 15702
46276 87453 44790 64122 45573 84358 21625 16999 13385 22782
55363 07449 34835 15290 76616 67191 12777 21861 68689 03263

69393 92785 49902 58447 42048 30378 87618 26933 40640 16281
13186 29431 88180 04588 38733 81290 89541 70290 40113 0B243
17726 28652 56836 78351 47327 18518 92222 55201 27340 10493
36520 64465 05550 30157 82242 29520 69753 72602 23756 54938
81628 36100 39254 56835 37636 02421 98063 89641 64953 99337

84649 48968 78215 75498 49539 74240 03466 49292 36401 45525
63291 11618 12613 75055 43915 26488 411186 64531 56827 30825
70502 53225 03655 06915 37140 57051 48393 91322 25653 06543
06426 24771 59935 49801 11082 66762 94477 02494 88215 7191
20711 55609 29430 70165 45406 78484 31639 52009 18873 96927

41990 70538 77191 25860 55204 73417 83920 69468 74972 38712
72452 36618 76298 26678 89334 33938 95567 29380 75906 91807
37042 40318 57099 10528 09925 89773 41335 96244 29002 46453
53766 52875 15987 46962 67342 77592 57651 95808 BO033 69528
90585 58955 53122 16025 84299 53310 67380 84249 25348 04332

32001 96293 37203 64516 51530 37069 40261 61374 05815 06714
62606 64324 46354 72157 67248 20135 49804 09226 64419 29457
10078 28073 856389 50324 14500 15562 64165 06125 71353 77869
91561 46145 24177 15284 10061 98124 75732 00815 83452 97355
13091 98112 53959 78607 52244 63303 10413 63839 74762 50289

73864 83014 72457 22682 03033 61714 88173 90835 Q0634 85169
66668 25467 48894 51043 02365 91726 09365 63167 95264 45643
84745 41042 29493 01836 09044 51926 43630 63470 76508 14104
48068 26805 94595 47907 13357 38412 33318 26098 82782 42851
54310 96175 97594 88616 42035 38093 36745 56702 40644 83614

14877 33095 10924 58013 61439 21882 42059 24177 58739 60170
78295 23179 02771 43464 59061 71411 06697 67194 30495 21157
67524 02865 39593 54278 04237 92441 26602 63835 38032 94770
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Tesadfi Ornekleme

Sistematik Ornekleme

— Ornek:
e N =1,000,000
e N=1,000

o Anakiitle-6rnek oran1i =N /n =1000
e 1 1le 1000 arasindaki sayilardan tesadiifi bir baslangi¢ secilir.|(or: 243)
o Sonraki birim ilk birimden sonraki 1000.birim, daha sonraki ise ik
birimden 2000 sonraki birimdir. (6r: 243, 1243, 2243, 3243...)
— Avantajlari:

o Ornekleme cercgevesinin timinu taramaya ve benzer drnek birimlerini
Incelemeye gerek kalmaz.



Tesadfi Ornekleme

Sistematik Ornekleme

— Onceden belirlenen birimlerin bulunamamasi veya
uygun nitelikte olmamalar1 durumunda ne yapilmali?

o Hemen bir sonraki birime gecilmemelidir
o Uygun nitelikte olmayan birimler dahil edilmemelidir.

— Bu durumda ornekleme araligi tekrar hesaplanmalidir.

» Ornegin, listedekilerin 0,3’{i uygun nitelikte degilse yeni
aralik (.7 X N)/n kullanilarak hesaplanur.

» (1,000,000 x .7) / 1000 = 700



Tesadfi Ornekleme

Sistematik Ornekleme

— Basit Tesadufi Orneklemeye gore Sistematik
Orneklemenin Temsil Diizeyi
o Sistematik Orneklemede
— Temsil Diizeyi artabilir.

— Temsil Diizeyi azalabilir.
— Temsil Diizeyi etkilenmeyebilir.



Tesadfi Ornekleme

Ziumrelere Gore Ornekleme

— Zumrelere Gore Ornekleme tesadifi drnekleme
yontemidir ve uygulamada izlenilen adimlarla
diger yontemlerden ayrilir. [zlenen adimlar:

 Oncelikle, anakditle iki veya daha fazla homojen alt
gruplara ayrilir. (6r.kadin-erkek)

e Iki ya da daha fazla sayidaki bu alt gruplardan
birbirinden bagimsiz olarak basit tesadiifi ornekleme
Ile birimler secilir.



Tesadfi Ornekleme

Ziumrelere Gore Ornekleme

— Ornek — Gelecek y1l i¢in 3 yas grubundaki
tiketiciler acisindan mobilya satislarini tahmin
etmek Istiyorsunuz

e 18-34
e 35-49
e b0O- +

— Bu durumda tesadiifi yontemler kullanilarak 3

yas grubunun her birinden ornek secilir.



Tesadfi Ornekleme

Ziumrelere Gore Ornekleme

— Neden Zumrelere Gore Ornekleme?
e Uygulama Kolayligi

e Grup 1¢1 karsilastirmalarda yeterli 6rnek buyukligt
saglar.

o Ornek kiitle sayis1 (n) kiiciilebilir.



Tesadufi Ornekleme

o Zumrelere Gore Ornekleme

— Her gruptan secilecek orneklerin ora
karar verilir?
e Grup i¢1 degiskenlik
e Gruplar aras1 degiskenlik



Eger grup 1¢1 varyans tim gruplar i¢in
takriben ayni ise oransal ziimrelere gore

ornekleme yapilir

Zumre %N %n N (Toplam
= 2000)

18-34 20

35-49

50-




Eger grup 1¢1 varyans tim gruplar i¢in
takriben ayni ise oransal ziimrelere gore

ornekleme yapilir

Zumre %N %n N (Toplam
= 2000)

18-34 20 20 400

35-49

50-




Eger grup 1¢1 varyans tim gruplar i¢in
takriben ayni ise oransal ziimrelere gore

ornekleme yapilir

Zumre %N %n N (Toplam
= 2000)

18-34 20 20 400

35-49 30

50-




Eger grup 1¢1 varyans tim gruplar i¢in
takriben ayni ise oransal ziimrelere gore

ornekleme yapilir

Zumre %N %n N (Toplam
= 2000)

18-34 20 20 400

35-49 30 30 600

50-




Eger grup 1¢1 varyans tim gruplar i¢in
takriben ayni ise oransal ziimrelere gore

ornekleme yapilir

Zumre %N %n N (Toplam
= 2000)

18-34 20 20 400

35-49 30 30 600

50- 50 50 1000




Eger grup varyansi tim gruplar i¢in
farkliysa oransal olmayan zimrelere gore
ornekleme yapilir.

Daha karmasiktir.
Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde:

Grup Buyuklugu ve Grup Varyansi 1k1 ayri
agirlik olarak hesaba katilmalidir.



Tesadiifi Ornekleme

» Kiimelere Gore Ornekleme

» Kumelere gore ornekleme, veri toplama
maliyetlerini dusurebilmek i¢in birbirine
cografi acidan yakin birimlerin olusturdugu
kiimeleri 6rnekleyen tekniktir.




Tesadiifi Ornekleme

» Kiimelere Gore Ornekleme

» Kumelere gore ornekleme, veri toplama
maliyetlerini dusurebilmek i¢in birbirine
cografi acidan yakin birimlerin olusturdugu
kiimeleri 6rnekleyen tekniktir.




Tesadiifi Ornekleme

» Kiimelere Gore Ornekleme

» Kumelere gore ornekleme, veri toplama
maliyetlerini dusurebilmek i¢in birbirine
cografi acidan yakin birimlerin olusturdugu
kiimeleri 6rnekleyen tekniktir.




Tesadiifi Ornekleme

» Kiimelere Gore Ornekleme

» Kumelere gore ornekleme, veri toplama
maliyetlerini dusurebilmek i¢in birbirine
cografi acidan yakin birimlerin olusturdugu
kiimeleri 6rnekleyen tekniktir.




Tesadiifi Ornekleme

» Kiimelere Gore Ornekleme

» Kumelere gore ornekleme, veri toplama
maliyetlerini dusurebilmek i¢in birbirine
cografi acidan yakin birimlerin olusturdugu
kiimeleri 6rnekleyen tekniktir.




Tesadiifi Ornekleme

» Kiimelere Gore Ornekleme

» Kumelere gore ornekleme, veri toplama
maliyetlerini dusurebilmek i¢in birbirine
cografi acidan yakin birimlerin olusturdugu
kiimeleri 6rnekleyen tekniktir.
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Tesadiifi Ornekleme

» Kiimelere Gore Ornekleme

- Belirli bir kimeyi kullanmaya karar
verme Kkriterleri

- lyi tanimlanmis olmalidir (Anakiitledeki her
birim sadece bir kumeye ait olmalidir)

* Her kimedeki birim sayisi bilinmelidir veya
birim sayisina iligkin mantikh bir tahmin
bulunmalidir.

* Maliyetlerin dusurulebilmesi icin kumeler
yeterince kucuk olmalidir.

 Kuimeler, ornekleme hatasini en aza
indirecek bigcimde secilmelidir. (Farkh
kiimelerdeki birimler maksimum duzeyde
benzer olmamalidir.)



Tesadfi Ornekleme

o Kiimelere Gore Orneklem

_ Kiimelere Gore Orneklemenin Deza

o Kiimelemeye bagli olarak ornekleme hatas



Hangi Ornegi tercih edersiniz?

Her iki 6rnegin de gercek érnek biiyiikliigii 2000,
fakat ikinci 6rnek biiyiikliigiiniin etkinligi daha az




Klimelemeden Kaynaklanan

Ornekleme Hatasi Orneg;

50 bloktan olusan bir bolgedeki Afrika kokenli
Amerikalilarin ytizdesini hesaplayin

Her bloktan 20 hanehalkini ornekleyin (Toplam 1000
hanehalki)

Eger bloklar irk yoniinden tamamen ayrilmis 1se

— Etkin ornek biiyiikliigli sadece 50 olmali (50 bagimsiz
g6zlem)

— Eger ayni1 0rnek kullanilarak yilin her ayindaki dogumlarin
orani hesaplanacaksa, etkin ornek biiyiikligi 1000°dir



Klimelemeden Kaynaklanan
Ornekleme Hatasi Orneg;

Bu ornekten alinacak ders

— Ilgilenilen bagimli degisken acisindan kiime ne
kadar homojen olursa kimelemenin olumsuz
etkisi de artar.



Bolum 9: lleri Duzey
Tesadiifi Ornekleme




Oransal olan zumrelere gore Ornekleme
secilen orneklemin anakditlenin cok cesitli
bolimlerinden  (zUmrelerinden).. birimler
icerdigi bir tesadufi ornekleme yontemidir.

Katmanlar, ayni1 zUmredeki birimlerin
birbirine  benzer, zumreler arasindaki
birimlerin ise birbirlerinden farkli olacaklar
sekilde olusturulur.



Zumrelere Gore Ornekleme
Semboller
- K’ninci zumre

. k’ninc1 ziimrenin orani

. k’ninc1 ziimrenin standart sapmasi
: Standard error of k th strata

. k’ninc1 ziimrenin ortalamasi

- Orneklemin genel ortalamasi



Z n,=n n, : k’inc1 ziimrenin Oornek
buyukligi
n : Toplam ornek buyiikligu

N, : k’inc1 ziimrenin anakiitle
blytkligi

N: Toplam anakutle buyuklugi

m: Toplam zimre sayisi




Strata Weights Sample Size Std. Dev. Std. Error




i=1

-Omeklemm aritmetik ortalamasi

Orneklemin genel standart hatasi




Oransal Olan Zimrelere Gore Ornekleme




Oransal Olmayan Zimrelere Gore Ornekleme




Ornek:

Gama hipermarketleri pazarlama direktort musterileri Gizerinde
bir musteri memnuniyeti arastirmasi yapmayi planlamaktadir.
Tesadufi 6rnekleme yontemiyle musterilerin satinalma sikhgini
temel alan bir 6rnek olusturulmak istenmektedir. Veri tabani
toplam musteri sayisinin 100.000 oldugunu gostermektedir.
Satinalma sikligina gére, musterilerin siniflandirmasi asagidaki
gibidir.

Musterilerin Satinalma Sikligina Gore Dagilimlari

En Yogun Orta Dusuk

% 20% 50% 30%

Aritmetik Ortalama 8 4 2

Standart Sapma 5 2 1




Toplam ornek biiyiikliigii ne olmalidir?

Her bir miuster1 grubundan kacar Ornek
alinmalidir?

