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Pazarlama arastirmalar1 kendi i¢inde objektif ve sistematik bir siireci olan ve firma yoneticilerine
alacaklari kararlar1 daha saglikli bir sekilde almalarina yardimci olan bir aragtir. Pazarlama
aragtirmalari firmada siirekli bir faaliyet olmayip her zaman belirli bir problemin ortaya ¢ikisiyla
glindeme gelen bir siirectir. Pazarlama arastirmalari su sekillde tanimlanabilir: “Pazarlama
aragtirmasi pazarlama problem ve firsatlarinin belirlenmesiyle ilgili karar verme siirecine yardimci
olan sistematik ve objektif bilgi teshisi, toplama, analiz ve dagitimi siirecidir”. Tanima iligskin su
¢ikarimlarda bulunulabilir: Pazarlama arastirmasi birden fazla agamasi olan ve her biri kendi ¢apinda
dikkatlice ele alinmas1 gereken bir siirectir. Siire¢ i¢inde asamalar1 birbirinden ayirmak her zaman
kolay olmayabilir. Bazen asamalar birbiri i¢ine gegebilir ve ayn1 anda yiiriitiilebilir. Ozellikle bu
agamalarin en baginda yapilacak hatalarin maliyeti, bu hatalar1 takip eden diger asamalar1 da
etkileyecegi i¢in daha fazladir. Asamalardan birinin basarisizlig1 takip eden agamalar ne kadar iyi
olursa olsun, onlari1 da olumsuz olarak etkiler. Sonugta aragtirmanin basarisi bireysel agamalarin
dogrulugu kadar tiim siirecin basarisina baglidir. Ornekleme siireci ¢ok iyi planlanmis bir arastirma
yanlis veri toplama yontemleriyle basarisiz bir proje haline doniisebilir. Pazarlama arastirmasi
sistematik bir yapiya sahiptir.

Arastirmada her sey belirli bir sistem i¢inde planlanir ve diizenlenir. Aragtirma kararinda higbir sey
keyfi degildir. Pazarlama arastirmasi objektiftir. Objektiflik bir arastirmanin olmazsa olmaz kuralidir.
Pek ¢ok arastirma sonucu 6nemli kararlarin verilmesinde temel olusturdugu i¢in objektiflik ilkesine
¢ok dikkat etmek gerekir. Pazarlama arastirmasi yoneticilere yardimci olur. Giiniimiizde isletme
kararlarinin son derece karmasiklasmasi ¢ok fazla parametre ve degiskenin kararlari etkiler durumda
olmasi nedeniyle pazarlama aragtimalarina ihtiya¢ daha da artmistir. Pazarlama bilgi sistemi
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitimii esnasinda firma ile bilgi kaynaklar1 arasindaki etkilesimi
Ozetleyen bir siniflama igerir i¢ raporlama, pazarlama istihbarati, pazarlama karar destek sistemi ve
pazarlama arastirmasini igeren dort unsurdan olusur. I¢ raporlama sistemi temel olarak firma i¢indeki
evrak ve bilgi akigini igerir.

Pazarlama istihbarati ise firmanin ¢aligma alanlar1 ve rakiplerine iliskin pazar bilgilerinin etik
yollarla toplanmasi kavramidir. Pazarlama karar destek sistemleri 6zellikle modellemeye dayali bir
sekilde Isletmeler icin pazarlama bilgi sisteminin ihtiya¢ duyulan pazarlama kararlar1 igin dogru,
giincel, yeterli, ulasilabilir ve uygun olmasi gerekir. isletmelerde pazarlama arastirmalari spesifik bir
problemin ortaya ¢ikmasiyla belirir. Pazarlama arastirmalarinin en 6nemli faydasi, pazarlama
yoOneticilerine verecekleri kararlarda 1g1k tutmaktir. Firmalar aragtirma hizmetine ihtiyag
duyduklarinda pazarlama arastirmalarini kendi i¢lerinden veya kendileri disinda arastirma hizmeti
veren diger kurumlardan temin edebilirler. Firma i¢i pazarlama arastirmasi isletmenin bir aragtirma
departmanina sahip oldugu durumlarda gergeklestirilir. En biiylik avantaji igletmenin herhangi bir
yabanci firmaya bilgi vermeksizin kendi problemlerini kendisinin ¢6zmesidir. Bununla birlikte firma
i¢i aragtirma departmaninin subjektif olma olasilig1 da vardir. Firma dis1 pazarlama arastirmasi
tedarikgileri tam hizmet verenler ve sinirlt hizmet verenler olarak ikiye ayrilir.

Firma dis1 pazarlama arastirmasi firma i¢i pazarlama arastirmasina kiyasla daha pahalidir. Bununla
birlikte alaninda uzman arastirma sirketleri se¢ildiginde daha giivenilir ve basarili sonuglar elde
edilebilir. Pazarlama arastirmas1 yapip yapmama karari, zaman kisitlari, biitge kisitlari, veri toplama
imkanlari, kararin stratejik dnemi ve arastirma maliyeti ile yanlis karar maliyetinin kargilagtirmasina
baglidir. Arastirma ve pazarlama aragtirmasi kavramlari her ne kadar zaman zaman birbirlerinin
yerine kullanilsalar da, s6z konusu kavramlar arasinda kapsam agisindan énemli farkliliklar vardir.
Pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir ayirim da temel arastirma ve uygulamali aragtirma
kavramlaridir. Temel arastirma spesifik bir arastirma problemini ¢6zmek i¢in ¢abalamayan ve daha
¢ok teoriye katkida bulunmaya ¢aligsan bir aragtirma tiiriidiir. Bununla birlikte uygulamali arastirma
anlik aragstirma problemlerine cevap arayan, teoriye katki saglamaktan ¢ok spesifik bir probleme hitap
eden bir aragtirma tiiriidiir. Temel arastirmaya daha ¢ok akademisyenlerin ¢alismalarinda rastlanirken
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uygulamali aragtirmalar sirketlerin sorunlarini ¢6zmek {izere ihtiya¢ duyduklari aragtirma projelerini
igerir. Probleme yaklagim tarzina gore ise pazarlama arastirmalar1 problem tanimlama amaclh
aragtirmalar ve problem ¢6zme amaclh arastirmalar olmak lizere ikiye ayrilmaktadir. Adindan
anlagilacagi gibi problem tanimlama amagli aragtirmalar heniiz ortaya ¢ikmamis veya yeni ortaya
¢ikmig ya da ileride ortaya ¢ikabilecek problemleri tanimlamaya yonelirken problem ¢6zme amaclt
aragtirmalar problemlerin belirlenmesinden sonra bu problemlere ¢6zlim arayisi iginde olan
arastirmalardir.

Pazarlama arastirmalarinda taraflar arastirma sirketleri, firmalar, cevaplayicilar ve toplum olmak
iizere dorde ayrilir. Pazarlama arastirmalar1 birbiriyle iliskili bir faaliyetler zinciri olarak
algilanabilen yedi asamali bir siiregtir. Bu asamalar sirasiyla problemin formiile edilmesi, aragtirma
tasariminin belirlenmesi, 6l¢iim yonteminin belirlenmesi, veri toplama formunun olusturulmast,
orneklem tasarimi ve veri toplama, veri kodlama ve analize hazirlama, veri analizi ve yorumlanmasi
ve son olarak arastirma raporunun hazirlanmasindan olusur.

Pazarlama arastirmalari; Kendi basina karar veremez ve Basariy1 garanti etmez. Pazarlama
aragtirmalari sorunlara ¢6ziim degil, ¢dziimlere aractir. Cok iyi bir pazarlama aragtirmasi kotii bir
yoneticinin elinde fiyaskoya doniisebilir. Cok kotii bir pazarlama arastirmasi ise iyi bir yoneticinin
elinde higbir ise yaramaz. Firma yoOneticilerinin daha saglikli kararlara imza atabilmeleri i¢in
pazarlama arastirmalarinin tiim asamalarina gereken 6zeni gostermeleri gerekir. Bu sayade firmalarin
daha dogru kararlar almalar1 ve olasi riskleri minimize etmeleri saglanmis olur.
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KARAR PROBLEMININ BELIRLENMESI

Pazarlama arastirmasi siirecinin en dnemli agsamalarindan biri karar probleminin belirlenmesi
siirecidir. Problemin dogru tespiti, arastirmanin basarisini dogrudan etkileyecektir. Bu {initede, karar
probleminin belirlenmesinin 6nemi, karar probleminin belirlenmesinde rol oynayan unsurlar ve karar
probleminin bilesenleri tartigiimigtir.

KARAR PROBLEMININ TANIMLANMASI

Bireyler, bekledikleri ideal durum ile gergeklesen durum arasinda fark algiladiklarinda problem ortaya
cikar. Ortaya ¢ikan bir problem dogru ve net bir sekilde tanimlanmadigz siirece, problemin ¢oziimii ve
¢Ozlmiine iliskin alternatiflerin ortaya konulmasi miimkiin olmayacaktir. Karar probleminin yanlig
tanimlanmasi, aragtirma siireci dogru ve tam tamamlansa bile, problemin asil nedeninin cevapsiz
kalmasina yol acacaktir. Pazarlama arastirmalarinda belirlenecek karar problemi bir problemin
algilanmasi ile ortaya ¢ikabilecegi gibi, bir pazar firsati durumunda da yoneticinin karar vermesini
gerektiren bir konu olarak pazarlama arastirmasina ihtiyac¢ duyulabilir. Karar problemini belirlerken
aragtirmacinin “belirti” ile “problemi” birbirinden ayirt etmesi son derece 6nemlidir. Belirtiler,
genellikle ilk 6nce goriildiigili veya hissedildigi igin, ayrica birden fazla problem ayni belirtiye neden
olabilecegi igin ilk etapta kolaylikla problemin kendisi olarak diisiiniilebilir. Bu noktada arastirmacinin
belirli bir sistematik dahilinde, var olan belirtinin tespitine yonelik ¢alismas1 gerekecektir.

Karar Problemini Belirleme Siireci Karar problemini belirlerken aragtirmaci, dncelikle belirtiye neden
olabilecek noktalar1 varsayimlar halinde siralamalidir. Siirecin ilk agsamasi olan olas1 varsayimlari
ortaya koyarken arastirmaci genellikle kisisel deneyimlerinden faydalanir. Bu noktada énemli olan
olasi nedenlerden hangisinin veya hangilerinin var olan belirtiye neden oldugunun tespitidir. S6z konusu
karar verilirken siklikla yapilan hata, yanlis varsayimlar koymak ve bu varsayimlar: yeterince
arastirmadan kabul etmektir. Bilgi Toplama Her bir varsayimin dogrulugunun arastirilmasi i¢in farkl
teknikler kullanilabilir. Burada 6nemli olan, problemin belirlenmesi i¢in gerekli bilginin dogru
kaynaklardan elde edilebilmesidir. Bu kaynaklar: Karar vericiler ile etkilesim, uzmanlar ile gériisme
ve var olan belgelerden faydalanma olarak siralanabilir. Karar Probleminin Belirlenmesini Etkileyen
Cevresel Faktorler Bilgi kaynaklarinin yani sira, bir arastirma siirecinde goz 6niinde bulundurulmast
gereken firmaya ve firmanin i¢cinde bulundugu sektore ait ¢evresel faktorler olabilir. Bu faktorlerin
incelenmesi ve dikkate alinmasi arastirmaciya problemin ardindaki unsurlar1 anlayip analiz etmesi
i¢in yardimci olacaktir.

S6z konusu c¢evresel faktorler su sekilde siralanabilir:

* Yasal ve Siyasi Cevre

* Ekonomik Cevre

* Teknolojik Cevre

* Tiiketici Davranisi

* Stratejik Hedefler

» Kaynaklar ve Kisitlar

* Pazarlama Yetenegi

* Gegmis Bilgiler Arastirmaci, ¢evresel faktorleri incelerken dogru bilgiye ulastigindan emin
olmalidir.

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan temel bilgi tiirleri su sekildedir: Bilgi Tiirleri Bilgi tiirleri,
bilginin o anda var olup olmamas1 ve kullanilabilirligi kriterlerine gore iki baslik altinda toplanabilir:
subjektif bilgi ve birincil-ikincil bilgi. Subjektif bilgi, kisiler arasinda degisiklik gosterebilen,
kisilerin tecriibe ve algilamalarina gore farklilasan bilgi tiirleridir. Y dneticiler, karar verirken objektif
ve subjektif bilgilerini bir arada kullanmalidir. Birincil-ikincil bilgi, bilginin o anda var olup
olmamasina gore sekillenir. Birincil bilgi, ilk defa ve o andaki arastirmanin amaglar1 dogrultusunda
sistematik ve analitik bir siiregle toplanmis verinin analiz edilmesi ile elde edilen bilgidir. ikincil
bilgi ise, baska amaclarla farkli arastirmalar igin toplanmis verilerdir. Ornegin, karar probleminin
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belirlenmesi i¢in firmadan elde edilen bilgiler bu ikincil veri kategorisindedir. Bilgi bi¢imleri Bilgi
tiirlerinin yani1 sira, arastirmacilarin karar problemini belirlerken kullandiklar1 bilginin bi¢imi de
onemlidir. Bilgi, kalite ve karmasiklik diizeylerine gore dort bigimde karsimiza ¢ikabilir. Bilginin
kaliteli olmasi, uygun ve giivenilir oldugunu gosterirken; karmasik olmasi, kolaylikla anlagilir
olmasini ve s6z konusu arastirmada kullanilabilme kolayligini gostermektedir. Olgu, giivenilirligi
yliksek ve karmasik olmayan, kullanim1 kolay temel bilgi bi¢imidir. Olgu bigimindeki bilgiler kigiler
arasinda degismez, genel kabul gérmiis gercekleri igerir.

Tahmin, smirli bir 6rneklemden elde edilen bir olgunun genele uyarlanmasidir. Tahmin bigimindeki
bir bilgi, olguya gore daha karmasik yapidadir ve kalitesi arastirmada kullanilan 6l¢liim ve istatistiki
yontemlere baglhidir. Ongorii, tahminlerin gelecekte ne olacagiin belirlenmesidir. Son olarak iliski, iki
veya daha fazla degisken arasindaki neden-sonug veya birlikte hareket etme etkilesimidir. Birgok
degisken arasindaki karsilikli iligkilerin ayni1 anda test edilmesi veya g6z oniinde bulundurulmasi
gerekebildigi i¢in karmasiklik diizeyi en yiiksek bilgi bigimidir.