Not: (Z degerler1 %95 guven simirlarinda
+1,96 ; %99°da £ 2,58’dir)

Cozum:
. (0,5x0,5)
(0,02/1,96)°

(100000 — 2401)
99999

n*= 2401 = 2343




Oransal Ornekleme

EnYogun 0,20 x 2343 = 469 (n,)
Orta 0,50 X 2343 = 1171 (n,)
Diisiik 0,30 X 2343 = 703 (n,)

Toplam 2343 (n)

Oransal Olmayan Ornekleme

(0,2x5)

1x2343=1019 (Ny)
(0,2x5) + (0,5x2) + (0,3x1)

En Yogun [

(0,5x2)
(0,5x2) + (0,2x5) + (0,3x1)

Orta x2343=1019 (N,)

(0,3x1)
(0,3x1) + (0,2x5) + (0,5%2)

x2343 =305 (ﬂ3)

Dusuk



11. Basit Kiimelere Gore Ornekleme
1. Anakutle kiimeler halinde alt bolimlere
ayrilir

2. Basit tesadiifi ornekleme 1le az sayida
kmeler secilir.

3. Secilen kiimelerdeki tim birimler dikkate
alinir.



111. Sistematik Ornekleme
1. Ornekleme aralig1 k= N/n

2. K tesadufi olarak secilir

3. (i), (i+k),(i+2K) eklenir

IV. Cografik (Alan) Ornekleme (Kiimeler halinde 6rnekleme
yonteminin cografik temelli 6zel bir ¢esididir.).

1. Ilgilenen cografik alan alt alanlara boliimlendirilir.
2. Az sayida alt alan tesadiifi olarak secilir.
3. Secilen alt alanlardaki tiim birimler calisilir.



V. Dinamik Ornekleme

Dinamik ornekleme asama asama gerceklestirilir.
Her 100 o6rnek secildikten sonra parametreler
tahmin edilir. Ornekleme hatas1 kabullenilebilir
diizeye dustuglinde ornekleme durdurulur.
Boylece ornegin belki 1200 ornekle calisilmas:
diusuntliurken 8. ylizlik ornekten sonra (yani 800.
ornekten sonra) arastirma durdurulabilir boylece
400 ornek tasarruf edilmis olur.

Sonug

Zumrelere gore ornekleme basit tesadifi
orneklemeye oranla daha fazla istatistiksel gice
sahiptir. En ileri yontem oransal olmayan
ornekleme yontemidir.



10. Bolim: Tesadufi Olmayan
Ornekleme Yontemler;




Subjektif kisisel, tesadtifi olmayan secime dayali, esnek
ve uygulamasi kolay yontemleri icertir.

Farkli tUrleri bulunmaktadir. En yaygin olanlari:

|. Kolayda Ornekleme: Ornek birimlerinin seciminde
arastirmacinin kolayligi esas alinir. Sonuglar._en kolay
ulasilan Ornek Uzerinden elde edilir. ArastirmaciOrnek
birimlerinin  temsil gucu Uzerinde . etkide
bulunamaz.Esas olan en kisa ve kolay yoldan ‘verileri
toplamaktir. Kolayda oOrnekleme araciligiyla tahmin
edilen anakltle ile gercek anakltle arasinda buyuk
farkliliklar olacaktir.



Kolayda oOrnekleme araciligiyla tahminde
bulunulan anakutle bazr gecersiz birimleri
iIcerebilir ya da baz1 gecerli birimleri
icermeyebilir.

Kolayda ornekleme ne kadar iyidir?

Gercek/ideal anakdtle ile tahmin edilen
anakltle arasindaki farkin biiyiikliiguine

bagli.
Arastirmacinin bu problem Uzerinde hemen
hemen hi¢ kontrol imkani yoktur.



1I. Yargisal Ornekleme (Kasith Ornekleme)
Kolayda oOrneklemeye Dbenzer ama daha
gelismistir. Aralarindaki en 6nemli fark, kolayda
orneklemede secim tamamen goérliismecinin
Inisiyatifindeyken, vyargisal Orneklemede »kimin
secilecegi karar1 bir uzmana ya da konuyu en iyi
bilmesi  nedeniyle arastirmacimin  kendisine
birakilmaktadir. Arastirmaci ¢alisma IGIin en uygun
oldugunu diistindigl orneg1 secmeye calisir.
Yargisal Ornekleme ile elde edilmis Ornegin
anakutleyi temsil yeteneginin garantisi yoktur.



11l. Kolayda ve Yargisal Orneklemelerin
Kullanimia:

Kesfedici arastirmalarda siklikla kolayda
ornekleme kullanilir.

V. Kota Orneklemesi: Tesadufi olmayan
orneklemenin  en  gelismis  seklidir.
(Uygulamada siklikla kullanilir). Klmelere
gbre, yargisal ve kolayda Orneklemenin

karisimidar.



Adimlar:
1. Anakutle bolimlere (kiimelere/hiicrelere) ayrilir.

2. Arastirmacinin ve/veya karar vericinin yargisi
dogrultusunda her bir bolimden secilecek birimler
Icin kotalar belirlenir.

3. Veri toplama belirlenen kotalara ulasana dek belh
bir serbestlik icinde (kolayda 6rneklemedeki.gibi)
yaratuldr.

Y Onetilmesi/yiiriitiilmesi kolaydir, daha diisiik Verl
gereksinimi olmasi, arastirmacinin daha fazla
kontrol degiskeni kullanmasina imkan tanir. (yas,
egitim, meslek, cinsiyet vb.)



Ornegin temsil gucl acisindan
degerlendirildiginde kolayda ve yargisal
orneklemeden daha tstlnddr.

Bu nedenle oldukca popdlerdir.

[statistiki tahminde ve  genellemede
pulunma acisindan Yyetersizdir. Cok' fazla
Kontrol sorusu bulunmasi yontemi pahali
nale getirmektedir.

Ornek hala hata icerebilir.




Tum kotalarin belirlenmesi: anakdtlenin
nasil degiskenlik gosterdigi, anakutledeki
cesitli alt bolumlerin biiyiikligi ve. eldeki
kaynaklar dogrultusunda gerceklestirilir.

Kural olarak kota belirlenirken her Dbir
hucrede en az 30 birim olmalidir.



V. Tesadufi Ornekleme Yontemleriyle
Tesadufi Olmayan Ornekleme
Y ontemlerinin Karsilastirilmasi:

1. Dogruluk (Precision): Tesadufi 6rnekleme
daha Ustunddr.

2. Zaman & Maliyet: Genel olarak tesadufi
ornekleme yontemleri daha fazla zaman ve
para gerektirir.

3. Kullanilacak ornekleme yonteminin
belirlenmesi:

Kesfedici -Tesadufi olmayan




Bolum 11: Deneysel
Serimlere Giris




Tanim: Bir (veya daha ¢ok) nedensel
degiskenin sistemli olarak degistirilmes: ve
etki altinda kalan degiskenin
Olgiimlenmesine deney denir. Bazi
deneylerde etki altinda kalan degiskeni
etkileyebilecek olan diger degiskenler
kontrol altina alinabilir.




|. Tanimlayicl ile Deneysel
Arastirma Karsilastirmasi

Deneysel serimlerde arastirmaci bagimsiz
degisken(ler)1 etkiledikten sonra bagiml
degisken tizerindeki etkilerini Olger.

Tanimlayici arastirmalarda degiskenler
lizerinde degisiklik yaratacak etkilerde
bulunulmaz.



Il. Nedensellik Kosullari

X’1n Y’ye neden oldugunu soyleyebilmek 1¢in su
kosullarin saglanmasi gerekmektedir

Degiskenlerdeki degisimlerin ger¢ceklesme zaman
siralari. X degiskeni (veya X’de gerceklesen degisimier)
Y’ den once (Y’deki degisiklik gozleminden) meydana
gelmelidir.

Degiskenler arasinda iliskisel kanit. X ve Y’ deki
degismeler arasinda bir 1lg1 bulunmalidr.

Diger nedensel faktorlerin kontrolii. Y’ye etki etmesi
01&}51 dige_r faktorlerim timiu serimden elemine
edilmelidir.

Nedenselligi destekleyen bir teor1 bulunmasi.

Ugiincii kosulun saglanmasi kesinlikle gereklidir. Ayni
zamanda saglanmasi en gii¢ olan kosul da budur.



ll. Laboratuar ile Saha Deneyleri
Karsilastirmasi

Ornegin iki farkl: televizyon reklamini ele alalim. Mr.
Thompson bu iki reklamin miisteriler tizerindeki etkisi
6lcmek istiyor.

1. Alternatif yol: Iki gruba ayrilana 100 katilimer ile

laboratuar deneyi yapilir. 1. grup A, 2. grup 1se B.
reklamini 1zler

2. Alternatif yol: Saha deneyi: Test i¢in 2 sehir secilir

Lab. deneyi dis faktorlere karsi kesinlikle daha iy1
kontrol saglar Ancak, bu deney suni (yapay) b1r ortam
yaratilarak gergeklestlrllmlstlr

Saha deneyler1 dogal ortamlar igerisinde uygulanar.

Lab. deneyleri daha yiiksek i¢sel gegersizlik kaynagi
ancak daha diistik dissal gegersizlik kaynagi igertir.



V. Deney Turtine Karar Vermek

Zaman: Saha deneyleri genellikle daha uzun
zaman alirlar

Maliyet: Lab. deneyleri daha diisiik
maliyetlidirler.

Rekabet 1le karsilasmak: Pazarlama alanindaki
saha deneylerinin potansiyel kusuru rekabetle
karsilasma olasiliklaridir. Ancak yenti iirlin 1¢1n
yapilan testlerde bu ortamla karsilasmak daha
lyidir.

Gergeklestirilen etkinin dogasi: Lab. deneyleri
kurulan deney diizenegi i¢erisindeki etki anlamli
oldugu siirece tercih edilmelidir.



Her 1Ki tlr deneyin de gucli yonlerinden
faydalanmak icin karma (hybrid) deney turG
diye adlandirilan bir deney serimi
gelistirilmistir. Bu tir temel olarak gergek
pazar kosullarinin laboratuar ortaminda
mumkiin oldugunca taklit edilmesiyle
gerceklestirilir. (buna pazar simiilasyon
testleri de denilmektedir)




V. Icsel Gecersizlik Kaynaklari

I¢sel gecerlilik kavrami, manipule edilen bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tlizerinde tek basina
etkili olduguna yonelik giiven derecesini belirtir.

Gecmis Etkisi: Bagimli degisken iizerinde etkili
olabilen 6zel dis olay ve olusumlardir.Ozellikle saha
deneylerinde daha onemlidir. (her iki tdr)

Olgunlasma Etkisi: SUrec¢ icerisinde deneklerin
gecirdikler fiziksel veya psikolojik degisimlerdir. Bu
durum birden fazla 6l¢im yapilmasi durumunda
onem kazanir. (her iki tdr)




On-test Etkisi: Bu deneklerin deney sirasinda, dnceki
Olcimlerden etkilenmesi-durumunda gozlemlenir.
(insan birimler)

Arac Etkisi: Birden fazla 6l¢me (6rnegin pretest ve
posttest) sonuclarinin 6lgme yontem ve/ya araclarindan
kaynaklanarak sapma gostermesidir. (bir 6lglimden
daha fazla) (insan birimler)

Secim Etkisi: Birden fazla grup ile gerceklestirilen
deney serimleri icin potansiyel bir sorundur. Temelde
her bir denegin bu gruplara nasil secildigi ile ilgilidir.
Tesadiifi se¢cim bu gecersizlik kaynagini ortadan
kaldirir. (her iki tdr)

Yok olma Etkisi: Deneye katilan herhangi bir birimin
deneyden ayrilmasi1 anlamina gelir.(her 1ki tiir)




VI. Dissal Gecgersizlik Kaynaklari
(Genellenebllirlik)

Deneye karsi kosullu tepki sorunu (Reactive Bias):
Bireylerin deneye katildiklari i¢in normal dis1 veya siradisi
davranislar gostermesidir. Ozellikle lab. deneylerinde
gozlemlenir. (bireyler)

Pretest-manipulasyon etkilesimi sorunu: Bu farkli bir tiie
reaktiflik sorunudur. Denekler deney streci icerisinde
posttest doneminde deneyden sikildiklar i¢in X’deka
degisimlere daha az duyarli hale gelebilir. Buna pretest-
manipulasyon etkilesimi sorunu denir ve bir dissal
gecersizlik kaynagidir. (bireyler)

Temsili olmayan drnekleme sorunu: Yetersiz birim
seciminden kaynaklanan ornekleme sorunudur. (her iki tur)




Bolum 12:
Deneysel Serimler




Terminolojl

O : GoOzlem veya o6lcim

X : Deneysel manipulasyon veya
uygulama ( eger birden fazla degisken
varsa; X1, X2, X3)

EG: Deney Grubu
CG: Kontrol Grubu
R : Deneklerin Tesadufi Secildigi



Dogal Deneysel Serimler: Dis etki faktorleri Uzerinde
az veya hi¢ kontrol 6zelligi bulunmaz. Tanimlayici
calismalardan daha Iyi bir yontem degildir.