Karar Probleminin Bilegenlerine Ayrilmast Karar probleminin belirlenmesinin ardindan problemi
olusturan bilesenlerin tespit edilmesi ve her bir bilesene iliskin teorik altyapinin olusturulmasi
gereklidir. Bilesenler, bir sonraki agsama olan model gelistirme asamasi i¢in altyap1 niteligindedir.
Bilesenlere ait teorik altyapi, literatiir taramasi1 sonucunda elde edilecek bilgiler 1s1g1inda
olusturulacaktir. Literatiir taramasinin temelde iki nedeni vardir. ilki, arastirma modelinin
olusturulabilmesi igin gerekli temellerin ve kavramlarin belirlenmesi ve bu kavramlara iligkin teorik
bilgilerin toplanmasidir. Ikincisi ise, karar problemi ve bilesenlerine iliskin daha 6nce yapilmis
aragtirma ve ¢alismalarin incelenmesidir. Literatiir Taramas1 Sirasinda Kullanilabilecek Kaynaklar
Literatiir taramasinda kullanilacak kaynaklar aragtirmanin amacina ve yapisina gore degisiklik
gosterebilir. Pazarlama arastirmalarinda kullanilan baslica bilgi kaynaklar1 sunlardir:

Bilimsel aragtirmalarin yayinlandigi periyodik olarak {iniversiteler, bilimsel kurum ve kuruluslar veya
konusu alaninda uzman kisiler tarafindan yayimlanan akademik ve bilimsel dergiler; arastirmanin
konusu ile ilgili temel bilgileri derinlemesine igeren kitaplar; genellikle uygulamaya ve ge¢cmise
yonelik bilgiler ile gelecege yonelik tahmin ve dngdriiler saglayan sektor ve iilke raporlars; bilimsel
kongre ve konferans bildirileri; tiniversitelerde ¢alisilan yliksek lisans ve doktora tezleri ile ¢esitli
kamu kurum ve kuruluslarinda ¢alisilan uzmanlik tezleri ve ticari yayinlar, dergiler ve gazeteler.
Arastirma Onerisinin Hazirlanmas1 Arastirmaci, tasarladigi arastirmayi bir 6neri halinde arastirmay1
talep eden yoneticiye sunmali ve yoneticiyi, arastirmanin amag ve olasi sonuglarindan siirecin bagindan
itibaren haberdar etmelidir. Bu amacla hazirlanan plana arastirma Onerisi ad1 verilmektedir. Arastirma
Onerisi temel olarak su basliklari igerebilir: Arastirmanin amacini ve tiim igerigini ortaya koyacak
nitelikte olan bir arastirma baglig1; arastirmanin amaci ve 6nemi; ilgili literatiir; hipotez ve/veya
aragtirma sorulari; arastirmada kullanilan yontem ve arastirmanin hangi agsamasinin ne kadar zaman
alacagini, her asamanin baglangi¢ ve bitis zamanlarini ve is giicii ihtiyacini1 gdsteren zaman semast ve
son olarak oneri hazirlanirken faydalanilan kaynaklar.
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MODELLEME ve PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA ETiK KONULAR

Bu iinitede, arastirma modelinin gelistirilmesi, modele uygun olarak arastirma sorusu ve hipotezlerin
olusturulmasi anlatilmistir. Bu ¢ercevede dncelikle modelleme ve model tiirlerinden bahsedilmis;
ardindan arastirma sorusu ve hipotez arasindaki farklar ortaya konulmustur. Unitenin izleyen kisminda,
pazarlama aragtirmasi siirecinde karsilagilan temel etik sorunlar incelenmistir.

MODEL OLUSTURMA

Model, en genel ifade ile, bir sistemin veya ger¢cek durumun temsilcisi niteligindeki sembolik
gosterimlerdir. Modellemenin temelinde teorik altyap: yatmaktadir. Teoriler, olaylar1 agiklamak i¢in
kullanilan, kanit ve objektif bulgulara dayanan gercekligi kanitlanmis varsayimlardir. Bu nedenle,
aragtirma modeli belirlenirken arastirmanin konusu ile ilgili 6nceki ¢alismalarin taranmasi ve
modeldeki iligkilerin daha dnce yapilmis ¢alismalar ve bulgular dogrultusunda olusturmasi dnemlidir.
Model Tiirleri Modeller sozel, gorsel (grafiksel) veya matematiksel olarak ayni teoriyi anlatabilirler.
So6zel modeller, arastirmada incelenecek degiskenler ve aralarindaki iligkileri sozlii veya yazili olarak
anlatan modellerdir. Gorsel veya grafiksel modeller ise, s6zel modellerin sekiller vasitasiyla
anlatildig1 modellerdir. Grafiksel modeller gelistirilmeleri daha basit olarak algilansa da, sdzel model
gelistirilmeden grafiksel modellerin gelistirilmesi her zaman kolay olmayabilir. Son olarak
matematiksel model, arastirmada kullanilacak degiskenler arasindaki iliskilerin birtakim parametreler
ve esitlikler kullanilarak ifade edilmesidir. Arastirmaci, sozel, gorsel ve matematiksel modellerden
birini tercih edebilecegi gibi, aragtirmanin amaglart dogrultusunda iki veya {i¢iinii ayn1 anda da
kullanabilir.

DEGIiSKENLERIN BELIRLENMESI

Arastirma modelinin olusturulabilmesi i¢in, arastirmacinin tespit etmis oldugu karar problemi ve karar
probleminin bilesenlerini temsil edecek sekilde arastirma degiskenlerinin belirlenmesi gereklidir.
Degisken, zamanla ve baska faktorlerin de etkisi ile degisimi beklenen, l¢iilebilir bir faktor,
karakteristik veya sistemin parcasini ifade eder.Her pazarlama arastirmasi bir degiskenin 6lgiimiinii
veya manipiile edilmesini gerektirir. Ornegin, tiiketici talebinin fiyat esnekligi, tiiketicinin harcanabilir
gelirine bagli olarak farklilagabilen bir degiskendir. Degisken Tiirleri Aralarindaki neden-sonug
iligkisi temel alindiginda degiskenler bagimli ve bagimsiz olarak ikiye ayrilmaktadir. Bagimli ve
bagimsiz degiskenlere ek olarak bir arastirmada, bu degiskenler arasindaki olas1 iligkilerin nitelik ve
niceligini etkileyebilecek veya tamamiyla degistirebilecek kontrol degiskeni, aract degisken,
diizenleyici degisken ve digsal degiskenler s6z konusudur. Bagimsiz degisken, degerleri dogrudan
aragtirmaci tarafindan manipiile edilen, bagka bir degiskenin etkileyicisi veya nedeni konumunda olan
degiskendir. Bagimli degisken, bagimsiz degisken tarafindan etkilenen ve aragtirmada iizerindeki
degisimin incelendigi degiskendir. Araci degisken, iki degisken arasindaki iliskiyi aciklayan, diger bir
ifade ile etkisi ortadan kalktiginda s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin olugsmayacagi
degiskendir. Araci degisken s6z konusu oldugunda, bagimsiz degisken bagimli degiskeni dogrudan
etkilememekte, ancak araci degisken vasitasi ile dolayli olarak etkilemektedir. Diizenleyici degisken,
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin siddetinde ve yoniinde farklilasmaya neden olan
degiskenlerdir. Kontrol degiskeni, aragtirmacinin kontrol altinda tuttugu, boylece bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskide rol oynamasini engelledigi degiskenlerdir. Dissal degisken,
arastirmacinin kontrol altinda tutabilecegi degiskenlerin yani sira, kontrol edemeyecegi fakat
aragtirmanin sonuglarini etkileyebilecek veya giivenilirligini diislirebilecek bazi faktorler de s6z
konusudur. Bunlar, arastirmadaki dissal degiskenlerdir.

ARASTIRMA SORUSU VE HIPOTEZLERININ HAZIRLANMASI

Arastirma sorusu ve hipotezler, karar problemi bilesenlerini olusturan alt sorular ve ifadelerdir, daha
spesifik ve belirgin, daha dar kapsamlidir. Degiskenlerin belirlenmesinin ardindan, her bir degiskenin
nasil dlciiliip test edilmesi gerektigi de géz dniinde bulundurarak arastirma sorularini ve/veya
hipotezlerini olusturulmalidir. Karar probleminin unsurlari, aragtirma sorusu ve hipoteze gore daha
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genis kapsamlidir, dolayisiyla karar probleminin her bir bileseni arastirma problemlerine veya
hipotezlere ayrilabilir. Eger, s6z konusu karar problemi ile ilgili daha dnce ¢aligmalar yapilmis,
dolayisi ile aragtirmanin konusu 6nceki ¢aligmalar ile desteklenebiliyorsa, hipotez olusturulabilir. Aksi
durumda, yani karar probleminin ¢oziimiine yonelik daha 6nce yapilan bir ¢alisma, destekleyici bir
belge veya bulgu yok ise, aragtirma sorusu kullanilmalidir. Aragtirmaci, hipotez ve arastirma sorularini
yazarken hangi tiir aragtirma yontemini kullanacagini, arastirmasi i¢in gerekli dl¢iimleri nasil
yapacagini, veriyi hangi ana kitleden toplamasi1 gerektigini ve nihayet hangi analiz tiirlerini
uygulayacagini planlamig olmasi gerekir. Arastirma Sorusu Arastirma sorulari, karar probleminin
bilesenlerinden olusan ve arastirma siirecinin sonuglarini olusturan soru ciimlesi serileridir. Arastirma
ile dogrudan iligkili olmayan, karar probleminin bilesenlerini igermeyen veya cevaplandiginda
yoneticiler i¢in gerekli bilgiyi saglayamayacak sorular gelistirilmemesine dikkat edilmelidir.
Arastirma sorular1 arastirmanin sonuglari i¢in yol gosterici niteliktedir. Dolayisiyla, aragtirmanin
igerigi, kapsami, kimin {izerinde uygulanacagi ve kullanilacak yontem ile ilgili bilgiyi de icermelidir.
Hipotez Igerik olarak hipotezler, arastirma sorularinin olas1 cevabr niteligindeki yargi ciimleleridir. Bu
nedenle arastirma sorusuna gore daha detayli ve belirgindir. Arastirma sorular1 genellikle bir teorik
altyap1 olusturmay1 amaglarken hipotezler var olan teorik altyapinin analitik testini dngoriirler.
PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA ETiK KONULAR

Pazarlama arastirmalarinda arastirmaci, arastirmayi yaptiran kurum ve arastirmaya katilanlar olmak
iizere temelde {i¢ taraf bulunmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama arastirmalarindaki etik konular s6z
konusu ii¢ taraf agisindan ve arastirma siireci ¢ercevesinde incelenebilir. Arastirmay1 Yaptiran Kisi
veya Kurumdan Kaynaklanan Etik Problemler Pazarlama arastirmalar1 ¢cogunlukla ticari bir amaca
ulasabilmek amaciyla yapilmaktadir ve arastirmay1 yaptiran firmalar arastirma i¢in kisith bir biitge
ayirmakta ve bu blitcenin en iyi sekilde kullanilmasini beklemektedir. Bu iki durum taraflar arasinda
catismaya neden olabilir. Ozellikle arastirma sonuclar1 kamuoyu ile paylasilacak ise ¢atisma daha
Oonemli hale gelebilir. Zaman zaman, firmalar aragtirma sonuglarinin kendi lehlerinde degismesini
isteyebilirler ve aragtirmacinin objektifligini bozacak isteklerde bulunabilirler. Bu sirketin miisterisini
kaybetme korkusuyla ya da daha fazla kar elde etme hevesiyle yapabilecegi bir yanlistir, ancak burada
arastirmay1 yaptiran kurulusun etik kodlarinin olmasi ve onlara siki sikiya bagli olmasi bu durumun
Onlenmesini saglayacak en 6nemli adimdir. Arastirmacidan Kaynaklanan Etik Problemler
Aragtirmacinin temel etik gdrevi aragtirma amacini anlamak ve problemi tam olarak tanimlamak ve
arastirmay1 yaptiran kurulus ile is birligi igerisinde ¢alisabilmektir. Burada aragtirmacinin arastirmay1
yapabilecek yetenek ve donanima sahip olup olmadig1 hakkinda ve o konu hakkinda bir aragtirma
siirecini bastan sona yiiriitiip yliriitemeyecegine objektif olarak karar vermelidir. Aragtirmacinin
karsilasabilecegi bir diger problem arastirma yapanin arastirmay1 yapabilmesi icin ¢ikan maliyetin
sirket tarafindan 6denmek istenenin ¢ok iistiinde olmasidir.

Kisith biitge ile galismak, arastirmanin ilerleyen agsamalarinda etik olmayan kararlarin alinma
ihtimalini artirabilir. Cevaplayicilardan Kaynaklanan Etik Problemler Arastirmanin érneklemini
olusturan cevaplayicilarin da arastirmanin gidigatini ve sonucunu etkileyebilecek dnemli etik
sorumluluklar1 vardir. Bunlardan en dnemlisi sorulara bilingli, eksiksiz ve dogru cevap vermeye
¢alismaktir.

Katilimeilar, bazi durumlarda sorulara dogru veya ideal oldugunu diistindiikleri cevaplari, kendi
diisiincelerini yansitmasa bile verebilmektedir. Bunun nedenleri sosyal normlar, kisinin rolii,
ayiplanma veya onaylanmama duygusu ve dolayisiyla ideal cevaplari verme ¢abasidir. Katilimcilara
iliskin bir diger etik problem de sorularin tam olarak okunmadan veya anlagilmadan cevaplanmaya
calisilmasidir.

Arastirma Siirecinde Yasanan Temel Etik Problemler Pazarlama arastirmalarinin her asamasi etik bir
unsuru barindirabilir. Aragtirmanin ilk agsamasi olan karar probleminin belirlenmesi agsamasinda
olusabilecek en biiyiik etik problem arastirmay1 yaptiran kurulusun ¢ikarlar1 dogrultusunda bir karar
problemi belirlemeye ¢alismaktir. Bu sorun arastirmay1 yapan veya yaptiran taraftan kaynaklanabilir.
Arastirmanin sonraki asamasinda, modelleme ve hipotezlerin olusturulmasi siirecinde dikkat edilmesi
gereken temel nokta, arastirmanin teorik altyapisini olusturan degiskenlere ve aralarindaki iligkilere
dogru karar verilmesidir. Soru kagidinin olusturulmasi asamasindaki etik problemler segilecek
sorularin ol¢iilmek istenen degiskenleri tam anlami ile ifade edebilmesi veya cevaplayicilarin
kimliklerini agiga ¢ikaracak nitelikte sorular sorulmasi; cevaplayicilart zor durumda birakabilecek
veya duygu ve diisiincelerini yargilar tarzda sorular sorulmasi gercevesinde gelisebilir. Orneklem alma
agamasinda arastirmacinin dikkat etmesi gereken temel etik hususlar arastirmanin amaglarina uygun
katilimcilarin se¢ilmesi noktasinda ortaya ¢ikabilir.