Bir Kezlik Ornek Olay (Vaka) Calismasi

EGXO X disinda olaya etki - etme olanagi
bulunan tim olaylar O sonucunu dogurmus olabilir.

Test Oncesi-test sonrasi tek gruplu deneysel serim

EG O,X0, 0,-0,=X+HE+ME +TE+
.E.+R.B. +S.E.

Test Oncesi-test sonras: kontrol gruplu deneysel
serim

EG X Ol 01—02 =X +S.E. (Bu iki grubun benzerligi)
CG O,



Kontrollli Deneysel Serimler: Icsel ve Dissal gecersizlik
problemlerine kars1 tamamen-veya kismen kontrol ve koruma
olusturulur. Secim hatasi i¢in; tesadufi atama ile gruplama
(seglm etkisi), gecmisin etkisi I¢in; kontrol grubu, eslestirme
(grup denkliginin saglanmasi I¢in)

Iki gruplu test 6ncesi ve test sonras1 serimi

EG (R) O, X O,

CG (R) O, o)

(0,-0,) - (O -0,) = X + Yok olma Etkisi +
‘Reaktif Bias (test etkisi) +
Pretest-manipulasyon
etkilesimi sorunu + Temsili
olmayan 6rneklem sorunu



2. Iki Gruplu Test Sonras1 Ser

EG (R) X O,
CG (R) O,
(0,-0,) =X +...

gruplar arasindaki uygunluk onemlidir.



3. Solomon Dort Grup Serimi

EG, R) O, X O,
CG, (R) O, O,
EG, (R) X O,
CG, (R) 0,
D1=02-01
D2 = 04— 03

D3 = 05— (01 +03)/2

D4 = 06 — (O1 +03)/2

No X X
O4 02
06 035

(02+05) (O4+06) %

2 2
X + diger etkiler

Pretest-manipulasyon etkilesimi sorunu
disindaki tiim dis faktorler etkilidir.

X + On test etkisi disindaki tiim dis
faktorler etkilidir.

On test etkisi ve Pretest-manipulasyon
etkilesimi sorunu disindaki tiim dis

D3 — D4 = X’in gercek etkisi faktorler etkilidir.



1. Quasi Deneysel Serimler: Kontrolli deneysel
serimler kadar kontrol saglamaz ancak genellikle
on testli deneysel serimlere oranla daha ¢ok olcim
ve daha ¢ok veri saglar.

Coklu Zaman Serileri Serimi

EG 0,0, 0,0, X O, 0, O, O,

Sekil 9.1 incelendiginde, tarali alana * bakarak
nedensellik hakkinda acik bir yorum yapamiyoruz.

Daha cok bilgiye mesela daha ¢ok 6lciime htiyag
var.

Ornek 1, 2 olumlu etki yapmaktadir, 3 ve 4’iin hi¢
etkisi yoktur.




V. Diger Serimler

1. Tamamen Tesadufi Model: Deney degiskeninde
Ikiden fazla degisim seviyesinin goézlendigi
durumda (reklam veya reklamsiz alternatif
disinda reklam seviyeleri incelentyorsa mesela
3 seviye varsa)

EG, (R) X, O,

EG, (R) X, O, iliskiler incelenmelidir
EG, (R) X, O,




2.

Latin Kare Deneysel Serimi: Bu model bir
yerine 1ki dis faktorin gruplanarak ortak
etkisiniz 1zlenmesine olanak tanir.
(magaza bliylikliigii ve tliriin ¢esit
genisliginin satis uizerindeki etkisi)

Uriin Cesitliligi
Boyut Genis Orta Az
Biyiik e EG, EG,
Orta EG, EG, EG,

Kiiguik EG, EG, EG,



Faktoriyel

Icerir.

EG, (R)
EG, (R)
EG, (R)
EG, (R)
EG. (R)

EG, (R)

[ =

N

N

N

<X <X < X < X <X <X

N

Deneys
(nedensel) bagimsiz degi

3

1
2
4
5

O
O
O
@)
O
O

6

Serim,

ki veya daha fazla
nin ortak manipulasyonunu

3 Urlin'segenegi X, X,, X,,
2 fiyat secenegi Y, Y,



Rapor Sdreci

Veri Ozellikleri, Ornekleme
Veri Toplama

Veri Analizi

Sonuclarin Yorumlamasi
Gecerlilik ve Guvenilirlik
Sonug¢ ve Oneriler

Zaman Cizelgesi ve Calismanin Maliyeti



Bolum 13: Veri Toplama
Araclarinin Duzenlenmesi




Anket dizeni

Anket kisaca, bir projenin hedeflerini tamamlamada
gerekli olan verilerin toplanmasi Icin dizenlenen bir dizi
sorulardan olusmaktadir.

Anket dlzeninin karmasikligi
Veri dogrulugu Uzerinde anketin etkisi:

Toplanan verilerin dogrulugu Iki tdr iletisim swasinda
olusan bozulmadan blyuk Ol¢lde -etkilenmektedir,bu
iletigim tarleri :

Cevaplayici 1 Arastirmaci
2

Sekil 10.1 anket yoluyla cevaplayici ve arastirmaci
arasinda olusan 6nemli konumu gostermektedir. Ankete
gerekli 6nemin verilmemesi bu iletisim akislarinda
aksakliklara sebep olacaktur.




V.

Anket dizeni elemanlar::
Birbiri ile iligkili gérevlerin sirasi
Sekill10.2

Soru Bicimleri: Iki ana bicim, yapisal olmayan(acik
uclu) ve yapisal

Yapisal Olmayan (Ac¢ik Uclu sorular): Yapisal olmayan
sorular serbest cevaplara izin verebilecegi halde, hepsi
uzun veya kelime igeren cevaplar gerektlrmeyeblllrler
Bu ylzden ¢ok genis bir Kitle i¢in hazirlanmig standart
bir anket formunda ac¢ik uclu sorular sorulabilir. (yas)

Bir goriismeye acik uclu sorularla baslamak,
gorismenin kalan kismini tamamlamada kolaylik
saglayacaksa, faydali olacaktir.



Yapisal Sorular
Iki ana bicim: iki secenekli ve cok secenekli sorular

Iki  Secenekli  Sorular: ~ iki  cevap  secenegi
vardir.(evet,hayir)

Cok secenekli Sorular: ikiden fazla cevap segenegi olan
sorular

Yapisal Sorularin Ozellikleri

Cevaplama Sirasi: Siralama, cevaplayicinin_ tereihini
etkileyebilir. Seceneklerin sirasin1 degistirin.

Cevap Seceneklerinin- Icerigi: Cevap secenekleri
kapsamli  ve  birbiriyle  cakismayacak  sekilde
duzenlenmelidir. (olas1 tUm cevaplar1 kapsamalidir Ve
cevaplar ortiismemelidir.)

Cevap seceneklerinin sayisi: Cevaplarin olas1 siralari
bulunmali1 ve ge¢cmis calismalar incelenmelidir. Cok fazla
cevap secenegi olmasi halinde sadece en muhtemel
cevaplar listele (bunun disinda Kalanlar “diger” basligi
altinda toplanabilir)




VI.

Anketin konuya uygunlugu ve dili:

Her soru, elde edilecek olan verilerin
arastirma amacma Uuygun. olmasi ICIn
dikkatlice incelenmelidir.

“Arastirma amaclarina bu soru
sorulmadan da ulasilabilir mi?”” eger cevap
“evet” I1se bu soruyu silin.

Cevaplayici bu soruyu cevaplayabilir mi?

Cevaplayicinin deneyimi bu soruyu
cevaplamak 1¢in yetersiz mi kaliyor?

Hafiza yetersizligi



Cevaplayici soruyu cevaplayacak mi1?

Cevap hassas bir konuyla alakal1 1se veya
cevaplayam utandiracak bir cevapsa, kisi bunlara
cevap vermekten kacinacaktir. (finansal & cinsel)

Cevaplama istegi sorunun uslubuyla da ilgili
olabilir.

Cift cevaph sorular: Farkli bir¢ok konuyu dogurus
ancak sadece tek bir grup cevap saglamaktadir.
(Bugiinlerde firmalarin elemanlar1 ve miisterilerine
kars1 1lgili olduklar1 kanaatinde misiniz? evet- hayir
— fikrim yok)

Cevaplarin yorumlanmasi zordur.

Bu sorular, bircok farkli sorulara boliinebilirler.



Yonlendirici sorular (loaded questions):
Cevaplayicilari belli bir cevaba yonlendirebilirler.
Sorulari tarafsiz bir sekilde olusturmak 1¢in ¢aba
gosterilmesi bu yizden onemlidir.

Tek tarafli sorular: Cevaplayanlarin tepkilerinin
arastirildigr konunun tek bir yoniini temsil
ederler.Odullendirme 6nemlidir.

Agirliklandirilmamis segenekler (4 olumiu 1
olumsuz)

Gizli varsayimlara dayanan sorular: Sorular,
cevaplayicilar kendi varsayimlarini yapmadan ne
tahmin etmeler1 gerektigini vurgulamalidir.Baska
kelimelerle ifade etme (sorularin elenmesi)

Karmasik Sorular: A¢ik hale getirilmelidir.



VIl. Sorularin Siralanmasi: Sorular mantikli bir sira
icerisinde olmadir

1. Demografik ve hassas sorularin yerlestirilmesi:
Cevaplayicilarin kisisel ve demografik ozellikler1 ile
ilgil1 sorular anketin sonunda yer almalidir.

2. llgili sorularin Diizenlenmesi: Eger anket, bircok
basliga 1saret ediyorsa, ayni basliklara odaklanan
sorular1 bir araya toplamak onerilmektedir.

5. Genelden 6zele dogru siralama (funnel sequence):
Bir baslik i¢erisinde sorularin genelden 6zele dogru
siralanmasidir.

. Atlanan Bolumler: Cogu ankette cevaplayicilarin

tiim sorular1 cevaplamasi gerekmemektedir. Bu
sorular atlanacaktir. Sekil 10.3 Sekil 10.4



VIII.

IX.

Xl

Anket gorinimu & diuzeni

Bu 0Ozellik cevaplayicilarin  isbirligi  yapma
derecesini etkilemenin yanisira toplanan verilerin
kalitesini de etkilemektedir.

Ozellikle e-posta yoluyla yapilan arastirmalarda
onemlidir.

Ontest:  Anketin  smurli  sayida  potanSiyel
cevaplayiciya ve anketin eksikliklerini gorebilecek
kisilere uygulanmasindan olusmaktadar.

Bilgisayar Destekli Mulakatlar icin Anketler sf. 374

E-posta yoluyla yapilan arastirmalarda 6n mektup
hazirlanmasi dnemlidir. Sekil 10.5

Veya kisisel mulakatlar ve telefon miilakatlar:.



Bolum 14: Olcek Tirleri &
Tutumlarin Olctlmesi




Olcum, belirli kurallar cercevesinde gézlemlere
(veya cevaplara) sayisal degerlerin verilmesidir.

Olcmenin iki yarar1 bulunmaktadir:

1. Sonuclar daha verimli bir sekilde 0zetlenebilir.

2. Sayisal degerler alan verilerin ¢esitl
Istatistiksel ve matematiksel teknikler

kullanilarak degistirilmesini miimkiin kilar:

Ancak, sayisal deger vermek her zaman ¢ok kolay
bir is degildir. Ozellikle de duygulara, fikirlere
Inanclara  ve  tercihlere gore  yapilan
degerlendirmelerde bu durum ortaya ¢ikmaktadir.




. Olcek Tdrleri

1. Nominal
2. Ordinal
3. Aralikhi
4. Oransal

[1. Degisken Turleri

111. Tutumlarin Olciilmesi



. Olcek Turleri

Say1 gruplar1 belli O0zelliklere sahiptir. Oncelikle bir sira
dizeni takip ederler, araliklar karsilastirilabilir (baslangic
noktasi degisken), herhangi 1ki nokta oran olarak
Olcllebilir (baslangic noktasi tek)

1. Nominal Olcekle Elde Edilen Cevaplar (Parametrik
olmayan veriler): Nominal dlcek olusturan sayilar etiketten
farkli degildirler ve sadece farkli zUmrelerdeki cevaplar
teshis etmek icin kullanilirlar. Or: cinsiyet, evet-hayir

Sadece her zumredeki cevap sayisi hesaplanabilir. (Mod
hesaplanabilir)

2. Ordinal Olcekle Elde Edilen Cevaplar (Parametrik olmayan
veriler): Buradaki sayilar say1 dizisi O0zelliklerine sahiptir.
(Medyan hesaplanabilir)



Aralikli Olgekle Elde Edilen Cevaplar (Parametrik
Veriler): Nominal 6lgegin tiim 0zelliklerini kapsamasinin
yam sira ol¢ek degerler1 arasindakr farkliliklar (araliklar)
anlamli bir sekilde yorumlanabilirler. Tutum 6l¢eklerinin
cogunlugu, ordinal 6l¢ek olmalarina karsm aralikli 6l¢ek
olarak kabul edilirler. Cevaplayicilarin cevaplaricin
diistindiikler1 sayisal degerler 1le algiladiklari
farkliliklarin her cevaplayicida ayni oldugu kabul
edilmektedir. Matematik islemler yapilabilir. Bu ytizden
aritmetik ortalama ve standart sapma
hesaplanabilir.(baslangic noktasi tek degildir)

Oran yorumlar1 yapilamaz.

Oransal Olcekli Cevaplar: Aralikli 6l¢egin dzelliklerine
ek olarak bu ol¢ekteki sayilar oranlarla 1fade edilebilirler:.
(gercek sifir degeri vardir)



Il. Degisken Turler

Anketteki degiskenler dort kategori altinda
siniflandirilabilir:

Tutumlar (demografik 0zelliklere gore kisilerde
degiskenlik gosterir)

Davranis (Satin alma, ziyaret etme)
[nanclar: dogru oldugu diisiiniilen seyler
Tutumlar (degerlendirilebilir yargilar)

Nitelikler ve davramslar kolayca Olculebilirler.
Inanglarm ve tutumlarin 6lglilmesi ise o kadar kolay
deg 11d1r [nanclar ve tutumlar iliskilidir ve bilissel
deglskenlerdlr Tutumlar, pazarlama kararlarmm
alinmasinda 6nemlidirler.



I11. Tutumlarin Olgllmesi

Tutum, insanlarin  davramislarimi  etkileyebilecek icsel
egilimleridir. Tutumlar t¢ temel bilesenden olusur : 1. Bilissel

(Bilgi, nanclar) 2. Duygusal (begenme, tercih) 3. Davranigsal
(satin alma egilimleri)

Tutumlarin ~ davramiglarin  temel  belirleyicileri  olduklar
sOylenmektedir.

Tutum Olgumi:
1. Kendi kendini degerleme: En ¢ok kullanilan yontem

2. Davramislarin  g6zlenmesi: Diger yontemlering  tutum
degerlendirmesinde uygun olmadigi durumlarda
kullanilmaktadir.

3. Kismen yapisal uyaricilara verilen tepkilerin incelenmesi:
Projektif tekniklere verilen tepkilerin incelenmesinden
olusmaktadr.

4. Objektif kriterlere gore performans degerlendirmesi

5. Psikolojik  tepkilerin  go0zlenmesi:  pupilmetre  veya
psikogalvanometre, g6z taramasi




V. Tutumlarin Cevaplayicinin
Kendini Degerleme Yontemiyle
Olculmesi

Cevaplayicilara sorulan sorular karsiligmda cevaplarin,
derecelendirme Ol¢eklerine isaretleme biciminde
alinmasindan olusmaktadir. Derecelendirme Glgeklerinin
bir¢ok cesidi vardir. Sekil 11.2

Grafik aracilifiyla ve Ifade Degerleme Yolu ile Olgim:
Grafik yolu ile dlcum, diz devamli bir ¢izgi Uzerinde
isaretlemeyi icerir. Kodlama ve analizde problem
olusturabilir. Cok fazla kullanilan bir yontem degildir.
[fade degerleme yoluyla Olcimde bircok cevaplama
kategorileri vardir. Cevaplanmasi ve analiz edilmesi
kolaydir. Bu ylzden ¢ok kullanilan bir yontemdir.



Karsilastirmali ve Karsilastirma Icermeyen
Degerlendirme: Karsilastirmali degerlendirmede
cevaplayicilara karsilastirilabilic  bir  nesne  verilir.
Karsilastirma icermeyen degerlenditme yonteminde ise
cevaplayicilar Istedikleri referans cercevesini
kullanabilirler. Arastirmacilar uygun olanini secer.

Zorlamal1 ve Zorlamasiz Cevap Secenekleri: Zorlamali
tercih Olgegi cevaplayicilara tarafsiz kalma yada orta bir
tutum sergileme olanag1 vermemektedir. Orta' nokta
sezgisel olarak belirlenir.

Dengeli ve Dengeli Olmayan Cevap secenekleri:
Dengeli olgimde, esit sayida olumlu ve olumsuz cevap
segenegl bulunmaktadir. Genellikle ifade degerleme
yoluyla oOlcimde dengeli cevap secenekleri tercih
edilmektedir.



Sozcuklerin olcek secenekleri Gzerinde yerlestirilmesi:
olcekteki u¢ noktalar arasindaki ara noktalarm sozcikler
Ile ifade edilmesi her zaman kolay olmayabilir.

Aralikli Olcek kullanilmas:1 durumunda sozclklerin
dikkatlice kullanilmas1 gerekmektedir, . Sayilar da
dikkatlice kullanilip yorumlanmalidir.

Aralik Sayisi: Kati kurallar olmamakla birlikte S'veya 9
kategori olur. (bazen 4 de olabilir.)

Toplanan verinin ol¢tildugi 6lgek: Arastirmacinin tercihi
en azindan aralikli 6l¢ekte ol¢iilmiis veriler toplamak
olmalidir.



V. Tek Degiskenli ve Cok Degiskenli
Olcekler

Tek boyutlu 6lcimler pazarlamada cogu kez yeterli olmazlar. Bunlar genelde
kabataslak olctimlerdir.

Olceklerin yeterliligi icin 3 kriter kullanilmaktadir:

1. Gecerlilik: Mevcut degiskenlerin dogru yansitilma derecesi icin tek
degiskenli Olcekler yetersiz kalmaktadir.

- Gegerlilik Tipleri: a- Icerik Gegerliligi (Face Validity)
b- Kavram Gegerliligi
c- Tahmin Gecerlilik
2. Glvenilirlik: Olcekle elde edilen derecelerin tutarlilig
a- Test etme-Yeniden test etme Giivenilirligi
b- Boélerek Guvenilirlik 6lgimi: Cok degiskenli 6lgekler
iIcin(degiskenleri rasgele iki gruba bol. Cevaplayicilarin toplam puanlari
arasindaki ilgiyi incele.)

3. Duyarhilik:

Tutumlarm Gl¢tlmesinde ¢ok degiskenli Olcekler tek degiskenli Glceklere 'gore
daha dstinddr.



VI. En Cok Kullanilan Cok Degiskenli
Olcekler

1. LIKERT OLCEGI:

Tutum iceren kesin degerlendirme ifadelerinden olusur. Her ifadede
cevaplayiciya 5 veya 7 noktali bir Olcek verilir. Bu noktalar katilma
ve katilmama durumunu gaosterirler.

Cevaplayanlarin genel tutumlar, 0Ol¢egi olusturan Ifadelerdeki
sayisal derecelendirmeler toplanarak olctlmektedir.

Ifadelerin ne kadar dikkatli segildigi ¢ok 6nemlidir. Oneelikle cok
sayida Ifade olusturulur, daha sonra ise ayirt edici yonlerl siipheli
olanlar elenir.

Likert 6lgeginde uygun degiskenler kullanilarak her cevaplayier IGin
ortalama puan hesaplanir.



2. BOYUTSAL AYIRMA OLCEG:

Cevaplayicilar tarafindan derecelendirilmesi gereken bir cok
degiskenden olusmaktadir. Her birinde tek boyutlu sifatlarin karsit
Ifadeleri kullanilir. Genelde, 6lcek 7 esit araliktan olusur.

Hesaplama Likert 6lcegiyle benzerlik gostermektedir.

Cok kullanilan bir diger uygulama da Olcek ortalama degerlerini
kullanarak cevaplar1  sekilsel profilini  (snake *_ diagram)
olusturulmasidir.



3. STAPEL OLCEGI:

Dikey bir Olcektir. Zorlayicidir. 5 pozitif, 5 negatif
toplam 10 noktas1 vardir. Degerlemeler aynen Likert ve
Boyutsal Ayirmada oldugu gibidir. Cok yaygin
kullanilmamaktadir. Pazarlama arastirmalarinda en
yaygin kullanilan Olgcek uygulama kolayligi nedeniyle
Likert’tir.



mlgegi Ornekler




Scale A /
Uncomiortable Comfariable

100
Comloriatie

Very Very
Very Very
Uncomfariabie GComiortable

Transparency 37

Three Types of Graphic Rating Scales
© 1991 West Puldlishing Company




Scale A

Now, I'd like to ask you about just two watches specifically. The first one is the SEARS watch. I'm going to mention some
characteristics of watches and as | mention each one please tell me whether you think the SEARS watch is (HAND
RESPONDENT RATING CARD) Excellent, Very good, Good, Fair, or Poor

The first characteristic is (READ CHARACTERISTIC CIRCLED BELOW). Do you feel that the SEARS watch is excellent, very
good, good, fair or poor for (CHARACTERISTIC)?

(CONTINUE FOR ALL CHARACTERISTICS BELOW)

Very :
Exceflent Good Good Fair

os a4 Qs &
0s a4 03 02
gs 04 03 02
as o4 03 02z
Os o4 03 02
as a4 03 02
Styling Os 04 03 02
Scate B

9. Which statement on this card (HAND RESPONDENT CARD 8) best describes the present condition of your hair?
1 () Very damaged
2 ( ) Somewhat damaged
2 ( ) Slightly damaged
4 ( ) Notat all damaged
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Scale C

Now, | would like to get your opinion on Stridex Cleansing Pads on some charactenstics. (HAND RATING CARD) Using the
phrases on this card, please teli me which one best indicates how much you agree or disagree that Stridex Cleansing Pads
... (START WITH CHECKED CHARACTERISTIC AND CONTINUE UNTIL ALL ARE ASKED)

Start Agree Agree Disagree Disagree
Strongly Somewhat Somewhat Strongly

Help prevent blemishes ! = | —3 —_—2
Help 1o clear up blemishes — 104 " —_2
—
—_—2

Ace not irmtating — 124

3

Ase convement to use 114 —-3 -2
3
3

Leave face feeling fresh — 134

Make you feel confident
you are dong everything
you can 1o hedp your skin
took good

Very
Very
Good

Source: Scale D is adapted from Fred Cutler, “To Meat Criticisms of TV Ads Researchers Find New Ways to
Measure Children’s Atlitudes,” Marketing News (January 27, 1978), p. 16, published by the American Marketing
Association,
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Please rank the following eye shadows with 1 being the brand that best meets the
characteristic being evaluated and 6 the worst brand on the characteristic being evaluated.
The six brands are listed on card C. (HAND RESPONDENT CARD C.) Let's begin with the
idea of having high-quality compacts or containers. Which brand would rank as having the
highest quality compacts or containers? Which is second? (RECORD BELOW.)

Having Having a Having a
High-Quality High-Quality High-Quality
Q.48 Contgi‘nerr Q.49 Applicator Q.50 Eye Shadow

Avon

Cover Girl
Estee Lauder
Maybelline
Natural Wonder

Revlon

Card C

Avon Cover Girl Estee Lauder

Maybelline Natural Wonder Revion




Below are ten characteristics of women's tennis sportswear. Please allocate 100 points
among the characteristics such that the allocation represents the importance of each
characteristic to you. The more points that you assign to a characteristic, the more important
it is. If the characteristic is totally unimportant, you should not allocate any points to it. When
you've finished, please double check to make sure that your total adds to 100.

Characteristics of Tennis Sportswear Number of Points

Is comfortable to wear

Is durable

Has the endorsement of a famous athlete

Is made by well-known brand or sports manufacturers
Is made in the U.S.A.