Aragtirmanin sonraki agamasi olan veri toplama ve kodlama agsamasinda, arastirmacidan veya veri
toplayicilardan kaynaklanan etik problemler ortaya ¢ikabilir. Veri toplamanin maliyetli ve zaman alic1
bir islem olmas1 nedeni ile soru kdgitlarinin arastirmaci veya anketorler tarafindan doldurulmasi, bos
birakilmis sorularin doldurulmasi, veri toplama sirasinda cevaplayicilarin aragtirmanin sonuglarini
etkileyecek derecede yonlendirilmesi gibi hususlar veri toplarken karsilasilabilecek etik sorunlardir.
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Verinin kodlama asamasinda da benzer etik olmayan davranislarla karsilasilabilmektedir. Ornegin,
veri sayismin azalmamasi i¢in giivenilir olmayan soru kagitlarinin analizlere dahil edilmesi gibi.
Veri hazirlama ve analiz agamasinda karsilagilabilecek etik problemler temel olarak arastirmay1
yapan taraftan kaynaklanmaktadir. Arastirmaci veriyi kontrol ederken ve gerekli diizeltmeleri yaparken
son derece dikkatli davranmali ve verinin kalitesinden emin olmalidir. Arastirma siirecinin son
agamasi olan raporlama ve bulgularin yayinlanmasi asamasinda temel olarak arastirmacinin aragtirma

siirecini ve sonuclarini objektif ve dogru olarak raporlamak, herhangi bir sonucu saklamamak gibi
yukiimliiliikleri vardir.
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Yaygin inanigin aksine, kantitatif ve kalitatif aragtirmalarin birbirinin alternatifi olmadigini kabul
etmek gerekir. Son donemlerde oldukga artan egilim, bu iki tiir arastirmanin birlikte kullanimidir. Cogu
zaman kalitatif aragtirmalar seklinde karsimiza ¢ikan kesifsel ¢aligmalar daha ¢ok kii¢iik 6rnek
hacmine sahip, daha kapsamli arastirmalar i¢in bir 6n ¢alisma niteliginde olan ve hipotez test etmekten
¢ok hipotez olusturmayi amaclayan c¢aligmalardir. Kantitatif calismalar genellikle daha biiyiik 6lgekli,
hipotez test etmeyi amaclayan, genellestirilebilme sans1 daha yiiksek olan ve cogu zaman ydneticilerin
karar vermelerinde oldukg¢a yardimci olabilen arastirmalardir. Kesifsel arastirmalar genel olarak
ikincil veriler toplanarak kiigiik 6l¢ekli pilot calismalar gerceklestirerek arastirmaciya ornek teskil
edecek vaka caligmalar1 derlenerek veya uzman goriiglerine bagvurarak gergeklestirilebilir.

Pazarlama arastirmalarinda kalitatif aragtirmalar: Odak grup gériismeleri, derinlemesine miilakatlar,
projektif teknikler ve gézlem olmak iizere dorde ayrilir. Kalitatif aragtirmalar 6zellikle kesifsel
aragtirma kapsaminda degerlendirilir. Odak grup goriismeleri yaklagik 10-12 kisilik bir grupla ve bir
moderator esliginde spesifik konularin katilimcilarin hiir iradelerinin tesvik edildigi bir ortamda
tartisilmasi seklinde gergeklesmektedir. Bu tartisma odak grup katilimcilari ile tartismayi izleyenlerin
arasinda bir duvar lizerine monte edilmis tek taraftan goériis imkani1 saglayan bir ayna ile dekore edilmis
bir odada gerceklesir.

Odak grup goriismeleri konunun karmasikligi, katilimcilarin 6zellikleri gibi konulara da bagli olarak
yaklagik olarak 1.5-2.5 saat araliginda siirer. Katilimcilara katkilarindan 6tiirii caligma sonunda bir
miktar para ve/veya hediye verilir. Derinlemesine miilakat, bir miilakatc1 esliginde bir kiginin yaklasik
1-2 saat siiresince spesifik bir konuda kendisine sorulan sorular1 cevaplamasi seklinde gerceklesir.
Genellikle bir saati gegmemesi tercih edilir sadece miilakat yapan kisiyle birlikte olmak cevaplayiciy1
odak gruptaki grup baskisinda kurtarmakla beraber odak grubun sagladigi dinamik tartigma ortamini
ortadan kaldirir. Derinlemesine miilakatlar sadece bir kisiden uzunca bir siire bilgi alinmaya
calisildig i¢in cevaplayict basina harcanan zaman agisindan son derece zaman alici bir yontemdir.
Ayrica derinlemesine miilakat konusunda uzman, igsel diirtiileri ortaya ¢ikarabilecek deneyimli
miilakat¢ilarin kullanimin1 gerektirir. Projektif teknikler ise su basliklar altinda toplanir: kelime
cagristirma, resim yorumlama (Tematik algilama), climle tamamlama, {i¢iincii kisi teknigi, rol
oynama, karikatiir yontemi, analoji (Sembolik analoji), gelecek senaryosu. Kelime ¢agristirmada
kisiye belirli kelime sdyendiginde aklina gelen ilk kelimenin ne oldugu sorulur.

Ozellikle belirli markalara iliskin tutuma iliskin olarak marka adi sdylenir ve verilen cevaplar olumlu,
olumsuz veya nétr olarak kategorize edilir. Resim yorumlama tekniginde kisiye bir resim gosterilerek
resmi anlatmasi istenir. Kisi resme bakarak resimle ilgili yorumlarini belirtir. Ciimle tamamlama
teknigi kelime ¢agristirma tekniginin bir adim Stesine geger. Bu teknik, kelime ¢agristirmadan daha
fazla bilgi saglar. En dnemli avantajlarindan biri de bu teknigin cevaplayiciy1 aragtirmacinin cevap
aradigi alanlara dogru yonlendirebilmesidir. Ornegin ciimle tamamlama testinde arastirmaci
cevaplayiciya “bir yara bandinin rengi......... ” seklinde bir yarim ciimle vererek ciimleyi
tamamlamasini isteyebilir. Ugiincii kisi tekniginde sorular cevaplayiciya iiciincii kisiler iizerinden
sorulur. Ornegin “Sizce komsunuz market alisverisi yaparken fiyata m1 kaliteye mi 6nem vermektedir?
” seklinde bir soru kisiye komsusu iizerinden yoneltilebilmektedir. Rol oynama tekniginde
cevaplayicidan iigiincii bir kisinin roliinli oynamasi istenir. Karikatiir yonteminde bir karikatiirde yer
alan konugma balonlarindan biri bos birakilarak cevaplayicinin s6zkonusu konusma balonunu
doldurmasi istenir. Analoji yonteminda cevaplayicidan herhangi bir nesneyi baska bir seye benzetmesi
istenir. Ornegin cevaplayiciya “X markasi araba olsayd1 hangi marka araba olurdu?” seklinde bir soru
sorularak marka ile araba markasi arasinda analoji yaratilmaya ve sonrasinda bunun gerekgeleri
sorgulanmaya calisilir. Gelecek senaryosunda ise cevaplayicidan belirli bir {iriiniin gelecekteki halini
hayal edip anlatmasi istenir.

Gozlem yodntemi aragtirmacinin belirli bir obje, kisi veya fenomeni incelereyek daha sonrasinda bu
kayiplar1 degerlendirdigi bir yontemdir. Y 6ntemin en 6nemli tarafi, gozlenen kisinin gézlendiginden
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haberdar olmamasi durumunda davranis tarzinin degismemesinde yatar. G6zlenen kisinin gézlendigini
hissetmesi durumunda davranislarinda degisiklik gézlemlenebilir. Gozlem yontemi 6zellikle belirli bir
yas altindaki ¢ocuklar gibi anket yapmanin zor oldugu gruplarin incelenmesinde ve daha objektif bilgi
elde edilmesinin énemli oldugu durumlarda 6ne ¢ikar.

Bes cesit gozlem vardir: kisisel gdzlem, mekanik gézlem, denetim (audit) i¢erik analizi ve fiziksel iz
analizi. Kigisel gdzlemde bir gdzlemci vasitasiyla gozlem yapilirken mekanik gézlemde video kamera
gibi bir ara¢ kullanilir. Denetim ise daha ¢ok magaza raflarindaki mallarin sayis1 gibi envantere dayali
bilgilerin derlenmesini icerir. Icerik analizi is gazete, reklam panosu gibi mecralarda anahtar kelime
vs. incelemesi lizerine yogunlasir. Son olarak fiziksel iz analizi aragtirmacinin anhik gézlemden ziyade
belirli bir olayin ger¢eklesmesi sonrasindaki ipuglarini inceler. Dogrudan gozlemde, gozlenen olayla
gdzlem ayni1 anda gergeklesir. En zor gozlem tiirlerinden biridir. Dolayli gdzlemde ise gézlemci olay
sonrasinda devreye girer. Bu yontemde gézlemci olay1 izlemekten ¢ok olayin ardindaki izler iizerine
yogunlasir. Gozlenen kisinin gézlemden haberdar oldugu gdzlem tiiriine agik gézlem denir. Ornegin TV
izleme 6l¢iim cihazlarinin kullanildig: gézlem tiirli agik gdzlemdir. Gizli gdzlemde ise kisi
gozlendiginin farkinda degildir. Yapisal gézlemde gézlemci 6nceden hazirlanmis bir kontrol listesi ile
gbzlem yapar. Yapisal olmayan gdzlemde ise gdozlemcinin elinde boyle bir form yoktur ve gézlemci
serbest bir sekilde not alir.
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TANIMLAYICI ARASTIRMA: TANIMI VE KAPSAMI

Tanimlayic1 aragtirma, bir konuyu, durumu vb. tanimlayabilmek amaciyla degiskenler ve degiskenler
arasindaki iligkileri inceler. Tanimlayici arastirmalarda arastirmaci herhangi bir degiskenin baska bir
degisken ilizerindeki etkisiyle ilgilenmez, herhangi bir fenomenin o andaki durumunu tanimlamaya,
resmini ¢cizmeye ¢aligir; fakat “Neden?” sorusuna cevap aramaz. Tanimlayici aragtirmada 6zellikle
tiikketicilere ait olgu, tahmin, iliski vb. bilgi elde edilmeye c¢alisildigindan, genellikle ¢ok sayida veriye
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sebeple tanimlayici arastirmalarda en tercih edilen veri toplama yontemi
anket yontemidir.

ANKET YONTEMI

Orneklem hakkindaki bilginin en iyi sekilde toplandig1 uygulama-lardan biri anket yéntemidir. Anket
yonteminde arastirmaci ana kitlenin 6zelliklerini belirli bir diizende sorular sorarak anlamaya ¢alisir.
Anket aragtirmalar1 kullanilarak psikolojik ve sosyolojik degiskenlerle ilgili frekanslar ve iliskiler
ortaya ¢ikarilmaya, bdylece tutumlar, inanclar, on yargilar, tercihler ve fikirlere yonelik kuramlar
olusturulmaya calisilir. Anket ile ayrica davranislar, deneyimler ve 6rneklemin demografik 6zellikleri
hakkinda bilgi de toplanir. Anket yontemiyle elde edilen veriler sayesinde degiskenler arasindaki
iliskiler ortaya ¢ikarilabilir, tahminler yiiriitiilebilir ve farkli gruplar (yas, cinsiyet, meslek gibi)
arasindaki farkliliklar tespit edilebilir.

ANKET YONTEMININ AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Anket yonteminin avantajlar: Standartlasma: Anketlerde arastirma sorular1 6nceden hazirlanir ve
belirli bir mantik sirasiyla sorulur. Tiim yanitlayicilar ayni sorulara maruz kalir ve belirli bir standarda
uyarlar. Uygulama Kolaylig1: Anket uygulamak, odak grup yonetmek ve derinlemesine miilakat
yapmaktan daha kolaydir. Esneklik ve Verimlilik: Soru formu hazirlanirken arastirmacinin elinde
bir¢ok alternatif bulundugundan, her tiirlii bilgi toplanabilir. G6zlenemeyen Unsular Hakkinda Bilgi
Toplama Becerisi: Gozlem ile elde edilemeyen bilgiler, yanitlayicilara belirli sorular sorularak
dgrenilebilir, boylece baz1 davranislar1 hakkinda detayli bilgiler elde edilebilir. Istatistiksel
Analizlere Uygunluk: Anket ile elde edilen verileri kaydetmek, kodlamak ve analiz etmek olduk¢a
kolay oldugundan belirli 6lgek tiirleri kullanildiginda ileri istatistiksel analizlerin kullanilmasi
miimkiin olmaktadir. Grup Farkliliklarina Duyarlilik: Analiz asamasinda yanitlayicilar belirli
demografik dzelliklere gore siniflara ayrilabilmekte ve gruplar arasinda karsilastirmalar
yapilabilmektedir. Anket yonteminin dezavantajlar ise: Kaliplasmig soru yapisi bulundugundan,
yanitlayicilardan ancak sorulan sorularin yanit: alinabilir; diger yontemlere gére daha zaman alic1 ve
maliyetlidir; genelde anketorlerden yardim alinmasi gerekir; genelde yanitlayicilarin
gizliligi/mahremiyeti korunamaz; cevaplanma orani oldukca diisiik olabilmektedir.

ANKET UYGULAMA YONTEMLERI

Pazarlama arastirmalarinda yanitlayicilardan temelde ii¢ farkli sekilde veri toplanabilir: (i) sorular bir
kisi tarafindan sorulabilir, (ii) sorular bilgisayar yardimiyla sorulabilir veya (iii) yanitlayici ankete
kendisi cevap verebilir. Anket uygulama yontemleri agagida verilmistir: Kisisel Goriisme ile
Uygulanan Anket Yiiz ylize uygulanan anket yanitlayicinin evine veya is yerine gidildigi veya sokakta,
aligveris merkezinde veya kalabalik bir meydanda kargilikli goriisiilerek anketoriin soru sorup cevaplari
anket lizerinde igaretledigi bir yontemdir. Ayrica CAPI (bilgisayar yardimli kigisel goriisme) de
uygulanabilir. Telefonla Anket Telefonla uygulanan anket yonteminde anketor telefonla karsilikli
konustugu kiginin ankete cevap vermesini saglar, yanitlayicinin verdigi cevaplari soru formunun {izerine
veya dogrudan bilgisayara isler. CATI (Computer-assisted telephone interview) bilgisayar yardimli
telefon goriismesi sik kullanilan yontemlerden biridir. Postayla Anket Postayla ankette, soru formlar
daha 6nceden belirlenmis adreslere posta yoluyla gonderilir ve yanitlayicinin doldurmus oldugu anket
formunu belirtilen adrese iade etmesi istenir. Faksla Anket Faksla anket, genelde is yerlerine faksla
anket gonderilmesi ve is yerinde doldurulan anketin geri fakslanmasinin istendigi bir veri toplama
yontemidir. Bilgisayar Ortaminda Anket Bilgisayar ortaminda anket farkli sekillerde uygulanabilir;
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internet lizerinden kigilerle temas kurularak érnegin Facebook’ta, kendilerine anket gonderilebilir,
kisilere dogrudan e- posta yoluyla anket gdnderilebilir veya kisilere belirli bir link verilerek internet
iizerinden bu linkteki anketi doldurmalar1 istenebilir. Anket uygulama yontemileri i¢ginde en pahali ve
zaman alan ancak en fazla bilgi toplanabilen yontem kisisel yliz ylize yapilan ankettir. En kolay
uygulanan, en ucuz ve en hizlisi elektronik ortamda uygulanandir. Elektronik ortamdaki tek dnemli
kisit, belirli 6zelliklerdeki yanitlayiciya ulasilabilmesidir (bilgisayar ve internet kullanabilen, daha
egitimli, vs.). Posta ile anketin en 6nemli avantaj1 genis alanlara yayilma imkéani bulunmasi ve
olduk¢a ucuz olmasidir, ancak zaman alicidir ve yanitlanma orani oldukega diisiiktiir. Telefonla
goriismede ise, kisa bir siirede ve olduk¢a az maliyetle yiliksek sayida yanitlayiciya ulasilabilir, ancak
telefonda uygulanan anketlerin kisa olmasi gerekir.