Has up-to-date styling

Is flattering to the body

Gives freedom of movement

Is a good value for the money

Authentic, like the pros wear

100 points




Adijective 1

Modern
Meaningful
Aggressive
Frendly

Wall
establishad

Attractive
exterior

Rehable

Appeal to small
companies

Active in
community life

Makes you feel
at home

Strong

Helplul services

Nice to deal
with

Inviting
No parking or
transportation

problems

My kind of
people

Successiul
Ads atract a lot
of attention
Interesting ads

Influential ads

Mean of Each Adjective Pair
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Adjective 2

Old-fashioned
Meaningless
Defensive
Unfriendly

Not well-
established

Unattractive
exterior

Unreliable
Appeal to big
companies
Inactve

Makes you feel
uneasy

Weak

Indifferent to
customers

Hard to deal
with

Cold

Parking or
transportation
problems

Not my kind of
people

Unsuccessful

Haven't noticed
ads

Uninteresting
ads

Not influential




Adjective 1

Modern
Meaningful
Aggressive
Frendly

Well
establishad

Attractive
exterior

Rehable

Appeal to small
companies

Active in
community life

Makes you feal
at home

Strong

Helplul services

Nice 1o deal
with

Inviting
No parking or
transportation

problems

My kind of
people

Successiul
Ads atract a lot
of attention
Interesting ads

Influential ads

Mean of Each Adjective Pair
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Adjective 2

Old-fashioned
Meaningless
Defensive
Unfriendly

Not well-
established

Unattractive
exterior

Unreliable
Appeal to big
companies
Inactive

Makes you feel
uneasy

Weak

Indifferent to
customers

Hard to deal
with

Cold

Parking or
transportation
problems

Not my kind of
people

Unsuccessful

Haven't noticed
ads

Uninteresting
ads

Not influential




-

+5 +5

Stapel Scale
+4 +4
+3 +3
+2 +2
+1 +1

Friendly Personnel Competitive Loan Rates

Select a plus number for words that you think describe the savings and loan accurately. The
more accurately you think the word describes the company, the larger the plus number you
should choose. Select a minus number for words you think do not describe the savings and
loan accurately. The less accurately you think the word describes the institution, the larger
the minus number you should choose; therefore, you can select any number from +5 for
words that you think are very accurate all the way to —5 for words that you think are very
inaccurate.




[SHOW CARD . Now ! would fike to find out your impressions about Johnson's Odor Eaters. which you said you were
tamiliar with but had not tred. As | read each characteristic, please tell me, using the statements on this card, if you strongly
agree, egree, neither agree nov disagree, disagree, of strongly disagree

Neither
Strongly Agree nor Strongly
Agree Agree Disagree Disagree Disagree
Thay might make my feet feel hot 5 4 3 2 1
| am satisfied with what | am usang 5 4 3 2 1
My problem s not sercus enough ] 4 3 2 1
Too much trouble to cut them to fit to size 5 A 3 2 1
Price is too expensive 5 A 3 2 '
Might make my shoes too tight 5 4 3 2 1
I'm embarrassad 1o buy them 5 4 3 2 !
The advertising has not convinced me that the product
is effective 5 4 3 2 1
Other insoles I've tried didn't work s 4 3 2 1
Foot speays work bettet 6 4 3 2 1
Foot powders work better 5 A 3 2 1
I've never used an insole 5 4 3 2 1
Wouldn 't 1ast more then a couple of weeks 5 4 3 2 1
Woeuld look unattractive :n my shoes 5 4 3 2 1
Would have to buy more than one pair 5 4 3 2
Would have 1o move themn from one pair of shoes 10
another 5 4 3 2 1
No product for foot odor works complately 5 4 3 2 1
They might get 1co wet lrom perspiration 5 a 3 2 1
Den't know what an inscle would feel like in shoe 5 4 3 2 1
CARD J
Neither
Strongly Agree nor Strongly
Agree Agree Disagree Disagree Disagree
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21. If a set of three traps sold for approximately $1.00 and was available in the stores where you normally'shon
would you:

definitely buy the set of traps

probably buy
prabably not buy—SKIP TO Q23
definitely not buy—SKIP TO Q23

22. Would you use the traps (a) instead of or (b} in addition to existing products?

wnstead of
¥ addition to

23. Would you recommend this product to your friends?

definitely
prabably

probably not
definitely not

Transparency 47
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Bolum 15: Veri Toplama:Saha
Calismasi ve Potansiyel
Hatalar




|. Ornekleme Hatasi-Ornekleme
Disi Hatalar

e = C veya tolerans seviyesi ornekleme hatasini
Ifade eder.

Giiven Aralig1 (Confidence level)



I1.Ornekleme Disi Hatalar :

Sistematik hatanin olciilmes1 zordur ve bazi
durumlarda hesaplanmasi imkansizdir.

Ornekleme dis1 hata, 6rneklem
bliyukliigiini arttirarak azaltilamaz.



Il. Ornekleme Disi Hata Cesitler

Cevap Smiflarimin Olusturulmasindaki Hatalar
(Sampling Frame Error): Orneklem ile belirtilen
ana kiitlenin, 1ideal ana kiitle 1le sistematik sekil
acisindan 6rtﬁ§memesi durumudur.(Telefon

rehbert).

Cevapsizlik (non-response) Kaynakli Hatalar :
Sonucta ulasilan orneklem 1le sistematik olarak
planlanmis orneklem arasinda fark bulunmasi
durumudur.

- Evde bulunmama problemi.

- Cevaplayicinin cevaplamayi reddetmesi
problemi.



3. Ver1 hatasi: Bu hata verinin toplanmasi analizi
veya yorumlanmasi sirasinda olusabilir.

Ver1 hatasina neden olusturabilecek bircok faktor
vardir.

Hata kaynaklarindan bir1 cevaplayicidir:
cevaplayicinin hassas oldugu konulardaki
sorular.

Bir diger hata kaynag1 anketérdiir: bilincli (hile
yapma), bilincsiz.

Ver1 hatalar1 verilerin kaydedilmesi stireeinde,

analizi ve yorumlanmasi agsamalarindaki
dikkatsizlikten de kaynaklanabilir.



Ornekleme Disi Hatanin Kontrol(

1.

Cevap Siiflarinin Olusturulmasindaki
Hatalar (Sampling Frame Error):

Biitiin cevap siniflarini dahil ederek veya
uygun cevap sinifini uygulayarak sorun
¢Ozulebilir.(art1 bir numara ¢evirme veya
son dort basamaga gore tesadiifi numara
secimi).



2. Cevaplamamadan (non-response)
Kaynaklanan Hatalar

a. Posta Yoluyla Yapilan Anketler: Tesvikler,
nosta yoluyla anketlerin takibi ve
hatirlatilmasi ve 1. siif postalama
kullanima.

b. Telefon ve Yiiz Yiize Goriisme ile Anket:
Evde bulunmama problemi komsular 1le
goruserek ve/ya yeniden arama 1le
giderilebilir. Cevaplamayi reddetme
durumu 1se daha karmasiktir.




3. Cavaplamama Hatasinin Ornek Sonuclari
Uzerindeki Etkisi:

71 = Cevaplayicilardan elde edilen verilerin ortalama
degeri.

X, = Cevaplamayan kisilerden elde edilen verilerin
ortalama degeri. (Ikincil kaynaklar yardimiyla

tanmin edilebilir.)
"N= Anakiitle bityiikliigii n= 6rnek biyikligi
X= Gercek Ortalama
X=nX;+ (N-n) X,

N




4. \eride Hata: Cevaplayicilarin tahrif ettigi
cevaplardan kaynaklanan ver1 hatalarinin
kontroll zordur.

Sorularin hassaslik derecesi 1y1 soru
yapilarinin kurulmasi ile en aza indirtlebilir.

Anketorlerin se¢cimi, egitimi ve denetimi.



16. Bolum: Verinin Kalitesi ve
Analize Hazirlanmasi




|. DUzenleme

Elde edilen verinin kalitesinin yikseltilmesi
icin tamamlanmis anketlerin incelenmesi ve
gerekli diizeltmelerin yapilmasina
gereksinim vardir.

Ver1 toplamada karsilasilabilecek
problemlerin fark edilmesi ve cok gec
olmadan duizeltilmesi 1¢in bu asama c¢ok
onemli ve gereklidir.



On (ya da alan/saha) diizenleme heniiz
sahadayken tamamlanmis anketlerin hizl
bir bicimde incelenmesidir.

Uygun olmayan cevaplayicilar
Tamamlanmamis goriismeler
Net olmayan / belirsiz cevaplar

Verinin kalaninda ortaya c¢ikacak hatanin
diizeltilmesi1 1¢cin hi1iz onemlidir.



Son (ya da ofis) duzenleme cevaplarin
tutarliliginin ve gecerliliginin dogrulanmasi,
gerekli diizeltmelerin yapilmasi ve bazi
anketlerin degerlendirme dis1 birakilmasina
karar verilmesini icerir.



|l. Kodlama

Diuizenlenmis anketlerdeki cevaplarin
donuistiiriilerek analize hazir hale
getirilmesine 1liskin tiim calismalar.
(Ozellikle kesin sonug (conclusive)
arastirmalar i¢in)



Kodlamanin Asamalari

Cevaplarin anlamli kategorilere doniisturilmesi :
Eger anket yapisal olarak gerceklestirilmisse
dontistiriilmesi kolaydir.

Cevap kategorileri birbirleriyle bagdasik-.elmamali
ve ayrintili olmalhidir.

Sayisal kodla atanmas1:Olcme.

Doniistiirtilmiis degiskenlerin olusturulmasi:
Doniistiirtilmiis degiskenler yeni degiskenler
lizerinden olusturulabilir. (Gelir, egitim, meslek
vb. temelli sosyo-ekonomik gruplarin yaratilmasi)



4, Verinin kodlama sayfalarina aktarilmasi:

Kartlar kullanilirdi, artik diskler yada teypler
kullaniliyor (daha kolay).

Sayfa 420, Prof. Dr. Kemal Kurtulus
(Marketing Research)

5. Ver1 setinin ya da veri dosyasinin yaratilmasi
SPSS’te kodlama

Anket veya gozlem formunda yer alacak
degiskenler1 tanimlamaya yonelik 1sim ve
numaralar verilerek analize hazir hale getirilir.



I1l. On Veri Analizi

Dagilimin incelenmesi (Examining control
tendency& dispersion)

Olctim duizeyine gore,

Tek yonlu tablolama (marjinal tablolar):
Tek degisken. Ger¢ek degere karsi
gorecell deger (yuzdeler)

Capraz tablolar1 olusturmadan once bu
tablolarin olusturulmasi onemlidir.



2. Cift yonlu tablolama (¢apraz tablolar): Degiskenler
arasindaki iliskiler. Ik1 yada daha fazla degiskene ait
verinin ayni anda tablolanmasi.

Neden-sonug iliskisi oldugu varsayilan bagimsiz
degiskenler dogrultusunda yuizdeler hesaplanar.

3. Capraz tablolar1 yorumlarken dikkat edilecek
noktalar:

- Capraz tablolar 1liskiler1 ortaya koyabilir ancak bu
iliskilerin neden-sonug 1liskisi oldugunu gostermez.

- Hiicrelerdeki birim sayis1 diisiikse dikkatl
olunmalidir.

- Her seferinde sadece 1ki degisken kullanilir. Etkide
bulunan baska degiskenler de olabilir.



SPSS Programinin Kullanimi
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13|g1m Mumeric 1 ] | attach great i {1, Strongly di Mone a Right a mISSI ng
14|g91n Mureric 1 0 | attach great i [{1, Strongly di |[None =i Right . ’
15|q1o Murmeric 1 0 | read all offers [{1, Strongly di |Mone 8 Right Value 1f dOIl t
16 g2 _1 Mumeric 1 ] Which CCs do {1, WISAL .. Mane (=] Hight .
17| g2_2 Mumeric 1 0 Which CCs do {1, VISA&}L . Mone 8 Right knOW IS the
18| g2 _3 Mumeric 1 ] Which CCs do ({1, WISAL . Mone (&} Right
19| g2 _4 Mumeric 1 0 Which CCs do ({1, WISAL Mone 8 Right response (15)
201925 Mumeric 1 ] Wyhich CCs do ({1, WISAL .. Mone a Right
2192 B Mumeric 1 ] Which CCs do {1, WISAL .. Mane (=] Fight
22| g2a Mureric 4 0 Mumber of %15 [{92, Don't kno |Mone 8 Right
23| 92hb Mumeric 4 ] Mumber of MC {99, Don't kno | [Maone (&} Right
24|43 Mureric 1 0 Which card do ({1, WISAL .. Mone 8 Right
25| gda Mumeric 1 ] Which bank is {1, Associates |Mone a Right
26| gdb Mumeric 1 ] Which bank is {1, Associates Mane (=] Fight
27195 1 Murneric 2 ] Why do you u ({1, Corvenienc | Mone a Right
28|95 _2 Mumeric 2 ] Why do you u ({1, Conwenienc | Mane (&} Right
290g5 3 Mureric 2 0 Why do you u ({1, Convenienc|Mone 8 Right
30]g5_4 Mumeric 2 ] Why do you u ({1, Convenienc | Maone a Right
31| ok Mumeric 2 ] WWhat is the int|{1, Less than 8 Mane (=] Fight
3217 Murneric a ] Wyhat is your ¢ {999, Don't kno Mone a Right
33| g5 Mumeric 1 ] Is the card you|{1, Yes} . Mone (&} Right

34|49 Murneric 1 0 Does the card: {1, Yest . Maone 8 Riaht

4 [ » [% Data View } Variable View f | 4

SPSS Processor is ready



X|
C" Mo missing values ‘ Continue \

(v Discrete missing values

Cancel

E | |

Help

(" Range of missing values

(" FHange plus one discrete missing value
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g2 4 | g2 .5 | q2_6

an | AW =

SUMIMarze

Custom Tables
Compare keans
General Linear Model
Correlate
Eegression
Loglinear

Classify

Data Reduction
ocale
Monparametric Tests
Supsrsal

bultiple Responze

Erequencies...
Descriptives...
Explare...