ANKET YONTEMI SECIMINDE DIKKAT EDILMESI GEREKEN FAKTORLER

Anket yontemi se¢iminde hangi yonteme gore veri toplanacagi, asagida verilen faktorler dikkate
alinarak belirlenmelidir: Orneklem Alma Y®dntemi ve Arzulanan Orneklem Hassasiyeti Ana Kitlenin
Ozellikleri Anket Formunun Ozellikleri Sorularin Icerigi Cevaplanma Orani Verinin Toplandigi
Ortam Uzerinde Kontrol Derecesi Maliyetler Zaman Kisit1 {letisim Araci Bulunabilirligi/Y aygmlig
Uriin veya Hizmet Gosterimi Gereksinimi

ANKET YONTEMINDE HATA KAYNAKLARI

Anketlerde toplam hata iki tiir hatay igerir: Sistematik (6rnekleme dis1) hata ve tesadiifi 6rnekleme
hatasi. Sistematik hatalar tesadiifi 6rnekleme disinda kalan tiim hatalari igerir, 6rnegin érneklemin
tanimi, dlgekler, veri hazirlama, analiz gibi asamalarda yapilan ve arastirma tasarimindaki diger
yanlisliklardan kaynaklanan hatalar bu grup igerisinde yer alir. Tesadiifi 6rnekleme hatasi ise, adindan
da anlagilacagi iizere, 6rneklem alma yonteminde ve/veya seciminde yapilan bazi hatalardan dolayz,
orneklemin ana kitleyi dogru temsil etmemesinden kaynaklanan hatalardir. Tesadiifi 6rnekleme hata
kaynaklar1 asagida verilmistir: Ana Kitlenin Tanimlanmasindan veya Orneklem Almadan
Kaynaklanan Hatalar Ana kitlenin yanlis tanimlanma hatasi arastirmanin dogru hedef kitleye degil,
bagka bir kitleye yoneltilmis olmasi, diger bir ifadeyle, 6rneklemin alinacagi ana kitlenin yanlis
tanimlanmasidir. Anket Tasarimi1 veya Olgiimiinden Kaynaklanan Hatalar Anket tasarimi hatasi anket
formunun, yanitlayicilar1 yaniltacak, verecekleri cevaplari etkileyecek veya arastirmacinin verilen
cevaplart anlamasini zorlastiracak sekilde sorularin olugturulmasi durumunda ortaya ¢ikar.
Cevaplayicilardan Kaynaklanan Hatalar Anket uygulandiginda, cevaplayicilardan kaynaklanan iki tiirlii
hata olabilir: cevaplamama hatasi veya yanlis cevap verme hatasi. Cevaplamama hatasi, cevap
verenlerle vermeyenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmasi durumunda bir sorun
héline gelir. Yanlig cevap verme hatasi, yanitlayicilarin anketlere bilerek veya bilmeyerek yanlis
yanitlar vermeleridir; bu da arastirmacinin yanlis sonuclara varmasina sebep olur. Anket Yonetiminden
Kaynaklanan Hatalar Anket yonetiminden kaynaklanan hatalar dort sekilde olabilir: veri isleme
hatalari, 6rneklem se¢me hatalari, anketor hatalar1 ve anketoriin hile yapmasi olarak belirtilebilir.
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NEDEN-SONUC ILISKiSi

Hayatimizdaki her olay bir neden-sonug iliskisi igerir; bazen bunu fark eder, bazen ise tesadiif saniriz.
Pazarlama baglaminda da tiiketicilerin davranislari genellikle belirli nedenlerle sekillenir. Ornegin, e-
ticaret sitesinde favorilere eklenen bir iirliniin “stokta son iki adet” uyarisi, indirim duyurular1 veya “bir
alana bir bedava” kampanyalar tiikketiciyi satin almaya yoneltebilir. Burada satin alma, paylasma ya
da sepete ekleme sonug; stok uyarisi, indirim ya da kampanya ise nedendir.

Ancak ¢ogu durumda birden fazla neden ayn1 anda etkili olabilir. Ornegin hem stok uyaris1 hem de
ticretsiz kargo kampanyasi tiikketiciyi satin almaya yonlendirebilir, fakat hangi nedenin daha giiclii
oldugu net bigimde anlasilamayabilir. Pazarlamada fiyat degisiklikleri, reklam kampanyalar1 veya
iirlin tasarimlar1 gibi pek ¢ok unsur tiikketicilerin tutum ve davraniglarini degistirebilir. Firmalar bu
faaliyetlere biiyiik biit¢eler ayirir ve olumlu sonuglar bekler. Ancak bu beklentilerin gergeklesip
gerceklesmeyecegini gormek i¢in giivenilir verilere ihtiyag¢ vardir.

Dolayistyla tiiketici davranislarini yonlendiren nedenleri ve bunlarin sonuglarini ortaya koymak,
pazarlama yéneticilerinin dogru kararlar alabilmesi acisindan kritik 6neme sahiptir. iste bu noktada
nedensel arastirmalar devreye girer.

NEDENSEL ARASTIRMANIN TANIMI

Nedensel aragtirma, bir ya da birden fazla bagimsiz degiskenin bilingli olarak degistirilip kontrol
edilmesi ve bu degisimlerin bagimli degisken {izerinde etkili olup olmadiginin incelendigi aragtirma
tiriidiir. Dogru kosullar saglandiginda gecerliligi ve giivenilirligi en yiiksek sonug¢lar bu yontemle elde
edilir. Ornegin, sosyal medya reklam biitgesinin %20 artirilmasiyla web sitesi ziyaretci sayisinin %35
yitkselmesi nedensel bir iliskiye isaret eder.

Bu arastirma tiirii, herhangi bir olguyu etkileyen tiim faktdrlerin agiklamasini yapmaz; aksine belirli bir
sonucun nedenini tespit eder. Yani bir degisikligin hangi sonucu dogurdugunu gosterir. Bu yoniiyle
tanimlayici arastirmadan ayrilir: Tanimlayici arastirma olgular: betimlerken, nedensel arastirma
neden-sonug iligkisini kurar. Ayrica nedensel aragtirmalar hem gergek piyasa ortaminda hem de
laboratuvar kosullarinda uygulanabilir.

NEDENSEL ARASTIRMANIN SARTLARI

Nedensel aragtirmada gegerli bir neden-sonug iliskisi kurabilmek i¢in ii¢ temel kogulun bulunmasi
gerekir: birlikte degisim, degiskenlerin ortaya ¢ikma sirasi ve sebep olan degiskenin tek olmasi.
Birlikte degisim, bagimsiz degiskende (X) meydana gelen degisimin, bagimli degiskende (Y) de bir
degisim yaratmasidir. Ornegin, dijital reklam harcamalarinin artmasiyla satin alma miktarmin
yiikselmesi veya yapay zeka tabanli oneri sistemi devreye alindiginda web sitesi satiglarinin artmasi,
bu kosulu karsilar. Ancak bilimsel olarak iligkisiz degiskenlerde bdyle bir durum s6z konusu degildir.
Ornegin, “Instagram takipgi sayis1 arttik¢a iiriinlerin karbon ayak izi azalir” ifadesi nedensel bir bag
igermez.

Degiskenlerin ortaya ¢ikma sirasi, sebebin sonuctan 6nce gerceklesmesini ifade eder. Ornegin, chatbot
uygulamasiin miigteri memnuniyetine etkisi, ancak miigteriler chatbotu kullandiktan sonra
gozlemlenebilir. Sebep ve sonu¢ ayn1 anda ger¢eklesmez; sonug her zaman sebepten sonra ortaya ¢ikar.
Sebep olan degiskenin tek olmasi ise, bagimli degiskeni etkileyen yalnizca bir bagimsiz degiskenin
incelenmesi gerektigini belirtir. Ayni anda birden fazla degisken devreye girdiginde hangi etkinin daha
baskin oldugunu ayirt etmek miimkiin olmaz. Ornegin, hem chatbot hem de WhatsApp destek hatt1 ayn1
anda uygulamaya alinirsa, miisteri memnuniyetindeki degisimin hangisinden kaynaklandigini
belirlemek zordur.

Dolayisiyla nedensel aragtirmanin gegerli ve giivenilir sonuglar verebilmesi i¢in bu ii¢ kosulun mutlaka
saglanmas1 gerekir.

TEMEL KAVRAMLAR

Nedensel arastirma siirecinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bazi temel kavramlarin agiklanmasinda
fayda vardir. Bu kavramlarin tanimlarina asagida yer verilmektedir.
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Bagimsiz Degisken: Bagimli degisken tlizerindeki etkisi aragtirmaci tarafindan kontrol edilen veya
degistirilen degiskendir.

Bagimh Degisken: Bagimsiz degiskendeki degisime bagli olarak degeri degisen degiskendir.

Test Birimi: Bagimsiz degiskenin etkisinin test edildigi kisi, grup veya kuruluslardir.

Digsal Degisken: Bagimsiz degisken disinda, 6l¢iim sonuglarini etkileyebilecek ve bozabilecek
degiskenlerdir.

Kontrol Degiskeni: Arastirmada sabit tutulan ve sonucun etkilenmesi 6nlenen degiskenlerdir.

Deney: Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin sistematik bicimde 6l¢iildigii
arastirma siirecidir.

Deney Grubu: Bagimsiz degiskene maruz birakilan gruptur.

Kontrol Grubu: Bagimsiz degiskene maruz birakilmayan, karsilastirma i¢in kullanilan gruptur.
Tesadiifilik (Rastgele Atama): Test birimlerinin deney ve kontrol gruplarina 6nyargisiz bigimde,
tamamen rastgele dagitilmasidir.

GECERLILIiK VE GUVENILIRLIiK

Deneysel arastirmalarda temel amag, 6l¢iimlerin dogru yapilmasi ve elde edilen sonuglarin
genellenebilirliginin saglanmasidir. Bagka bir ifadeyle, deney birimlerinden elde edilen bulgularin
anakiitle i¢in de gecerli olmas1 hedeflenir. Bu noktada iki temel kavram 6ne ¢ikar: gegerlilik ve
glivenilirlik.

Gegerlilik, bagimli degiskendeki degisimin ger¢ekten bagimsiz degiskenden kaynaklanma derecesidir.
Yani, elde edilen sonucun ne dl¢iide incelenen nedene bagli oldugunu ifade eder. Eger bagimli degisken
yalnizca bagimsiz degiskenin etkisiyle degisiyorsa, gegerlilik yiiksek olur. Ancak digsal faktorlerin
etkisi varsa, gecerlilik zayiflar. Diisiik gecerlilik, yoneticilerin yanlis kararlar vermesine yol agabilir.
Giivenilirlik ise, arastirma bulgularinin tekrarlanabilirligini ve farkli kosullarda benzer sonuglar verip
vermedigini ifade eder. Ayni deney farkli zamanlarda, ortamlarda veya gruplarda tekrarlandiginda
benzer sonuglar elde ediliyorsa deneysel ¢alismanin giivenilir oldugu kabul edilir. Bu durum,
bulgularin rastlantisal olmadigini ve anlamli bir tutarlilik tasidigini gosterir.

Sonug olarak, deneysel arastirmalarda hem gegerliligin hem de giivenilirligin saglanmasi, elde edilen
bulgularin bilimsel degerini ve uygulama giiciinii artirmaktadir.

DENEYSEL ARASTIRMADA TEHDITLER

Deneysel arastirmalar titizlikle tasarlansa da, ¢esitli tehditler arastirma sonuglarinin dogrulugunu ve
genellenebilirligini olumsuz etkileyebilir. Bu tehditler asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Dissal Faktorlerin Etkisi: Deneyle ayn1 anda ortaya ¢ikan ekonomik, sosyal veya rekabetci kosullarin
sonuglar iizerindeki etkisi.

Zaman Etkisi: Uzun siireli deneylerde katilimcilarin zamanla yorgun, ilgisiz veya deneyim kazanmis
hale gelmesi.

Test Biriminin Se¢ilmesindeki Hata: Katilimcilarin rastgele se¢ilmemesi, kontrol ve deney
gruplarinin farkli anakiitlelerden olusturulmasi veya arastirmacinin 6n yargisinin etkisi.

Olgunlasma Etkisi: Katilimcilarin deney siiresince yasam bi¢imi, gelir, egitim gibi demografik
ozelliklerinin farklilagsmasi ve bunun 6l¢iim sonuglarini etkilemesi.

Test Etkisi: Katilimcilarin test edildiklerini bilmeleri nedeniyle ger¢egi yansitmayan veya yanli
cevaplar vermeleri.

Ol¢iim Aracimin ve Arastirmacinin Etkisi: Olgiim aracinin siirec i¢inde degismesi veya
arastirmacinin davranislarinin sonuglar tizerinde etkili olmasi.

Test Birimlerinin Deneyden Cikmasi: Katilimcilarin saglik, tasinma, isteksizlik gibi nedenlerle
deneyi birakmalari.

DENEYSEL ARASTIRMADA KULLANILAN SEMBOLLER

X: Bagimsiz degiskene maruz kalma (miidahale).

O: Olgiim veya gdzlem.

R: Rastgele atama.

EG: Deney grubu.

CG: Kontrol grubu.

DENEYSEL ARASTIRMA TURLERI

Deneysel tasarimlar gegerlilik ve giivenilirlik diizeylerine gore ikiye ayrilir:

Yari deneysel arastirmalar: Tesadiifilik, kontrol grubu veya on test—son test unsurlarindan biri eksik
olan aragtirmalar.

Tam deneysel arastirmalar: Tiim unsurlarin bulundugu, en giivenilir aragtirmalar.

Bashica tasarimlar:

Tek gruplu son test: Sadece deney grubuna miidahale yapilir, kontrol grubu yoktur. Gegerliligi
distiktiir.

Kontrol gruplu tesadiifi son test: Deney ve kontrol gruplar rastgele secilir, 6n test yapilmaz. Tek
gruplu son teste gore daha giivenilirdir.

Tek gruplu 6n test-son test: Ayn1 grup miidahale dncesi ve sonrasi 6l¢iiliir. Kontrol grubu yoktur.
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Kontrol gruplu son test: Deney ve kontrol gruplar1 vardir ancak rastgelelik yoktur.