Layered Reports...

Case Summaries...
Eeport summaries in Bows...
Feport summaries in Columns...
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Now lets run the crosstabs again with the “don’t knows” removed
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File Edit “iew Data Transform | Statistics  Graphs  Utilities Window  Help

El |§| | ﬂl |I.J| ‘."ml B | !ﬂl Surmmarize ¥| Ereguencies...
Custom Tables » Descriptives...
7954 I Cormpare Means »  Explore..
2.4 | g2 5 | g2 6 | q: General Linear bodel »  Crosstabs..
Correlate b
1 e ,  Layered Repons..
2 G q Loglinear b Case Summaries..
Classify 4 Eeport Summaries in Fows...
3 Data Reduction 4 Feport Summaries in Columns...
Scale 3
4 Monparametric Tests  # 2 17
5 Survival 3
hultiple Responze k

Lets create a frequency distribution of Q6 with the “don’t knows™

removed to determine how best to reduce the number of categories




;Frequen I I | | | I | | il

# 'Which bank issued thija vanable(s): K

£ Which bank issued thi & ‘What is the interest rate on the CC you use m
£ Why dovou use your (22 Paste

£ Why doyou use syaur

£ Why dowou use vour Eeset

£ Why dowou use yaur E

& 'What is vour credit lim Cancel

& |5 the card wou use mc
& Does the card: Charg
& Does the card: Offer Ell

I.:H"'\. HHHH +I-'\.J-\. J-\.J-\.I.'-\j' ﬁ”i-\.l.'

Help i

W Display frequency tables

Statistics... Charts... Format...




=3 visacard - SP5SS Date

File Edit Niew Data | Transform Statistics Graphs  Utlities Window  Help

=@ ®| «| )| Compute.. %l@”
Fandom Mumber Seed...
7:q5_4 Count...
q2_4 | q2_5 Eecode Into Ee “v’ariales...
Fank Cases.. Into Different Yanahles. .
1 : : Automatic Fecode...

Create Time Seres...
Feplace Missing Values. .

EmEERE e ETE e

Lets recode Q6 into Q6rec so it only has 2 levels (1-7, representing

lower half interest rates, and 8-14 representing the upper half)




£ Wvhich CCs dowou ca
£ wWhich CCs dowou ca
£ Wvhich CCs dowou ca
£ Which CCs dowou ca
£ Wvhich CCs dowou ca
& Mumber of VIS4 card:
£ Mumber of MC cards
£ Wvhich card dowou us
£ wWwhich bank issued thi
£ Wvhich bank issued thi
£ W'y do ol use your
£ Wil do wou use wour
£ W'y do ol use your
£ Wil do wou use wour

F

=

£ What is your credit Iimj

Mumeric Yanahle -» Output Wanahle:

— OutputYarahkle
Mame:

ghrec
Label:

Change

Interest Rate]

dld and MNew Yalues..

0] EEsie Eeset Cancel Help




x|

Old %alue Mew Walue
O Walue: | (v Sdalue: |1| " Systerm-missing
" Swstern-missing O Copy old value(s)
" Swstem- or usermissing Old —> Mew:
(" Fange: Add
1 through |?
" Range:
¢ Range. [~ Outputwariables are strings ’7
=

Al otherwvalues

Continue Cancel Help ‘




Old Walue [{ew alue
" “alue: (+ “alue: |E| " System-missing
(" Swstem-missing f“[:gugyuldualueisj
(" Swstem- or user-missing Old —> Mewr:
* Bange: Add 1 thru ¥ —> 1
7 through |1 4 _ O thru 14 —>» 2
" Range: |
¢ Range: [~ Cutputwariables are strings Ii
—

Al otherwvalues

Continue Cancel Help ‘




C HEl::udE I I I | | | | | I | | | il

® Which CCs o you caji Mumericyanahle -> Cutput Yariable: ST
&Which CCsdoyouca b —> gbrec Narme:

£ YWhich CCs do wou ca r

£ YWhich CCs dowouca™ E qbrec

#Which CCs do you ca L abel

& Number of WISA card: r

# Number of MC cards Interest Rate

# YWhich card dowou us

£ Which bank issued thi

£ YWhich bank issued thi If... |

£ Why doywou use your
£ Why doyou use vour
® Why do you use your Qld and Mew Values... |

£ Why dioyou use yvour

@Whatisyuurcreditlimﬂ 0K | Faste | Eeset | Cancel | Help |




=1 VISACARD.SA PSS Data Edite
File Edit View Data Transform  Analvze Graphs  Utilities  wWindow  Help

=S| B o] B =k o] o= BIEIE |9l
Marme Type | Wyidth | Decimals | Label | “alues Missing Columns Align Measu
101a Murmeric 1 0 Maney may nal{1, Strangly di |[None (=] Fight Ordinal
2lgq1b Mureric 1 0 Money cant b [{1, Strongly di |[None 8 Right Ordinal
3lgqlc Mumeric 1 ] Important for m{1, Strongly di (Mone a Right Ordinal
fi'+q1d Mureric 1 0 | buy things ev [{1, Strongly di |[None 8 Right Ordinal
Slgle Mumeric 1 ] Make only min|{1, Strongly di Mone a Right Ordinal LetS
Blq1f Mumeric 1 ] Buy things ta {1, Strongly di [Mane (=] Fight Ordinal
Zlgly Mureric 1 0 Shopping is fu [{1, Strongly di |[None 8 Right Ordinal Iabel Our
g|glh Mumeric 1 ] During last 3 v {1, Strongly di [Mone a Right Ordinal
Slgli Mureric 1 0 Satisfied with  |[{1, Strongly di |[None 8 Right Ordinal neW
101 91j Mumeric 1 ] Buying things {1, Strongly di [Mone a Right Ordinal
1191k Mumeric 1 ] You can alot {1, Strongly di [Mane (=] Fight Ordinal Variable
12 g1l Mureric 1 0 | attach great i [{1, Strongly di |[None 8 Right Ordinal
13|g1m Mumeric 1 ] | attach great i {1, Strongly di [Mone a Right Ordinal Q6 reC
14|g91n Mureric 1 0 | attach great i [{1, Strongly di |[None 8 Right Ordinal
15]g10 Mumeric 1 ] | read all offers {1, Strongly di [Mone a Right Ordinal 1_ t
16 g2 _1 Mumeric 1 ] Which CCs do {1, WISAL .. Mane (=] Fight Ordinal _up O
17|92 _2 Mureric 1 0 Which CCs do ({1, WISAL .. Mone 8 Right Ordinal
18| g2 _3 Mumeric 1 ] Which CCs do ({1, WISAL . Mone (&} Right Ordinal 14.9%
19|92 _4 Mureric 1 0 Which CCs do ({1, WISAL Mone 8 Right Ordinal
20092 5 Mumeric 1 0 Wyhich CCs do ({1, WISAL .. Mone a Right Ordinal and 2 —
2192 B Mumeric 1 ] Which CCs do {1, WISAL .. Mane (=] Fight Ordinal
22| g2a Mureric 4 0 Mumber of %15 [{92, Don't kno |MNone 8 Right Ordinal 15% and
23| 92hb Mumeric 4 ] Mumber of MC {99, Don't kno Maone (&} Right COrdinal
24|43 Mureric 1 0 Which card do ({1, WISAL .. Mone 8 Right Ordinal above
25| gda Mumeric 1 ] Which bank is {1, Associates |Mone a Right Ordinal
26| gdb Mumeric 1 ] Which bank is {1, Associates |Mane (=] Fight Ordinal
27195 1 Murneric 2 ] Why do you u ({1, Corvenienc | Mone a Right Ordinal
28|95 _2 Mumeric 2 ] Why do you u {1, Conwenienc | Mane (&} Right COrdinal
290g5 3 Mureric 2 0 Why do you u ({1, Convenienc|Mone 8 Right Ordinal
30]g5_4 Mumeric 2 ] Wyhy do you u ({1, Convenienc | Maone a Right Ordinal
31| ok Mumeric 2 ] What is the int|{1, Less than 8 Mane (=] Fight Ordinal
3217 Murneric a ] Wyhat is your ¢ {999, Don't kno Mone a Right
33| g5 Mumeric 1 ] Is the card you|{1, Yes} . Mone B Right ﬁa
34|49 Murneric 1 0 Does the card: {1, Yest . Maone 8 Riaht
4 [ » [% Data View } Variable View f | 4

SPSS Processor is ready
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Help
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Egllgl | 'ﬂl @l ’Eu:l E.:,l lﬁl Summarize r Frequencies. ..
Custom Tables b Descriptives. .
7:qo_4 I Compare Means v Explore...
q2.4 | q2.5 | 2.6 qs General Linear Model  » Crosstahbs...
Correlate »
1 Segression . Layered Reports..
5 6 g Loglinear 4 Case Summaries...
Classify . Beport Summaries in Rows...
3 Data Reduction *  Report Summaries in Columns...
scale b
4 Monparametric Tests  » : 17
B Suryival »
bdultiple Response r

Now print the output -- Final Crosstab Table




Bolum 17: Hipotez Testler!




1. Tanimlayici ve Sonuc Cikaricl
Analizler

Arastirma sonuclarindan genelleme yapma
amacinda olan ver1 analizlerine sonug¢
cikarici analizler denir. Bu analizler hipotez

testlerini ve giiven araliklarinin tahminini
ICerir.



2. Hipotez Testlerine Genel Bakis

1. Sifir hipotezi ve alternatif hipotezler: Her bir
hipotez testi birbirinin karsit1 olan bir ¢ift
hipotezi icerir.

Hipotez gelistirme: 1.S0zel olarak 2. Anakutle
parametrelerinin sembolik gosterimi

H, veya H, ile H, birbirlerinin karsitidur.

HO

Hl

veya

veya
Hangi hipotez H, hangi hipotez H, olarak
belirlenecek ?

NV



2. Birinci Tip ve Ikinci Tip Hatalar ve Anlamlilik
Duzeyi

Gercek Durum
H, dogru H; dogru
Karar
H, Kabul Hata yok Ikinci tip hata ()
H, Kabul Birinci tip hata | Hata yok
©)

Birinci Tip Hata (o) : P (H, kabul | H, dogru)
Ikinci Tip Hata  (B) : P (Hykabul | H, dogru)



Hipotez testinde Birinci Tip hata anlamlilik diizeyi veya
giiven aralif1 ile kolaylikla belirlenebilir. Ikinci tip hata
1se test oncesi belirlenemez. Birinci tip hata sifir
hipotezinin dogru oldugu varsayimi altinda
hesaplandiginda ve sifir hipotezi bir esitlik icerdiginden
tek bir degere sahiptir. Ancak ikinci tip hata alternatif
hipotezin dogru oldugu varsayim altinda ortaya c¢ikan
bir hata oldugundan ve alternatif hipotez tek bir deger
icermediginden alternatif degerlerle hesaplanabilen bir
fonksiyondur, tek bir deger degildir. Biitliin bu
nedenlerden dolayi 1y1 bir arastirmaci arastirma
sonucunda ortaya ¢ikabilecek olasi hatalar1 olabildigince
birinci tip hata 1le sinirlandirmalidir. Bunun da tek yolu
arastirmacinin arastirma hipotezlerinin olabildigince
alternatif (ha) hipotez olarak formule etmesidir.



Anlamlilik diizeyi, yanlis hipotezi kabul etmenin
maliyetine gore belirlenir. Eger, yanlis H, hipotezinin
kabul etme maliyeti cok yuksekse o ¢ok kiiciik olmalidir.
Eger yanlis H, hipotezini kabul etme maliyeti cok
yuksekse B minimize edilmelidir. Bunun yolu o’ y1
buyutmektir.

a Ve B ters sekilde iliskilidir. Ayni (n) diizeyinde o duzeyini
kucultirsek B dizeyi otomatik olarak yukselir. o ve 3

minimizasyonu i¢in ornek buyukligu (n) arttirilmalidir.

Sosyal bilimlerde o genellikle 0.1, 0.05, 0.01 olarak
belirlentr.



3.

Sifir hipotezinin (H,) reddi i¢in karar kurali
Test istatistigine baglidir.
Test Istatistigi — Parametrik

— Non-parametrik

Ornek birimlerinin bagimsiz olarak secildigi ve:érnek
bliytikliigiiniin en az n>30 oldugu durumlarda MLT
kullanilir. En azindan aralikli 6l¢ekle ol¢lilmiis verilerde
parametrik test istatistigi kullanilir. Diger durumlarda
non-parametrik test istatistigi kullanilir.

MLT ye gore, test statistigi
ve

veya

X -M
/ =

5. = ——

= o

5-

X




Karar kriteri 3 sekilde olusturulabilir:

Genel normal dagilimda sag kuyruk
testine gor (ortalamanin kritik degeri)

hesaplanili




X.=M+2Z S

1-a X

__ Karar kriteri: Ornekleme i¢in B hesaplanan deger
nin solundaysa H, kabul aksi takdirde H, red.

Ornek Hy;: M <70

Hi: M>70
49 ogrencinin notlari ortalamasi 73 ve standart
sapmasi (S) 5’dur.

X X, = o
Eger (X:O-OS ise X. =M+ ZaS; X:. =170 +1.645m =71.17

/3>71.17 oldugu i¢in H, red ve H; kabul




2. Standart Normal Dagilim

Z deger1 orneklemin 1statistiginden
hesaplanir.

K.Kk.: Eger, Z degeri ‘ ya esit veya biuiyiikse
H, red edilir aksi taktirde H, kabul edilir.



Ayni 6rnek i¢in Z,=1.645
Eger [ > 1.645 H, red

4.2 >1.645 H, red ve H, kabul



3.  Standart Normal Dagilimda anlamlilik diizeyini
belirlemeksizin Z eksen degerleri yerine alan (p) degerlerinin
kullanilmasi

= Orneklemeden hesaplanan Z degeri

Bilgisayar porgramlari genellilﬁncﬁ yontemi1 kullanmaktadir.



HVeRFa hcsaplanmali

- x-M _73-70
BRI P (cFeri Z=4.2 icin 0.0013,

S

< 0.0013 oldugu i¢in sonu¢ ¢okanlamli

4. Hesaplamay1 yap.
5. Sonuca ulas.



Ikinci tip hata (B) alternatif M degerleri icin test istatistiginin
gucunun Olcusuddr.

B hatas1 kullanilan test istatistigin istatiksel giiclinii belirlemede
kullanilir. Alternatif hipotezdeki alternatif degerlere gore
hesaplanacak 3 hata diizeyleri degerlerinden bir fonksiyon
olusturulur. Bu fonksiyonunun adi1 OC fonksiyonudur. Ayni
sekilde (1-pB) degerlerinden PC fonksiyonu olusturulur. PC
fonksiyonu kullanilan test istatistigin giiclinii (power curve)
gosterir. Olusturulan bu fonksiyonlarin olmasi gereken 1desl
fonksiyonlara uygunlugu (goodness of fit) ol¢lisiinde kullanilan
testin glcU belirlenebilir.

1-B

POWCT




3. Veri Analizinde Hipotez
Testinin Rold

Neden-sonug iliskisi arastiran
arastirmalarda ¢ok onemlidir.

Tek degiskenli (1 degisken), iki degiskenli
(2 degisken) ve cok degiskenli (2°den fazla
degisken) analizler.

Hipotez testleri M, II, o, @ Icerir.



1.

4. Ozel Hipotez Testler

Ki-kare uyum testi (nominal olcekli
veriler icin): Orneklemin dagilim ile
anakiitle dagiliminin uyumunun testi

H,: Gozlenen dagilim, beklenen dagilim
ile aynidar.

H,: Gozlenen dagilim, beklenen dagilim
ile aym degildir.



Test Istatistik Peeh

K:kategori sayisi

K.k eger thesaplanan e sz-l;oc Hl kabul

1.

Beklenen degerlerinin %20’sinden fazlasi
5’ten kiiciik olmamalidir, hi¢ O deger
olmamalidir.

Tablo gozlem degerlerinden olusur,
ylzdeler olamaz.



Ornek: Bir egitmen not dagilimimin
toplaminin % 10’unu A, %40’ 11 B, %40’ 1n1
C ve %10’unu D olacak sekilde elde etmeyi
beklemektedir. Ger¢ek not daglimi 50
ogrencinin 3’tinlin A, 13’Untin B, 27’sinin
C, 7’sinin D aldig1 bilinmektedir. Iki
dagilimin birbirinden anlamli sekilde farkl
midir?

H,: Iki dagilim aynidhr.

H,: 1ki dagilim ayn1 degildir.
=005 Ti m stk



BELE = O, O;-E; farka
A 5 3 5

B 20 15 5

C 20 25 5

D, 5 7 ’)

Total 50 50

52 52 vk

—+ —+—=038+125+1.25+0.8=4.10

20 20 5

Xzbeklenen = X20.05;3 = 7.81

H, Kabul




2. Kolmogorov-Smirnov Testi (Sirasal veri)
oranlar1 temel alir
Hipotezler y2 deki ile ayn.
Test Istatistik D = max | OCP; - ECP; |

D = max. Gozlenen kiimulatif oran ile beklenen

ktimiilatif oran arasindaki toplam farktir.
5.617°deki Ornek

136

D =
“ Jn
K.k. eger D > D, H, Red



Kolmogorov Smirnov Ornegi

Veri | E; |O; | Gozlenen | Beklenen | Gozlenen |Beklenen |D
Oran Oran Kimulatif | Kimualatif
A 5 |3 |0.10 0.06 0.10 0.06 0.04
B 20|15 (0.40 0.30 0.50 0.36 0.14"
C 20| 25(0.40 0.50 0.90 0.86 0.04
D 5 |7 |0.10 0.14 1.00 1.00 0.00
50|50 | 1.00 1.00
D,..=0.14

Eger 0.19 > 0.14 H,

Kabu




3. Tek Bir Ortalama Icin Test:
Hy: M =a
Hi:M#*a
>
<

Test Istatistik: Eger n > 30 use Z testi kullanilir
yoksa t test1 kullanilir.

- x-M

L
S-

X




4. Tek Ortalamanin Test1
Hy: I1=P
H,: TT#P
>

<
Test istatistik



Iki Ortalamanin Testi
HO: M1 = M2
H1l: M1 £M?2




6. Bagimli Orneklerde Iki Aritmetik
Ortalamanin Test1
Hy: My<0 M, : Anakutle
ortalamasindaki degisim

Hy: My >0 n:satir sayilari veya
gozlem sayilari

XdM

T.1. S/\//




Her mag. icin satis (bin)

Once Sonra Xgi X3, | (X -Xq)?
1 200 250 50 20 400
2 150 180 30 0 0
3 180 200 20 -10 100
4 175 195 20 -10 100
5 210 240 30 0 0
Toplam 150 600




a=005 df=5-1=4
fo.05:4= 2.13

Fark anlaml1 ise, H, red.



7. Iki Oranin Testi
Ho- 1y > 11,
-0 I # 1,




Bolim 18: Veri Analizi / lig
Analizleri




1. y?Kontenjans Tablosu

2.

d; = siralar arasindaki
farklar

n = Satirlardaki Gozlem
Sayisi

sd = n-2




3. Parametrik Korelasyon Katsayis1 (Pearson)

_ Z(X - X)(Y;-Y)

veya

(n '1)SXSY

nzXiYi - (in)(ZYi)

~ JInEXE - (2 InEYE - (2Y,)°]



2 Kontenjans Ornegi:

Hy:Marka Tercihi ve Gelir arasinda 1ligki yoktur

H,. Marka Tercihi ve Gelir arasinda 1liski vardir

O
Gelir

Marka Diisiik Orta Yiksek | Toplam
Tercihi
A 10 60 50 120
B 30 80 30 140
C 60 60 20 140
Toplam 100 200 100 400




J

Gelir
Marka Diistik Orta Yuksek | Toplam
Tercihi
A 30 60 30 120
B 35 70 35 140
C 35 70 35 140
Toplam 100 200 100 400




sd = (3-1)(3-1) = 4

_ (10-30)> (60-60)> (50-30)2 5% 107
V=t

——+—+—+
30 60 30 35 70
§+2_52+ﬁ+§ —_ 45 23
3> 35 /0 35 |
Y0054 = 9-49
45.23 > 9.49 H, Red , gelir ve marka tercihi

yuksek diuzeyde birbirine
bagimlidir.



Korelasyon Katsayisi Testine Ornek
Hy: Q=0
H: Q>0

Eger r=0.7 n=10 sd =8

to.05;8 = 231

2.17>231 Hp reg » I anlamli



Basit Dogrusal Regresyon ve
Korelasyon



Korelasyon

Q1 RN KL




n

Korelasyon Ornegdi Rl

n W, n P~
H,: Gelir ile sahip olunan tv ;(Xi —X) ;(yi -Y)
sayis1 arasinda iligki yoktur. 4 7
)
H,: Gelir ile sahip olunan tv

sayis1 arasinda pozitif iliski
vardir. (r>0)

n n

oof X =

(—15000)° + (—5000)° + (5000)° + (15000)*
7 =

HH . X.-X
INncome
sets ocof y=
1 20000 1 (—1.25)* +(-0.25)* +(.75)* + (.75)*
2 30000 2 4
3 40000 3 r=
4 25000 3 (—15000)(—1.25) + (—5000)(—.25) + (5000)(.75) + (15000)(. 75) _ 9438

4(11180.4)(.8292)

X= 35000



Income in 10,000s




r Anlamlilik Duzeyinin Testi

Hatirlatma r=
(—15000)(—1.25) + (—-5000)(~.25) + (5000)(. 75) + (15000)(.75)
— Ho: r=0 4(11180.4)(.8292) 4

— Ha:r>0

t-testi ile hipotezin
testi

9438

o =.05de H, red
Yaklasik a = .025

t-Distribution




lkiden Fazla Degiskenle

Korelasyon
Her cift i1¢in elle hesaplama yapilabilir veya,

SPSS kullanilarak kolayca hesaplanabilir,

SPS5 Data Editor Correlations

| attach great

| attach great | | attach great | importance to
importance importance to material

o mone credit cards possessions

| attach greatimportance  Pearson Correlation
to money Sig. (2-tailed)

N
| attach greatimportance  Pearson Correlation
to credit cards Sig. (2-tailed)

N
| attach greatimportance  Pearson Correlation
to material possessions Sig. (2-tailed)

N

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

endalls tau-b [ Spearman

" One-tailed




Regresyon

Bir denklemdeki degiskenler arasindaki
iliskiler
Amagc:
— Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki belirli
iliskilerin analizi
e Bilmek 1stedigimiz
o Kesisme
o Eglm
— Bagimsiz degisken (x)’in degerinden bagimli degisken
(y)’nin degerinin tahmini

— Bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler en az aralikli
Olcekle Olctlmeli



Model

o Tek Degiskenli Dogrusal Mo

)

y = bagimli degisken
X = bagimsiz degisken
B, = Y-kesisim

B, = dogrunun egimi

¢ = hata degiskeni

B, ve B, bilinmeyen anakiitle Po
parametreleridir ve veri kullanilarak
hesaplanir.




Ornek

Bireylerin yeni marka patates cipsinin tadina
verdikler1 reaksiyona gore satinalma olasiliklarini
tahmin etmek istiyoruz

Miisterilere yeni patates cipsimizi tattiririz

Ardindan 1ki degiskeni 6lgmek tizere bir arastirma
yapariz

— Lezzet reaksiyonu (100 noktal1 aralikl1 6l¢ek)

— Satinalma olasilig1 ( 0-100% -- oransal 0lcek)

Amag: Lezzetin satinalma ile 1liskisini belirleyin



Model

o Tek Degiskenli Dogrusa
order) model

y = bagimh degisken (satinalma
olasiligi)

X = bagimsiz degisken (lezzet
reaksiyonu)

B, = Y-kesisim
B, = dogrunun egimi
e = hata

B, ve B, bilinmeyen anakiitle Po
parametreleridir ve veriler kullanilarak
hesaplanabilir.