Tesadiifi olmayan kontrol gruplu on test-son test: Sosyal bilimlerde sik kullanilir, tam deneysele
yakin sonug verir.

Kontrol gruplu on test-son test: Tiim kosullarin saglandigi tam deneysel tasarimdir.

Dort grup—alti calisma tasarimi: En giiclii ancak en zor uygulanan yontemdir.

DENEYSEL ARASTIRMA VE DIJITAL TEKNOLOJILER

Dijital teknolojiler, deneysel arastirmalarin uygulanigini 6nemli bir bi¢imde doniistiirmiistiir. Artik
deneyler yalnizca laboratuvar ortamlarinda degil, internet ve dijital platformlar araciligiyla da
yiriitilmekte, boylece genis katilimci kitlelerine erisim miimkiin hale gelmektedir. Bu sayede rastgele
atama, kontrol gruplarinin olusturulmasi ve sonuglara hizli erisim siirecleri kolaylagmistir. Dijital
anket sistemleri katilimcilar1 otomatik olarak deney ve kontrol senaryolarina dagitmakta, cevrim igi
katilimc1 havuzlari ise diisiik maliyetle farkli sosyo-demografik profillere ulagsma imkani sunmaktadir.
Ayrica VR, AR ve yapay zeka gibi teknolojiler, ger¢ekci deney ortamlar: saglayarak arastirma
tasarimlarini zenginlestirmektedir. Bununla birlikte internet baglantisi, cihaz farkliliklar1 ve dikkat
dagmiklig gibi sinirliliklar giivenilirligi ve gegerliligi tehdit edebilir. Dolayisiyla ¢evrim ig¢i
deneylerde acik yonergeler ve giivenilir 6l¢iim araclar1 kullanilmalidir. Dijital imkanlar bilingli
sekilde degerlendirildiginde daha saglam bilimsel sonuglara ulasilabilir.

6. Unite - Nedensel arastirma 14



Atatiirk Universitesi
Acikdgretim Faklltesi

DERS ADI Pazarlama Arastirmasi

UNITE ADI Pazarlama Arastirmalarinda Ol¢iim ve Karsilastirmali Olgek Tiirleri
UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. OZNUR OZKAN TEKTAS

PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA OLCUM VE KARSILASTIRMALI OLCEK
TURLERI

Bu boliimde, arastirmanin veri toplama agsamasinda kullanilan 6l¢iim yontemleri ve dlgekleme tiirleri
ve dzellikleri ele alinmistir. Olgiim, kisilerin veya nesnelerin 6zelliklerine skor veya numara atfetme
siirecidir. Pazarlama arastirmalarinda farkli amaglara hizmet eden ¢esitli 6l¢ek tiirleri ve dlgekleme
teknikleri s6z konusudur. Arastirmaci i¢in bu 6l¢giim teknik ve tiirlerini anlamak toplanacak verinin
analizini ve yorumlanmasini, diger bir ifade ile aragtirmanin sonuglarini etkilemesi agisindan son
derece onemlidir. Pazarlama arastirmalarinda 6l¢iime konu olan veri, dort farkl tiirde karsimiza
¢ikabilir. Mevcut Olgular Tiiketici, nesne veya organizasyonlarin fiziksel, demografik veya sosyolojik
ozelliklerini ifade eden veri tiirlidiir. Tiiketicinin yasi, cinsiyeti, gelir diizeyi, egitim durumu mevcut
olgulara 6rnek olarak verilebilir. Davraniglar Tiiketici veya firmalarin gdzlenebilir ve kaydedilebilir
faaliyet ve hareketlerine ait verilerdir. Ornegin, tiiketicilerin satin alma aliskanliklari, davranigsal
sadakat diizeyleri, firmalarin satin alma karar siire¢lerine iliskin veriler davranis verileridir. Tutumlar
Tutum, tercih, algi, kisilik gibi gézlenemeyen, tiiketicilerin zihinlerinde yer alan ve ancak birtakim
Ol¢iim yontemleri ile ifade edilebilen soyut verilerdir. Pazarlama arastirmalarinda tutumlar, tercihler
ve algilamalar tiiketicilerin davraniglarini tahmin etme ve dngérmede pazarlama arastirmacilarinin
siklikla kullandigi veri tiirleridir. Egilimler Egilimler, gelecekteki davranislar ifade ederler. Bu
nedenle alg1 ve tutumlar gibi tiiketicilere sorulmak suretiyle 6lgiilebilen verilerdir. Egilimler,
tiiketicilerin yakin gelecekteki planlar1 dahilinde yer almasi nedeni ile, davraniglar1 tutumlara oranla
daha giiclii ve giivenilir olarak dngdrebilen veri tiirleridir. Bu nedenle, davraniglarin 6ngdriilmesinde
tutumlarla birlikte veya tek baslarina siklikla kullanilirlar.

TEMEL OLCEKLER VE OZELLIKLERI

Olgekler, dl¢iilmek istenen degiskene numaralar tayin etmek yoluyla arastirmaya katilan kisilerin sz
konusu degisken ile ilgili tutum, diisiince ve davraniglarini belirli bir standart yaratarak dlgmeye ve bu
sayede kisiler arasindaki farkliliklar1 veya benzerlikleri ortaya koymaya yarayan araglardir. Pazarlama
arastirmalarinda temel olarak dort grup 6lgek kullanilmaktadir. Nominal Olgek Nominal &lcek en
temel, ayni zamanda en az bilgi saglayan, aragtirmaciya sadece bir siniflandirma sunan bir 6lgek
tiiriidiir. Olgegin siklikla kullanildig: alan cinsiyet gibi baz1 demografik 6zelliklerin kullanildig:
alanlardir. Nominal 6lcek tiirler arasindaki farklar1 ortaya koyar, ancak onlar1 derecelendirmez. Bu
nedenle istatistiki agidan kullanim alan1 oldukg¢a dardir. Merkezi egilim ancak mod ile goriilebilir.
Ancak ki-kare gibi parametrik 6zellik tasimayan bazi testler uygulanabilir ve varyans analizi gibi fark
testlerinde gruplandirma amagl olarak kullanilabilir. Sirali (Ordinal) Olgek Sirali dlgek, nominal
Olgekten farkli olarak arastirmaciya 6lgmek istedigi degiskene iliskin bir siralama ve tercih verisi
saglar. Sirali dlgekle toplanmig verinin analizi, katilimcilarin dnceliklerini ortaya koyarak “en iyi, en
cok tercih edilen, daha fazla sevilen, daha az satin alinan” vb. gibi sonugclar elde edilmesini saglar.
Siral1 6l¢ek cevaplar arasinda bir biiyiikliik veya 6ncelik farki verir ancak bu biiyiikliik farkinin ne kadar
oldugunu belirtmez. Ornegin, arabanin yas1 arabanin renginden daha énemli bir &zellik olabilir ancak
ne kadar daha 6nemli oldugu sirali dlgek ile lgiilememektedir. Aralikli Olgek Aralikli dlgek,
siralamalar arasindaki farklarin 6l¢iilebildigi 6l¢ek tiriidiir. Aralikli 6lgekte bir 6zelligin, tutumun,
diislincenin digerinden ne kadar 6nemli, iyi, ¢ok, az vs. oldugu 6lgiilebilir. Aralikl1 6l¢ekte, siralanacak
Ozelliklerin 6nem diizeylerine rakamlar tayin etmek suretiyle (6nemli degil=1, biraz 6nemli=2, ¢ok
onemli =3 gibi), 6zellikler arasindaki 6nem derecelerini 6l¢iilebilir hdle getirmemiz miimkiindiir.
Boylece arastirmaci, dl¢liime bir baslangi¢ ve bitis noktasi ayn1 zamanda noktalar arasinda da belirli ve
esit uzakliklar belirleyerek 6l¢iimii daha yapisal hale getirmektedir. Bu 6zelligi nedeni ile aralikli
Olcek, pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan, davranis, olgu ve tutumlarin 6l¢iilebildigi, aym
zamanda nominal ve sirali 6l¢eklere gore daha giiclii ve daha ayrintili veri saglayan bir 6lgek tiiriidiir.
Aralikl 6lgek, istatistiki agidan da daha fazla analizin yapilabildigi bir 6l¢ektir. Merkezi egilim
genelde ortalama ile Olgiiliir ve standart sapma, varyans hesaplamalari ile merkezi egilimden sapmalar
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goriilebilir. Oran Olgegi Oran dlgegi, dort temel Slgek tiirii arasinda en giiclii olan ve en fazla istatistiki
analizin kullanilabildigi 6l¢ek tiirtidiir. Oran 6lgeginde halihazirda var olan ve arastirmaci tarafindan
yaratilmamuis bir sifir baglangi¢ ve son noktalar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla, 6rnegin sirali ve aralikli
Olceklerden farki dogal veya net bir sifir noktasinin bulunmasidir. Oran 6l¢eginin pazarlama
arastirmalarinda genellikle gbzlenebilir fiziksel olaylarin ve davraniglarin 6l¢imiinde kullanilir.
Ornegin, pazar payi, satislar, gelir diizeyi, aylik harcama oranlar1 vb. gibi. Merkezi egilimin
hesaplanmasinda geometrik ortalama kullanilmaktadir.

OLCEKLERIN OZELLIKLERI

Olgeklerde bulunan 6zellikler tanimlama, siralama, uzaklik ve orijin dzellikleridir. Bir 6lgekte bu
ozelliklerden ne kadar fazlasi varsa, o dlgek o kadar giiclii bir dlgek olacaktir. Tanimlama Ozelligi
Tanimlama, soru kagidindaki her cevaba bir isaret, say1, renk, simge vb. atanabilmesi 6zelligidir. Bu
Ozellik arastirmaciya cevaplar belirli kriterlere gore kategorize etme ve boylece daha detayli
inceleyebilme imkan1 verir. Tanimlama, en temel 6l¢ek 6zelligidir ve tiim dlgek tiirlerinde yer
almaktadir. Siralama Ozelligi Olgekte yer alan her bir cevap segenegi i¢in bir nem, miktar veya
biiyiikliik atamak suretiyle siralama yapilabilmesi 6zelligidir. Nominal 6l¢ek hari¢ diger 6lgek
tiirlerinde siralama 6zelligi vardir. Uzaklik Ozelligi Bir diger dlgek 6zelligi aragtirmacinin cevaplar
arasindaki farki kesin olarak bilmesini saglayan 6l¢ek 6zelligidir. Bu 6zellige gore, cevap segenekleri
arasindaki fark (uzaklik) net ve herkes i¢in aynidir. Dogas1 geregi uzaklik 6zelligi tasiyan dlgekler
numerik karakterli 6l¢eklerdir. Dolayisiyla nominal ve sirali 6lgeklerde uzaklik dlgegi yer almamakta,
aralik ve oran dlgeklerinde bulunmaktadir. Orijin Ozelligi Orijin 6zelligi, 6lgekte bir baslangig
noktasinin, diger bir ifade ile sifir noktasinin bulunmasini ifade eder. Bu 6zellikte 6nemli olan
cevaplarin numerik olarak sifir degerini tasiyip tastyamayacagidir. Orijin 6zelligi en giiglii 6lgek
ozelligidir. Nominal ve sirali 6l¢ek tiirlerinde bulunmaz, aralik 6lgeginde bulunmasi arastirmanin ve
sorularin tiirline gore degisebilir. Orijin 6zelliginin kesin bulundugu 6lcek tiirii ise oran dlgegidir.
KARSILASTIRMALI VE KARSILASTIRMASIZ OLCEKLEME TEKNIiKLERI

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan 6l¢ekler temel olarak karsilastirmali ve karsilastirmasiz
Olgekler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Karsilastirmali 6l¢eklerde, katilimcilardan, bir nesne,
Ozellik veya durum ile digerini karsilastirmalari istenir. Karsilastirmasiz 6lgeklerde ise, katilimcilar
sorulan her bir nesne, 6zellik veya durumu birbirinden bagimsiz olarak karsilastirmadan
degerlendirmesi gerekmektedir. Karsilastirmali Olgekleme Teknikleri Karsilastirmali 6lgeklerde,
verilen iki belirgin noktanin karsilastirilmasi istenildigi i¢in, tim cevaplayicilarin degerlendirmeye
ayni1 referans noktasindan yaklagsmasini, dolayisiyla daha kesin sonuglar elde edilmesi saglanabilir.
Karsilagtirmali 6l¢eklerin dogasi geregi sonuglar goreceli olarak degerlendirilirler ve genellikle sirali
veya sirali aralikli 6zellikteki dlgeklerle olgiiliirler. Temel olarak kullanilan karsilastirmali 6lgek
tiirleri Ikili karsilastirma, siralama, sabit toplam 6lgegi ve Q-siniflandirma 6lgegidir. Tkili
Karsilastirma Olgegi ikili karsilastirma &lgeginde dlciilmek istenen durum, nesne veya dzellikler ikili
gruplar halinde sunulur ve cevaplayicidan belirli kriterlere gore gruplarda yer alan iki segenekten birini
tercih etmeleri istenir. Elde edilen veri sirali 6zellikte olacaktir. Bu tiir bir dl¢ekte cevaplayicilardan,
n tane 6zellik veya nesne igin, n(n-1)/2 tane ikili karsilastirma yapilmasi istenecektir. Siralama Olgegi
Siralama 6l¢geginde amag, cevaplayicinin verilen nesne veya ozellikleri goreceli olarak
degerlendirmesini saglayabilmektir. Degerlendirilmesi istenilen tiim nesne veya 6zellikler ayni1 anda
sunularak cevaplayicidan bir 6nem siralamasi yapmasi istenir. Toplamda n tane marka, 6zellik, nesne
icin (n-1) adet siralama yaptirilir. Sabit Toplam Olgegi Sabit toplam 6lgeginde cevaplayicilara sabit
bir toplam puan bu puanin verilen nesne veya 6zellikler arasinda belirli bir kritere, 6rnegin 6nem
sirasina, gore paylastirilmast istenir. Olgekte genellikle kullanim kolayligi nedeni ile 100 puanin
Ozellikler arasinda paylastirilmasi istenir. Bu 6l¢egin kullaniminda 6nemli olan nokta,
cevaplayicilarin puanlari goreceli olarak dagitmalarini saglamaktir. Cevaplayicilar i¢in kullaniminin
nispeten zor olmasi nedeni ile yiiz yiize anket yonteminde tercih edilmesi daha uygun olabilir. Q-
Smiflandirma Olgegi Q-siniflandirma 6lgegi cevaplayicilarin, incelenen konuya iliskin diisiince ve
tutumlarini siniflandirmalar i¢in uygulanan bir 6lgek tiiriidiir. Pazarlama arastirmalarinda kullanim1
daha ¢ok marka veya liriin 6zelliklerini ve imajini belirlemeye yoneliktir. Bu 6lgek tiiriinde
cevaplayicilardan oncelikle ¢ok sayidaki nesne veya 6zelligi belirli bir kritere gore kiimelere
ayirmalari, daha sonra bu 6zellikleri birinci grupta “en dnemli 6zellikler”, son grupta “en 6nemsiz
ozellikler” olacak sekilde gruplara ayirmalari istenir.
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UNITE ADI Pazarlama Arastirmalarinda Karsilastirmasiz Olgekler
UNITE NO 8