Katsayilarin Hesaplanmasi

- Regresyon Katsayilari (B, ve ;) asagidaki
sekilde hesaplanabilir:

- Anaktleden ornek secilir

« Ornek istatistikleri hesaplanir

 Veri ile Ortiisen dogru olusturulur

Soru: Dogruyu olusturmanin en 1y1 yolu
nedir?
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Dogruyla msuzluk
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Gelistirilmis Dogru ile Uyum

Sum of squared deviations

(4.7)

(3.5)

e (1,4)
3 - (2’3)

Sum of squares deviations =

62+122+0%2+1.22+ 62=3.6




En Kicuk Kareler (Regresyon)
Dogrusu

Regresyon dogrusu noktalar ve dogru
arasindaki kareler farki toplamini minimize
eder.

Bu i1slemin SPSS uygulamasi asagida
gosterilmigstir



Patates cipsi ornegini
hatirlarsak;

Arastirmaya katilan musterilerin yeni marka
patates cipsine verdikleri reaksiyon

2 Degiskenin ol¢umii
— Lezzet Reaksiyonu (100 noktal: aralikli 6l¢ek )
— Satinalma olasilig1 ( 0-100% -- oransal 6lcek)
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Regresyon Ornedi
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Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 5722 327 .289 31.26240

a. Predictors: (Constant), Taste Reaction

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien

Coefficients ts
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) -43.045 36.398

Taste Reaction 1.323 448 572
a. Dependent Variable: Purchase Probability

Satinalma Olasilig: = -43.045 + 1.32 (lezzet reaksiyonu)



Satinalma Olasilig: = -43.05 + 1.32 (lezzet reaksiyonu)

Regression Data
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Egimin Testl

Iki degisken arasinda dogrusal bir iliski yoksa
regresyon dogrusu yataydir.

Dogrusal lliski; Dogrusal iliski yoksa;
Farkh girdiler (x) farkl Farkli girdiler (x) ayni
sonuglar (y) ortaya koyar sonucu (y) verebilir.



Egimin Testl

b, i kullanarak B; i ¢ikarabiliriz. Bunun i¢in asagidaki
hipotezi test ederiz:

Ho: B =0

H,: B;,<>0 (veya < 0,veya > 0)

— t test istatistigi, serbestlik derecesi (n-2)

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefﬁ cien
Coefﬁuents
Model t Sig.

(Constant) 43 045 36398 - -1.183
Taste Reaction 1.323 448 572 2.955 .008

a. Dependent Variable: Purchase Probability




Y Degerlerinin Tahmini

Purchase Taste

Probability JReaction
Y X = -43.05 + 1.32 (X

Y.-verilen x diizeyinde

69.15 Y ’nin tahmini degeri
82.35
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Belirlilik Katsayisi: R?

Tahminlerimiz ne kadar 1yi?

Dogrusal 1liskinin glicunt ol¢cebilmek 1¢in belirlilik
katsayis1 kullanilir.

Her 1ki esitlikte ayni (kesisim ve egim)

Ancak ilk 6rnekte R? ¢ok daha yiiksek oldugundan daha
1y1 tahminler yapilir — hata azalir




Belirlilik Katsayisi

Bu katsayinin dnemini anlamak 1¢in:

Y
me? aQ\K\a
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y deki toplam degisme
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Belirlilik Katsayisi

R? =1 - aciklanamayan varyans = ac¢iklanan varyans
toplam varyans toplam varyans

\Veya,;
Regresyon modeli ile agiklanan varyansin yiizdesi




Belirlilik Katsayisi

(agiklanamayan varyans)

(kOcUk)

= blyuk
(bUyUk)

(toplam varyans)

ad



Belirlilik Katsayisi

R? sifir ile bir arasinda herhangi bir deger olabilir.

R? = 1: Dogru ile veri arasinda milkkemmel uyum

R2 = 0: x ve y arasinda dogrusal iliski yoktur

Patates cipsi orneginde,

Model Summary

Model R Square R Square the Estimate

31.26240

a. Predictors: (Constant), Taste Reaction

Satinalma olasiligina iliskin %32.7°1lik varyans lezzet
reaksiyonu ile aciklanabilir.



Nedensellik - lliski
Karsilastirmasi

Time Adverting Sales
Period

100,000 15,000,000
150,000 22,500,000

225,000 33,750,000
337,500 50,625,000

Satislar = 0 + 150 Reklam, r¢=1.00
Reklam = 0 + .1Satislar, r2=1.00



— Cok Degiskenli Regresyon




Basit Dogrusal veya Cok
Degiskenli Regresyon

Basit Dogrusal Regresyon

1 sayisal (en az aralikli) bagimli degisken

— 1 sayisal (en az aralikli) bagimsiz degisken

Ornek

o Satislar = f(reklam)
e Y =a+bx

Cok Degiskenli Regresyon
— 2 veya daha ¢ok bagimsiz degiskenli dogrusal regresyon gibi
— Ornek

o Satislar = f(reklam, kalite, ekonomik kosullar, v.b.)
e Y=a+DbX;+b,X, +Dbxs+....... b, X,

— a = kesisim

— X; = 1. Tahmin deiskeni

— b; = 1. Degisken i¢in regresyon katsayisi

— Y = bagimh degisken



Cok Degiskenli Regresyon

Katsayilarinin Aciklanmasi
Ornek

X1 = reklam harcamasi ($)
X2 = tutundurma harcamasi (%)
Y = Satislar ($)
Tahmin denklemi:
Y=150 + 1.6X + 1.2X,

b, ve b, yorumu

A’nin yorumu:
Y kesisim




Cok Degiskenli Regresyon

Katsayilarinin Aciklanmasi
Ornek

X1 = reklam harcamasi ( bin $)
X2 = tutundurma harcamasi ( yuz $)
Y = Satiglar( milyon $)
Tahmin denklemi:
Y=125+ 10X, + 10X,

b, ve b, yorumu

A’nin yorumu:

Y kesisim




Parametrelerin Onem
Derecelerinin Testi

T-testi1 1le katsayilarin 0’dan anlamli derecede
farkli olup olmadig test edilir.

Daha once 2 degisken arasindaki korelasyonun
anlamlilik derecesinin hesaplanmasi i1¢in su formiil
kullanmastik.

Bu ¢ercevede




Pazar Arastirmasi

Pazar bolumlendirmesi tizerine gergeklestirilen bu
calisma 1¢in tesadiifi olarak secilen 10 haneden,
net gelir (bin §) (I),aile biytikliigi (F), ve
dayanikli tiiketim mallarina yapilan harcama
miktar1 (C) veriler1 toplanmastir:

Arastirmayi destekleyen sirket gelir ve aile
buyukligu degiskenlerinin Dolar biriminde
harcanan para tzerindeki etkisini izole ederek
Incelemek istemektedir.




Pazar Arastirmasi

: Aile Dayanikli
Gelir o
Biyiiklugu Tuketim Mallari

—1——71 55
1960

10 2390
15 3060

15 3220
3570
4360
4970
5190
5390
5550

20
20
25
25

30
30
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Pazar Arastirmasi

Basit Dogrusl Regresyon
Y =a + b(gelir)

Correlations
 TemTa
Spending thousands
Pearson Correlation  $ Durable Spending 1.000 977
Income (thous ands)
Sig. (1-tailed) $ Durable Spending
Income (thousands) mm
Income (thousands) 10 10

Model Summary

Adjusted Std. E f y
ot | e | esaume | & | avician | | 13.008 =.977

293.27035

a. Predictors: (Constant), Income (thousands)

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefﬂments
Std Error

Income (thousands) 170.600 13.115 13.008

a. Dependent Variable: $ Durable Spending



Pazar Arastirmasi

Basit Dogrusl Regresyon
S b . oo o0 o/ oo
Y = a + b(aile biliylikliigii)
Correlations
T
Spending Family Size
Pearson Correlation  $ Durable Spending 1.000 .882
Family Size .882 1.000
Sig. (1-tailed) $ Durable Spending
Family Size
Family Size 10 10

Model Summary

R Square R Sqguare the Estimate

649.40058

a. Predictors: (Constant), Family Size

Coefficients®

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Co efﬁClents ts
Std Error

Family Size 726.222 136.906 5.305 .001

a. Dependent Variable: $ Durable Spending




Pazar Arastirmasi
Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon
— Y =a+ b,(gelir)+b,(aile biiyiikliigii)

Correlations

el T
Spending thous ands Family Size
Pearson Correlation  $ Durable Spending . . .
Income (thousands)
Family Size
Sig. (1-tailed) $ Durable Spending
Income (thousands)
Family Size
$ Durable Spending
Income (thousands)
Family Size

Model Summary

R Sqguare R Sqguare the Estimate
262.05234

a. Predictors: (Constant), Family Size, Income
(thousands)

Coefficient$

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts

Std. Error

(Constant) 986.000 351.580
Income (thousands) 228.200 35.158
Family Size -288.000 165.736

a. Dependent Variable: $ Durable Spending




Y’nin Gelir ve Aile Buyuklugune
Gore Beklenen Degeri

Aile Coefficient$
Gelir  Biiyiikliigiic  Beklenen Y

s : 3% Unstandardized
10 2116 Coefficients

10

1828 1 (Constant) 986.000 351.580
Income (thousands) 228.200 35.158

10 1540 Family Size -288.000 165.736

15

15

3545 a. Dependent Variable: $ Durable Spending
15

15
20
20
20
20
25
25
25

2] 986 + 228.2(10)+(-288)(3) = 2404
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Coklu bagimhlik (Multicollinearity)

Aile buyuklugliniin harecama 1le korelasyonu
pozitif ve anlamli oldugu halde regresyon
katsayisi neden negatif ve anlamsiz?

Correlations

Spending thous ands Family Size
Pearson Correlation  $ Durable Spending 1.000 977 .882
Income (thousands) 977 1.000 943

Family Size .882 943 1.000

Sig. (1-tailed) $ Durable Spending . .000 .000
Income (thousands) .000 . .000

Family Size .000 .000 .

10 10 10

$ Durable Spending
Income (thousands)
Family Size

Coefficient$

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefﬁments ts
Model Std E rror t Sig.

(Constant) 986 000 351.580 2.804 .026
Income (thousands) 228.200 35.158 1.307 6.491 .000
Family Size -288.000 165.736 -.350 -1.738 126

a. Dependent Variable: $ Durable Spending




Multicollinearity (Coklu bagimhlik)

Coklu regresyondaki bir varsayim, tahmin
degiskenler1 arasinda korelasyon olmadigidir.

Bagimh degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon'qlmasi istenir.

Y =a+b X, +Db,X,
Bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon olmasi istenmez.
Eger bu varsayim olmazsa

— Katsayilar hatal1 olur
— Anlamlilik testler1 giivenilir olmaz

— Bununla birlikte tanminler etkilenmez. (Predictions
though are not affected)



Multicollinearity (Coklu Bagimlilik)

(a

lahmin degiskenler1 arasindaki korelasyon ne
diizeyde oldugunda fazladir?

‘emel kural

— Eger tahmin degiskenler1 arasindaki korelasyons, tahmin
degiskenler1 1le bagimh degisken arasindaki
korelasyondan biiylikse problem oldugu
diistiniilmektedir.

Correlations

I 7 P Y - A+ b, X+ bpX
17™M 2732

Pearson Correlation  $ Durable Spending 1.000 977 .882
Income (thousands) 977 1.000 943
Family Size .882 943 1.000

Sig. (1-tailed) $ Durable Spending . .000 .000
Income (thousands) .000 . .000
Family Size .000 .000 .
N 10 10 10

$ Durable Spending
Income (thousands)
Family Size




Multicollinearity (Coklu Bagimlilk)

Buna ragmen:
Bu modelin tahminleri hala 1yidir

R2 hala ylksektir (bu modelde herhangi-bir tahmin edici
modelden daha ytksektir)

R? multicollinearity’den etkilenmemektedir

Yine de katsayilar1 yorumlamak miimkiin degildir.

Model Summary

o | o Joomee [ ot |
R Square R Square
2 | @ o9842| @@ o968 | = 959 |

a. predictors . (Constant), FamiISize, Income
(thous ands)

Model Summary Model Summary

oo | e | S [ [ | o Lo | |
R Sqguare R Square R Square R Sguare
1 | o772] 955 | o049 | (1 |  8g822] 779 | 751 |

- n ) _ —
a. Predictors : (Constant). Income (thousands Predictors : (Constany), Family Size




Multicollinearity (Coklu Bagimlilik)

Multicollinearity zararli midir?
Regresyon uygulanma amacina baghdir
— Eger regresyonun amaci tahminse zararh
degildir.
— Eger regresyonun amaci regresyon

katsayilarinin yorumlanmasi 1se o0 zaman
zararhdir.



t-Distribution

Entries in the table give t-values for an area or protability in the upper tad of

the f-distribution. For example, with 10 degrees of freedom and a .05 area
in the upper tail, t .. =1,812

Area in Upper Tail

3.078
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