YAZAR Prof.Dr. AHMET ERCAN GEGEZ

Karsilastirmasiz 6lgekler sadece tek bir objeyi, baska objelerle karsilastirmaksizin, anlik olarak
degerlendiren Olgeklerdir. Karsilagtirmasiz 6l¢ekler grafik 6lgekler ve maddelendirilmis 6lgekler
olarak ikiye ayrilirlar. Grafik olgekler iki u¢ deger arasinda bir hat boyunca cevaba uygun bir nokta
secimine dayanir. Ozellikle internet arastirmalarinda maouse tiklamasiyla milimetrik 6l¢iim
yapilabildigi i¢in grafik 6l¢eklerin daha siklikla kullanildigi goriilmektedir. Maddelendirilmis
dlceklerdeyse her bir cevap kategorisinde belirli bir say1 veya kisa agiklamalar bulunur. Ozellikle
maddelendirilmis 6lgekler anlasilmasi ve cevaplanmasi kolay 6lgeklerdir. Maddelendirilmis dlgekler
pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilmakta olup Likert 6l¢egi, anlamsal farklilik dlcegi ve
Stapel 6l¢egi olarak tice ayrilir. Likert 6l¢egi pek ¢ok kisinin olduk¢a asina oldugu "kesinlikle
katiliyorum"dan "kesinlikle katilmiyorum"a dogru uzanan bir 6l¢ektir. Anlamsal farklilik 6l¢egi ise zit
sifatlar izerine kurulan ve cevaplayicinin birbirinin zidd1 olan iki sifat arasinda nerede durdugunu
gosteren bir dlgektir. Stapel 6lgegi cevaplayicinin tek bir sifat etrafinda art1 ve eksi degerleri
benimseyerek cevap verdigi bir 6l¢ektir. Diger iki maddelendirilmis 6l¢ege kiyasla pazarlama
arastirmalarinda daha nadir kullanilir. Olgeklerin olusturulmasinda ve kullaniminda dikkat edilmesi
gereken bazi noktalar vardir.

Oncelikle dl¢eklerde sunulan kategori araliklarinin kag tane olacagi énemli bir konudur. Bazi
dlceklerde 5'li, 7'li, 9'lu, 11'li cevap kategorilerine rastlanabilmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de besli
dlgekler diger kategori sayisina sahip dlceklerden daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Olgekler ile
ilgili bir diger nokta da cevaplayicilarin fikir beyan etmeye zorlanip zorlanmadiklaridir. Bazi
Olgeklere yerlestirilen "Fikrim yok; Bilmiyorum" gibi se¢enekler cevaplayicilari cevap vermekten
kurtarabilir. Bu alternatif gercekten belirli bir fikri olmayan cevaplayicilarin mecburen bir cevap
vermesini engellerken gergekte belirli bir fikre sahip olup da soruya cevap diistinmek zahmetinden
kaginanlar i¢in bir kagis noktas1 olur. Bazen 6lgekler kategori sayist agisindan dortlii altili gibi ¢ift
sayili kategori alternatifleriyle sunulur ve bdylece cevaplayicilarin orta noktada notr kalmak yerine
taraf olmalar1 saglanir.

Olgeklere iliskin bu bahsedilen kararlar1 vermeden dnce arastirmacilarin her bir kararin o arastirmaya
Ozgii avantaj ve dezavantajlarini ¢ok iyi bir sekilde degerlendirmeleri gerekir. Giivenilirlik temel
olarak bir aragtirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin elde edilip edilemeyecegini,
cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik olmadig: siirece ayn1 cevaplari verip vermeyeceklerinin
gostergesidir. Glivenilirligi degerlendirmede test-yeniden test, es deger 6lgekler ve ic uyum olmak
lizere li¢ farkli yontemden faydalinabilir. Test-yeniden test yonteminde dlgek ardisik dlgiimlerle test
edilir. Yapilan bu 6l¢iimlerden elde edilen sonuglar karsilastirilarak sonuglar arasinda ne derece
korelasyon olduguna bakilir. Arastirmaci yapilan dlgiimler arasinda ne kadar yiiksek korelasyon
yakalarsa, 6l¢egin giivenilirligi de o 6l¢iide yiikselir. Test-yeniden test tonteminde 6l¢limler arasindaki
zaman dnemlidir. Testler arasinda genellikle 2 ila 4 haftalik bir zaman birakilir. Iki test arasindaki
zamanin uzamasi giivenilirligi diisiirlicii bir etki yaratir. Siirenin az olmasi ise, cevaplayicilari bir
onceki teste verdikleri yanitlar1 hatirlamaya ve boylece giivenilirligi suni olarak arttirmaya yol agar. Es
deger dlgekler yonteminde, ayni fenomeni 6lgen iki 6l¢ek kullanilarak cevaplayicinin iki dlgege
verdigi cevaplar arasindaki korelasyona bakilir. Test yeniden test yonteminde tek bir 6lgek birden fazla
kullanilirken es deger dlgekte iki farkli ama esdeger dlcek bir kereligine kullanilarak korelasyona
bakilir. I¢ uyum ayni seyi 6lgen maddelerin birbirleriyle korelasyonunu arastirir. Bu baglamda belirli
bir 6l¢egi olusturan tiim maddelere verilen yanitlarin birbirleriyle korelasyonu s6z konusu 6l¢egin i¢
uyumunun gostergesidir. Gegerlilik kavramai ise, belirli bir 6l¢gegin ne dlciide olgiilmek istenen
fenomeni 6lgme kabiliyetinde oldugunun gostergesidir. Gegerliligi degerlendirmede ise igerik
gecgerliligi, kriter gegerliligi ve yapisal gegerlilik yontemlerinden yararlanilabilir.

Miisteri tatmini lizerinde ¢aligsan bir kisinin o konudaki 6l¢egi bir miisteri tatmini uzmanina gostererek
fikir almasi igerik gegerliligi olarak tanimlanabilir. Igerik gegerliligi diger gecerlilik yontemlerine
gore biraz daha subjektif olabilir. Cilinkii farkli uzmanlarin goriisleri farkli olabilir. Bu yilizden igerik
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gegerliligi i¢in birden fazla uzmanin goriiglerini almak yerinde olur. En azindan, bu uzmanlarin
se¢iminde arastirmact objektif olmali, literatiirii tarayarak uzmanlarin gergekten konuyla ilgili dogru
kigiler oldugundan emin olmalidir. Kriter gegerliligi bir degiskenin baska bir degiskenden elde edilen
kriterler 1s1¢1inda belirli bir sonuca ulagabilme yetenegidir. Ornegin, belirli bir kisinin kredi kartt
sayisinin kiginin gelirinin igareti olup olamayacag: kriter gegerliligidir. Yapisal gecerlilik, 6zellikle
yetenek, sevgi gibi soyut kavramlarla ilgili bir gegerlilik tiiriidiir. Pazarlama arastirmalarinda da marka
baglilig1 gibi olgiilmesi gii¢ fenomenler i¢in yapisal gegerlilik dnem tasir. Yapisal gegerliligin temel
mantig1 dogrudan gézlemlenmesi miimkiin olmayan bir takim soyut kavramlarin teori destegi
cergevesinde gozlemlenebilir gostergelerle degerlendirilmesidir. Ornegin marka baglihigi nasil
Olgiilmelidir? Marka bagliligi gibi gézlemlenmesi zor bir fenomen i¢in tekrar ayni markay1 satin alma
egilimi 6nemli bir gdsterge sayilabilir? Ancak markanin tekrar satin alinmasi bir miisterinin markaya
bagli oldugunun kesin bir gostergesi midir? Buradaki 6nemli soru tekrar satin alma egiliminin marka
bagliligini ne 6l¢lide yansittigidir. Miisteriler gergekten markaya bagl olduklari i¢cin mi yoksa bagka
alternatif olmadigi i¢in mi tekrar satin alma egilimine girmektedirler sorusu yapisal gegerliligin 6ziinii
ortaya koyar. Gozlemlenen olaylarla (6rnegin, tekrar satin alma istegi) gézlemlenemeyen olaylar
(marka baglilig1) arasindaki iliski arttik¢a yapisal gegerlilik yiikselir. Giivenilir ve gegerli bir 6lgek
bir aragtirmaci i¢in olmazsa olmaz kosuldur. Ancak ikisi arasinda ilging bir iliski vardir. Bir 6l¢egin
gecerli olabilmesi i¢in giivenilir olmas1 gerekirken, giivenilir olan her 6lgegin her zaman gecerli
oldugu sdylenemez.
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SORU KAGIDI: TANIMI VE ONEMI

Soru k&gidi1 6nceden belirlenmis arastirma sorusunun cevaplandirilmasi veya hipotezin test
edilebilmesi amaciyla hazirlanmis, bir¢ok soruyu iceren yapilandirilmis bir veri toplama aracidir.
Soru kégidi1 arastirmaciya ¢ok sayida veri ve kategorik bilgiyi standart bir sekilde elde etme imkéni,
ileri diizey istatistiki analiz tekniklerinin uygulama olanagi, uygulamada ¢ok sayida yontemin
kullanilmasi arastirmaciya esneklik ve uygulama kolaylig1 saglar. Soru kagidindan elde edilen bilginin
tam ve dogru olmasi i¢in soru kagidinin cevaplayiciyi tesvik edici nitelikte olmasi ve cevaplayicidan
kaynaklanan hatayi en aza indirgemesi gerekmektedir. Bu nedenle soru kagidinin tasarimi 6énemlidir.
SORU KAGIDININ TASARIMI

Soru kdgidinin tasarimi siireci su asamalardan olusur: Bilgi ihtiyacinin belirlenmesi, cevaplayicilarin
Ozelliklerinin belirlenmesi, anket yonteminin belirlenmesi, sorularin kapsaminin belirlenmesi, soru
tiirtine karar verilmesi, sorularin olusturulmasi, sorularin siralanmasi, fiziksel gériiniime karar
verilmesi, soru kagidinin denenmesi. Bilgi ihtiyacinin belirlenmesi Soru kagidi tasariminda oncelikle,
aragtirma sorusu ve hipotezlerde yer alan degiskenler dogrultusunda hangi bilgiye ihtiya¢ duyuldugu
belirlenir. Ihtiya¢ duyulan bilgi arastirma sorusu ve hipotezlerde yer alan degiskenlerle sinirlidur.
Arastirma sorusu “Tiiketici {iriine ait kalite, fiyat, garanti, satis sonrasi hizmet, satildigi magaza gibi
unsurlara ne kadar 6nem veriyor?” seklinde belirlenmigse ol¢iilmesi gereken degiskenler; tiiketicinin,
irliniin kalitesi, fiyati, garantisi, satig sonrasi hizmetler ve satildig1 magazaya 6nem verme derecesidir.
Cevaplayicilarin 6zelliklerinin belirlenmesi Ikinci asamada, verinin toplanacag1 ana kiitlenin
tanimlanmas1 gerekir. Bu ¢ercevede, ana kiitlenin kimlerden olustugu, bu kisilere nasil ulasilacagi,
bunlarin sorulari cevaplama yetenegi ve istekliligi belirlenmelidir. Anket yonteminin belirlenmesi
Cevaplayicilar tanimlandiktan sonra, hangi anket yonteminin kullanilacagina karar verilmelidir.
Verinin yiiz yiize goriisme, telefonla veya posta yoluyla anket yontemlerinden hangisiyle toplanacagi
soru kagidinin tasarimini etkilemektedir. Ornegin, telefonla anket yontemi uygulanacaksa sorular ve
cevap secenekleri daha kisa olmalidir. Posta yoluyla anket yontemi uygulanacaksa soru kagidinda yer
alan acgiklamalar ve sorularin anlasilir olmasi daha fazla 6nem kazanir. Sorularin kapsaminin
belirlenmesi Her soru i¢in arastirmaci “bu sorudan elde edecegim veriyi nasil kullanacagim?”
sorusunu sormalidir. Bunun yaninda, herhangi bir sorunun da unutulmamasi gerekir. Arastirmaci
Olciilecek her degisken i¢in anahtar kelimeler belirleyebilir. Bdylece herhangi bir sorunun da
unutulmamasi saglanir ve gereksiz sorulardan kaginilmis olur. Ornegin, arastirma sorusu tiiketicinin
markaya yonelik sadakati tutumsal mi, davranigsal m1 yoksa her ikisini de kapsiyor mu? seklinde ise
tutumsal ve davranissal sadakat diizeyinin 6lgiilmesi gerekir. Bunlarin 6l¢iimiinde fiyatinda artis olma
durumunda satin alip almayacagi, iiriin yoksa satin almak i¢in beklenmesi, bagkalarina her zaman
tavsiye edip etmeyecegi ifadelerinin yer almasi gerekir. Soru tiiriine karar verilmesi Sorularin
kapsaminin belirlenmesinin ardindan, arastirmaci soru kagidinda agik uclu ve kapali uglu soru
tiirlerinden hangisinin yer alacagi kararini verir. A¢ik uglu sorularda cevaplayicidan kendi
ciimleleriyle cevap vermesi beklenir. Muhtemel cevaplarin bilinmemesi durumunda agik uglu soru
sorulur. Muhtemel cevaplarin bilindigi durumda ise, yapilandirilmis kapali u¢lu soru sorma olanag:
vardir. Kapali u¢lu sorular iki sikli, coktan se¢meli ve 6l¢ek tiirtinde olabilir.

Acik uglu sorular arastirmacinin 6nceden diisiinmedigi ve bilmedigi boyutlar ortaya ¢ikarmasi
bakimindan kesifsel arastirmalar i¢in uygundur. Ancak, bu sorularin kodlanmasi zaman alicidir. Kapali
uglu sorularin kodlanmasi ve analizi agik uglu sorulara gore daha kolaydir. Ancak, ¢coktan se¢meli
sorularda da siralama nedeniyle yanlilik olabilecegi gibi cevap alternatiflerinin belirlenmesi de
zordur. Tki s1kli sorularda ise, kullanilan kelimelerle cevaplayicinin yonlendirilmesi sakincasi vardir.
Sorularin olusturulmasi Bir sonraki asama sorularin olusturulmasidir. Bu noktada, arastirmaci
kullanilan dilin basit olmasina, kelimelerin tiim cevaplayicilar i¢in ayn1 anlama gelmesine, sorularin
yonlendirici olmamasina, her soruda yalnizca bir degiskenin 6l¢iilmesine dikkat etmelidir. Ayrica,
sorularda olumsuz kelimeler kullanmaktan ka¢inilmali ve varsayimlara dayali sorular sorulmamalidir.
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Sorularin siralanmasi Soru kagidinda sorularin siralanisi cevaplayicilarin cevaplamaktan
¢cekinmeyecekleri ve onlar1 cevaplamaya tesvik edici nitelikte olmalidir. Sorularin siralanmasinda
¢icek saksist yaklagimi takip edilebilir. Boylece sorular genelden 6zele dogru siralanmis olacak ve
boylece daha dogru ve fazla sayida ham veri elde edilebilecektir. Fiziksel goriiniime karar verilmesi
Soru kagidinin fiziksel goriiniimii kapak sayfasi, sorularin ve cevaplarin hacmi, yerlestirilmesi,
kullanilan yazi boyutu gibi konular1 kapsamaktadir. Soru kagidinin denenmesi Uygulamanin yapilacagi
ana kiitleden segilen kiiciik bir 6rneklem iizerinde soru kdgidi uygulanmalidir. Bu agsamada sorularin
anlasilirlhigy, ilgi ¢ekiciligi, cevaplama kolayligi, soru akisi, cevap alternatifleri, soru kagidinin
uzunlugu ve yonlendirmelerin anlasilirligi denetlenir.

GOZLEM FORMU: TANIMI, ONEMIi

Gozlem formlar kisilerin pazarlama unsurlarina gosterdigi tepkileri kaydetmek amaciyla hazirlanmas,
gbzlemi yapanin hangi bilgileri kaydedecegini ve nasil kodlayacagini kolaylastiran formlardir. Gézlem
formunun gozlenen davranisa iliskin kim, ne, ne zaman, nerede, neden ve nasil sorularinin cevaplarini
kapsamas1 gerekir. Bir gézlem siirecinde her seyi gézlemek miimkiin olmayacagindan neyin hangi
kapsamda gozleneceginin dnceden belirlenmis olmas1 gerekir. Diger bir ifadeyle, arastirmaci
gozlemlenecek olaylar1 gozleme baslamadan once segmelidir. Bu se¢cim arastirmanin amaciyla, yani
aragtirma sorular1 ve hipotezlerle uyumlu olmalidir. Gézlem formu gézlemi yapanin hangi bilgileri
kaydedecegini ve nasil kodlayacagini kolaylastirmak amaciyla hazirlanmis talimatlari igeren bir
kilavuz gibidir. G6zlem formunun aragtirma amaglariyla uyumlu olmasi ve gézlemciyi dogru
yonlendirmesi 6nemlidir. Bu amagla gézlem formu hazirlanirken su hususlara dikkat edilmelidir.
Gozlemin yapildigi fiziksel ¢evrenin ayrintili bir sekilde tanimlanmasi Fiziksel ¢evrenin yani sira
sosyal ¢evrenin de kaydedilmesi Onerilir. Ayrica, gézlem yapilan ortamdaki etkinlikler ve bu
etkinliklere insanlarin nasil katildigi gdzlemlenebilir.
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TEMEL KAVRAMLAR

Ana kitle: Orneklemin secildigi, tiim dgeleri igeren kiimedir. Diger bir ifadeyle, ana kitle,
aragtirmacinin belirli bir ¢alisma i¢in ilgi duydugu biitiin degerleri, insanlari, vb. kavramlar1” igeren
genis gruptur. Orneklem: Ana kitlenin alt kiimesidir. Tam sayim yerine ana kitlenin belirli bir boliimii
iizerinde aragtirma yapilmasi durumunda, s6z konusu boliime 6rneklem denilir. Se¢ilen 6rneklemin ana
kitleyi temsil etmesine dikkat edilmelidir. Tam sayim: Ana kitleyi temsil eden tiim bireylerin,
varliklarin incelemeye tabi tutulmasi ve eldeki aragtirmada kullanilmasidir. Parametre: Hedef alinan
ana kitleye ait sabit bir 6zellik veya 6l¢limiin kisa bir tanimidir. Parametre, 6rneklem alma yerine tam
sayim yapildiginda elde edilen ger¢ek degerdir. Ana Kkitleye ait parametreler p (ana kitle ortalamasi), o
(ana kitle standart sapmasi) ve o2 (ana kitle varyans1)’dir. Istatistik: Ornekleme ait bir 6zelligin veya
dlgiimiin kisa bir tanimidir. Orneklem istatistigi ana kitle parametresini tahmin etmek icin kullanilir.
Ornekleme ait istatistikler X (6rneklem ortalamasi), S (6rneklem standart sapmasi) ve S? (6rneklem
varyansi)’dir.

ORNEKLEM ALMA NEDENLERI

Arastirmaya baslamadan Once verilerin ana kitlenin tiimiinden mi, yoksa belirli bir 6rneklem tizerinden
mi elde edilecegi karar1 verilmelidir. Her ikisinin de tercih edildigi farkli durumlar vardir. Ana
kitlenin tiimii {izerinde yapilacak tam sayim yerine 6rneklem almanin belirli avantajlari
bulunmaktadir: Pratik sebepler. Ana kitlede yer alan tiim bireylerin arastirmaya dahil edilmesi
¢ogunlukla maddi ve zaman kisitlarindan dolay1 pek miimkiin olmamaktadir. Orneklem alindiginda
daha kisa bir siirede, nispeten az emek harcanarak ve makul maliyetlerle veri toplanabilir ve sonuglar
elde edilebilir. Dogru ve giivenilir sonuglar. Orneklem alma uygun bir yéntemle gerceklestirilirse elde
edilen sonuglar genelde oldukca dogru ve giivenilir olmaktadir. Ana kitle hacminin ¢ok biiyiik olmasi
durumunda tam sayim yapilmasi yorucu olur ve bu da veri toplamada ve islemede hatalara sebep
olabilir. Test iinitelerinin tahrip edilmesi. Bir¢ok aragtirma projesinde, 6zellikle kalite kontrol
testlerinde, test edilen {initelerin tahrip edilmesi kaginilmazdir. Tam sayim yapilmasi durumunda {iriin
hattinda yer alan tiim iiriinler kalite kontroliinden gegirilecek ve tahrip olacaktir, elde pazara sunulacak
bir iiriin kalmayacaktir. Orneklem alinmasina karar verilmesi durumunda dikkat edilecek en énemli
nokta, 6rneklemin ana kitleyi temsil etmesidir.

ORNEKLEMIN ANA KIiTLEYi TEMSIL YETENEGI VE MERKEZI LIMiT TEOREMIi
Arastirmada dogru bir 6rneklem se¢imi hayati 6nem tasir. Herhangi bir 6rneklemin ana kitleyi
tamamen temsil etmesi gibi bir durum s6z konusu olamaz. Ancak dogru bir 6rnekleme yontemi
kullanilmasi durumunda, secilen 6rneklemin ana kitleyi temsil etme yetenegi oldukc¢a yiiksektir.
Orneklemin ana kitleyi temsil yetenegi merkezi limit teoremi ile agiklanabilir. Merkezi limit teoremi,
ortalamasi p, varyansi 62 olan bir ana kitleden basit tesadiifi yonteme gore n biiyiikliigiinde bir 6rneklem
secilecekse, orneklemin biiytikliigii (n) ne kadar biiyiik olursa, 6rneklemin normal bir dagilima sahip
olma ihtimali artacak ve drneklemin ortalamasi (X) ana kitlenin ortalamasina (p) esit olacak,
orneklemin standart sapmasi (S) da ana kitlenin standart sapmasina (o) esit olacaktir. Ozetlenecek
olursa, érneklemin biiyiikliigii arttikga, ana kitleyi temsil yetenegi de artacaktir. Orneklem alma
yontemleri temelde iki tiirlii olabilir: olasilikli ve olasiliksiz 6rneklem alma yontemleri. Olasilikli
yontemler kullanilarak alinan 6rneklemler ana kitleyi belirli bir hata pay1 ile temsil ederken
olasiliks1z yontemlerde ana kitleyi temsil edemez; elde edilen bulgular sadece 6rnekleme ait olur.
ORNEKLEM ALMA SURECI

Orneklem alma siireci asagida verilmistir: Ana Kitlenin Belirlenmesi Orneklem almada ilk asama
arastirma probleminin ¢dzilimii i¢in en uygun ana kitlenin belirlenmesidir. Bu asama olduk¢a 6nemlidir
ciinkii izleyen asamalar ve arastirma sonuglarmin dogrulugu buna baghidir. Orneklem Cergevesinin
Belirlenmesi Ana kitle genelde ¢ok genis oldugundan ikinci asamada 6rneklem ¢ergevesi belirlenir.
Orneklem gergevesi ana kitle ile ayn1 olmayip arastirmacinin arastirmada kullanacagi 6rneklem
birimlerinin iginden dogrudan sececegi kitledir. Orneklem Alma Yonteminin Se¢imi Uciincii asamada
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orneklemin hangi yonteme gore segilecegi kararinin verilmesi gerekir. Burada arastirmaci elde edecegi
verilerin ana kitleye yansitilmasini istiyorsa olasiliklara dayal bir 6rneklem alma yontemi, aksi
takdirde olasiliksiz 6rneklem alma yontemi se¢melidir. Olasilikli 6rneklem alma yontemleri: basit
tesadiifi 6rnekleme, sistematik 6rnekleme, tabakali 6rnekleme ve kiimeleme 6rneklemesidir. Basit
tesadiifi drnekleme yonteminde drneklem alma birkag yontemden birine bagli olarak yapilabilir.
Oncelikle, 6rneklem gergevesinde yer alan her bir bireyin ismi birer kiigiik kAgida yazilip hepsi bir
torbaya atilabilir ve torba iyice karistirildiktan sonra, 6rneklemde gerekli olan say1 kadar isim
torbadan, tamamen tesadiifi bir sekilde ¢ekilebilir. Bir bagka yontem, tesadiifi sayilar tablosundan
yararlanilarak isimlerin se¢ilmesidir. Sistematik drnekleme yonteminde ana kitlede (veya drneklem
¢ergevesinde) yer alan bireylerin tiim listesine ihtiya¢ duyulur. S6z konusu yontemde arastirmaci
listede yer alan bir ismi tesadiifen baglangic ismi olarak secer ve daha sonra her k’ninci ismi
ornekleme dahil eder.

Tabakal1 6rnekleme, aragtirmacinin ana kitlede yer alan bireyleri belirli 6zelliklere bagli olarak
ornekleme dahil etme istegi bulunmasi durumunda kullanilir. Béylece 6rneklem g¢ergevesinde yer alan
bireyler belirli 6zelliklere gore farkli gruplara (tabakalara) ayrilir ve her bir gruptan belirli miktarda
o6rneklem alinir. Kiimeleme 6rneklemesinde, tabakali 6rneklemede oldugu gibi ana kitle belirli
Ozelliklere gore tabakalara ayrilir, ancak bu sefer tabakalar1 olusturan bireyler heterojen 6zelliklere
sahipken farkli tabakalar birbirine benzemektedir; homojendir. Boéyle olunca arastirmaci tabakalar
birbirine benzediginden, her bir tabakadan 6rneklem alma ihtiyaci hissetmez. Onun yerine, tabakalarin
arasindan tesadiifi olarak bir veya daha fazla sayida tabaka secer ve se¢mis oldugu tabakanin (veya
tabakalarin) tiimiinii 6rnekleme dahil eder veya basit tesadiifi veya sistematik drnekleme kullanarak
tabakadan belirli sayida 6rneklem alir.

Olasiliksiz 6rneklem alma yontemleri ise: kolayda 6rnekleme, kota 6rneklemesi, yargisal 6rnekleme
ve kartopu 6rneklemesidir. Kolayda 6rnekleme, aragtirmaci i¢in en kolay sekilde 6rneklemin
secilebilecegi yontemdir. Kota 6rneklemesi tabakali 6rneklemenin olasiliksiz halidir. Bu yontemde
ana kitlede belirli 6zelliklere sahip bireylerin 6rneklemde yer almasi istenir. Bu 6zellikteki gruplara
bir kota belirlenir ve bu kotalara gore 6rneklem alinir. Yargisal 6rnekleme yonteminde dérneklemde yer
alacak birimler aragtirmacinin kisisel yargisina gore segilir. Kartopu 6rneklemesi aragtirmaya konu
olan kisilerin tam olarak tespit edilemedigi durumlarda kullanilir. Burada arastirmaci aragtirmaya
dahil edilmesi istenen Ozelliklere sahip bir kisiyi 6rneklemine dahil eder ve sonra onun Onerisiyle, ayni
Ozellikleri tagiyan baska bir kisiden veri toplar, sonra onun 6nerisiyle bir sonraki kisiden veri toplar vs.
Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda farkli yéntemler
kullanilir. Olasiliklara dayali 6rneklem alma yontemi kullanilacagi zaman 6rneklem biiyiikligi belirli
bir formiil yardimiyla hesaplanir.

Olasiliklara dayali 6rneklem alma yontemlerinden biriyle 6rneklem alinacaksa, 6rneklem biiyiikligi
ortalamalara veya orana gore hesaplanir. Olasiliksiz 6rneklem alma yonteminde ise formiil
kullanilmaz; érneklem biiyiikliigii karar1 baska faktorler géz niinde bulundurularak verilir. Orneklem
Alma Siirecinin Uygulamaya Konulmasi Ornek alma siirecinin tiim asamalari belirlendikten sonra sira
uygulamaya geger. Arastirmaci belirlemis oldugu plana gore sahadan veri toplar. Orneklem alma
siirecinin tasarimi kadar, uygulanis1 da dogru verilerin toplanmasi agisindan biiyiik 6nem tasir.
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VERI KODLAMA VE ANALIiZE HAZIRLAMA

Arastirma siirecinin bir sonraki asamasi olan analiz kismina gegmeden 6nce arastirmaci, topladigi
veriyi kontrol ederek analize hazir hale getirmelidir. Bu iinitede, verinin analize hazir hale getirilmesi
amaciyla gerceklestirilecek birtakim analiz 6ncesi asamalar ele alinmaktadir. Bu asamalar1 ayrintili
olarak incelemeden dnce, verinin kalitatif ve kantitatif 6zellik tasimasina gore analiz siireclerindeki
farkliliklar 6zetlenmektedir. Kalitatif ve Kantitatif Verilerin Analiz Siireci Kalitatif ve kantitatif
veriler, elde edilis bigimleri geregi birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip olmalari nedeni ile, farkli
analiz edilme siireclerine sahiptirler. Kalitatif nitelikteki veri, odak grup, derinlemesine gériigme vb.
gibi yontemler ile toplanmis oldugu i¢in, s6zel ve gorsel kismi agirlikta olan; numerik olarak
karsilastirilmas1 ve dolayisiyla genellestirilmesi ¢ok zor olan veridir. Kalitatif veri, istatistiki
birtakim tekniklerle ispat yapmaya calismaktan ¢ok, kesifsel amagli toplanmasi nedeni ile anlamlar ve
igerikler tizerinde durur. Diger yandan kantitatif veri, karsilastirilabilen ve istatistiki olarak analiz
edilebilen numerik karakterli verilerdir. Ancak, kantitatif veri kalitatif veriye gore arastirmaciya daha
s1g ve belirli sinirlar ¢ergcevesinde veri sunmaktadir. Bu {linitede kalitatife verinin analizi 6zetlenerek
kantitatif verinin analize hazir hale getirilmesi siireci ayrintili olarak ele alinmistir.

Kantitatif Verinin Analize Hazirlanmas1 Bu siirecte arastirmaci asagidaki basamaklari takip etmelidir.
Soru kagitlariin kontrolii: Veriyi toplayan arastirmacinin yapmasi gereken ilk is soru kagitlarini
kontrol ederek kullanilamayacak durumda olan soru kagitlarinin analizlere baslamadan elenmesi
olmalidir. Soru kagitlari, tiim sorularin cevaplanip cevaplanmadigi; cevaplardaki tutarlilik ve
givenilirlik; cevaplarin agik ve net bir sekilde anlasilirlig1 gibi farkli agilardan incelenmelidir.
Sorularin kodlanmasi: Soru kagitlarinin kontrol edilmesinin ardindan arastirmaci sorulari1 kodlayarak
bilgisayar ortamina aktarir. Kodlama, soru kdgidinda verilen her bir cevaba veya cevap kategorisine bir
anlam igeren isaretlerin veya sembollerin atanmasi siireci olarak tanimlanabilir. Kodlamanin amaci,
sozel nitelikteki verinin sayisal veya gorsel hale getirilerek sayilabilir hale doniistiiriilmesidir.
Verinin bilgisayara aktarilmasi: Bilgisayarda kodlama islemine baslamadan 6nce, ankette yer alan
ifadeler soru kdgid1 tizerinde numaralandirmasi veya isimlendirmesi aragtirmaciya verinin bilgisayara
kodlanmasi sirasinda kolaylik ve kontrol imkani saglayacagi gibi, bilgisayar ortaminda kag tane
degisken ile islem yapilacagi bilgisini de verecektir. Verinin kontrol edilmesi ve diizeltilmesi: Tiim
soru kagitlarinin bilgisayarda kodlanmasinin ardindan, veri kontrol edilmeli ve gerekli diizeltmeler
yapilmalidir. Bu asamadaki amag, uygulayicidan ve cevaplayicidan kaynakli hatalari en aza
indirebilmek ve bdylece ham verinin kalitesini arttirabilmektir. Kontrol ve diizeltmeye konu olabilecek
hususlar asagida incelenmektedir: Kodlama Hatalarinin Tespiti: Bazi durumlarda veri bilgisayar
ortamina atilirken kodlama hatalar1 olusabilir. Bu ve benzeri hatalarin giderilebilmesi amaciyla
verinin frekans degerlerine bakilmalidir.

Kayip (Eksik) degerlerin belirlenmesi: Katilimcilar, cevap vermek istememe, unutma vb. gibi
nedenlerle bazi cevaplari1 bos birakabilirler. Cevap vermis olsalar bile birden fazla sik isaretleme, el
yazisinin okunamamasi vb. gibi durumlar nedeni ile cevaplari belirlenemeyebilir. Bir veri setindeki
kay1ip degerlerin oran1 %10’dan daha fazla ise arastirmacinin bu durumu sorun olarak ele alip s6z
konusu degerlere bilimsel yontemlerle kayip deger atamasi gerekir. Ters Kodlama: Soru kagidinin
hazirlanmas: slirecinde arastirmaci cevaplayicidan kaynakli hatalari en aza indirmek amaci ile bazi
sorulari ters ifadelerle sorabilir. Ters sorulan ifadelerin yeniden kodlanarak diizenlenmesi gerekir.
Verinin analize hazirlanmasi: Arastirmaci verinin gerekli hipotez testlerini uygulamaya elverisli olup
olmadigini gérmek amaciyla bazi kontrol testleri uygulamalidir. Bunlar, cevaplarin bagimsizlik
kontrolii, verinin dagilim 6zelliklerinin incelenmesi, gecerlilik ve giivenilirlik analizleridir.
Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii: Baz1 durumlarda cevaplayicilar, cevap seceneklerini anlaml bir
sekilde birbirinden ayirt edemeyebilir. Bu durumda cevaplarin giivenilirligi de zedelenecektir.
Cevaplarin bagimsizligini test etmek i¢in parametrik olmayan testlerden Ki-Kare Analizi veya
Friedman Testi uygulanabilir. Verinin Tesadiifilik Kontrolii: Bir veri seti belirli rutin bir 6zellik veya
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sistematik tagimiyorsa ve birbirine bagli bir yapisi yoksa diger bir ifade ile rastgele ise, o veri seti
tesadiifi 6zellik tasir. Veri seti tesadiifi 6zellik sergilemiyorsa, hipotez testlerinde parametrik
analizlerin kullanilmas1 uygun olmayacaktir.

Pazarlama arastirmalarinda tesadiifilik, parametrik olmayan Runs Testi kullanilarak test edilmektedir.
Verinin normal dagilim dzelliklerinin incelenmesi: Kullanilacak hipotez testleri verinin normal
dagilim 6zelligi gosterip gdstermemesine gore degisecektir. Normal dagilim 6zelligi tagimayan bir
veri seti ile ancak parametrik olmayan testler uygulanabilir iken, normal dagilim 6zelligi gosteren veri
seti ile hem parametrik olmayan hem de parametrik olan tiim istatistiki analiz teknikleri uygulanabilir.
Normal dagilim gosteren veri, ger¢ek durumu en iyi yansitan veridir. Veri setinin normal dagilim
gosterip gostermedigi incelenirken istatistiki analiz ve grafik analizi yapilabilir. Istatistiki normallik
analizleri parametrik olmayan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri yapilmaktadir. Normal
dagilimin grafik analizi ile incelenmesi agsamasinda ise, Histogram ¢izimleri, Normal Q (Q-Plot)
analizi ve sapli kutu grafigi (Box Plot) analizleri kullanilmaktadir. Verinin dagilimi konusunda
incelenmesi gereken diger degerler ¢arpiklik (yatiklik) ve basiklik degerleridir. Eger bir dagilim
simetrik degil ise, dagilim egrisinde ¢an egrisinin tepe noktasi ortada degil, saga ve sola kaymis veya
daha basik veya sivri olacaktir.

Verinin Giivenilirlik Analizi: Giivenilirlik, farkli zamanlarda tekrarlanan 6l¢iimlerin ayn1 sonuglar
verebilme derecesi olarak tanimlanabilir. Temelde iki tiirlii giivenilirlik analizi verinin kontroli
asamasinda kullanilmaktadir. ilk teknik olan cevaplanmama hatasinda, belirlenen siire ¢ergevesinde
cevap alinabilen katilimeilar ile o siire agildiktan sonra cevaplari elde edilebilen katilime1 gruplari
arasinda fark olup olmadigi incelenir.

Giivenilirlige isaret eden kontrol edilmesi gereken diger bir nokta i¢ tutarlilik analizidir. I¢ tutarlilik,
bir dlgekte yer alan tiim ifadelerin ayn1 degiskeni dlgmeye yonelik olmasidir. Ikiden fazla ifade ile
Olciilen degiskenlerin i¢ tutarlilik testleri i¢in 6lgekte yer alan ifadelerin “Cronbach Alfa” degerine
bakilabilir. Verinin Gegerlik Analizi: Gegerlik, dlgiilmek istenen 6zelligin amaca uygun olarak
Olgiilme derecesi; bir diger ifade ile 6l¢iimde kullanilan araglarin amaglanan noktalar1 ger¢ekten 6l¢iip
Olgmediginin gostergesidir. Pazarlama arastirmalarinda verinin kontrolii agsamasinda siklikla
kullanilan gegerlilik tiirii yap1 gecerliligidir. Yapi1 gegerliligi ayirma gegerliligi ve uyum gecerliligi
olmak tizere iki kisimdan olusmaktadir. Ayirma gegerliligi ¢alismada kullanilan bagimsiz
degiskenlerin gercekten birbirinden bagimsiz olmalar1 gerektigini belirtir. En temel test etme yontemi,
bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon analizi yapilarak ayirma gegerliliginin test edilmesidir.
Uyum Gegerliligi ise, bir degiskeni 6l¢en ifadeler arasinda korelasyon olup olmadigidir. Uyum
gegerliliginin testi i¢inse, her bir degiskenin 6l¢iimiinde kullanilan ifadelerin kendi aralarindaki
korelasyonlarina bakilmaktadir.
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Arastirmaci analizlere gegcmeden 6nce, ilk agsmada, elde ettigi verinin dogrulugunu incelemeli, yanlis
ve eksik yanitlanmis anket formlarini ayiklamali, kalan anketlerin verilerini kodlamali ve bu
adimlarin sonrasinda analizlere baglamalidir. Verinin dogrulugunun kontrolii ve gerekli ayiklamalarin
yapilmasindan sonraki adim, elde edilen verinin tanimlayici istatistiklerinin ortaya ¢ikarilmasidir.
Diger bir ifadeyle, anket formunda yer alan her bir sorunun frekans dagilimi, aritmetik ortalamasi,
merkezi egilimi ve dagitim dl¢limleri yapilmalidir. Her arastirmada arastirmaci, elde ettigi verilere
bagli olarak belirli degiskenler arasinda fark testleri ve iliski arar ve buna bagli olarak yorumlar yapar.
Bu iinitede kantitatif arastirmalarda kullanilan temel analiz tekniklerinden frekans dagilimi, merkezi
egilim ve dagilim Slgiimleri, fark testlerinden t-testi analizleri ve varyans analizi (ANOVA), iligki
testlerinden ise Ki-kare, korelasyon ve basit regresyon ele alinmistir.

FREKANS DAGILIMI

Frekans dagilimi, belirli bir fenomende yer alan farkli alt kategorilerin tekrarlanma sayisidir. Frekans
dagilimi ile bu alt kategorilerin kac kere tekrarlandig: tespit edilebilir, ayrica toplam i¢indeki yiizdesi
ve birikmis yiizdesi hesaplanabilir. Ornegin, arastirmaya katilan yanitlayicilarin cinsiyet, yas, meslek,
egitim diizeyleri dagilimlarina ait frekanslar hesaplanabilir.

MERKEZi EGILiM OLCULERI

Orneklemle ilgili verilerin frekans dagilimlar: eldeki 6rneklem ve sorulara verilen cevaplar hakkinda
aragtirmaciya genel bir fikir verse de, genelde daha anlamli yorumlar yapilabilmesi i¢in elde edilen
verilerin merkez1 6l¢iimleri (aritmetik ortalama, mod ve/ya medyan) hesaplanir. Aritmetik Ortalama
Aritmetik ortalama, belirli bir degisken (soru) i¢in elde edilen toplam puanin (degerin), arastirmada o
degiskene (soruya) cevap veren yanitlayici sayisina boliinmesiyle elde edilir. Medyan Medyan,
aragtirmada herhangi bir degiskene ait puanlarin kii¢likten biiyiige siralandiginda en ortada kalan puanin
saptanmasidir. Medyan, nominal olarak elde edilmis olan degerlerin kiigiikten biiyiige dogru
siralanmasinda diziyi tam ortadan ayiran degerdir. Dolayisiyla, verinin yarisi medyandan kii¢iik, diger
yarisi ise medyandan biiyiiktiir. Medyan hesab1, eldeki toplam veri (cevaplayici) sayisi tek rakam ise
farkli, ¢ift rakam ise farkli hesaplanir. Mod Mod, arastirmanin belirli bir degiskene ait dagiliminda en
fazla cevap verilen (en fazla tekrar edilen) segenegin tespit edilme islemidir. Genellikle mod nominal
Olceklerle elde edilen verilerde, yanitlayicilarin hangi se¢enegi daha fazla isaretlemis/segmis
olduklarinin belirlenmesinde kullanilir. Hangi merkezi 6l¢iimiin ne zaman kullanilacagi soru (6l¢ek)
tiirline ve tanimlanmak istenen veri tiiriine baglidir.

DEGISKENLIiK OLCUMLERI

Ug farkli degiskenlik dl¢iimii vardir: degisim araligi, varyans ve standart sapma. Degisim Araligi
(Range) Degisim aralig1 eldeki verilerin yayilimini dlger. Degisim araligi, eldeki veriler arasinda
bulunan en bilyiik deger ile en kiigiik deger arasindaki farktir. Degisim aralig1 hesaplarinda, farkli veri
grubundaki degisim aralig1 ayn1 olsa bile dagilimlar ¢ok farkli olabilir. Bu sebeple, degisim araligi
eldeki verilerin hangi degerler arasinda oldugu hakkinda bilgi verir ama dagilimin nasil oldugu
hakkinda bilgi vermez. Standart Sapma Standart sapma degiskenlik 6l¢iimleri arasinda en sik kullanilan
Olclim olup eldeki degerlerin toplam aritmetik ortalamasindan her bir degerin ne kadar farkli oldugunun
(degisim gosterdiginin) Sl¢limiidiir. Dolayisiyla eldeki degerin standart sapmasi ne kadar biiyiik olursa,
s0z konusu degerin genel dagilima bagh olarak o oranda degisim gosterdigi anlasilir. Varyans
(Variation) Varyans, her bir degerden eldeki degerlerin aritmetik ortalamasi ¢ikarilip karesi alinarak
ve sonra tiim degerler i¢in bu hesaplama yapildiktan sonra elde edilen degerin drneklem sayisinin bir
kiigligiine boliinmesiyle hesaplanir. Varyans aslinda standart sapmanin karesi alinarak elde edilir. Kare
alindigindan, varyans hi¢bir zaman negatif olamaz. Elde edilen degerler aritmetik ortalamaya yakinsa,
varyans diisiik; farkl ise, varyans yiiksek olur.

FARK TESTLERI

Pazarlama arastirmalarinda farkli 6rneklem gruplarinin yanitlarinda farklhiliklar bulunup
bulunmadiginin test edilmesi i¢in kullanilan temel testler arasinda t-testleri ve varyans analizi
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(ANOVA) gelir. Iki farkli 6rneklem grubundaki farkliliklarin fark testi igin t-testi kullanilirken; ikiden
fazla 6rneklemin algilarindaki fark testi i¢in ise varyans analizi (ANOVA) kullanilir. t-Testi t-testi
parametrik bir testtir ve ortalamalar dikkate alinarak sonuca varilir, farklilik tespit edilmeye ¢alisilir.
Eldeki farkli problemlere bagl olarak ii¢ t-testinden biri kullanilir: bagimsiz iki 6rnek t-testi, bagiml
iki ornek t-testi veya tek drnek t-testi. Bagimsiz Iki Ornek t-Testi Bagimsiz iki 6rnek t-testi, iki farkli
orneklem grubunun ortalamalar1 arasinda fark bulunup bulunmadiginin test edilmesi i¢in kullanilan bir
analiz yontemidir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, iki farkli 6rneklem grubu arasinda higbir
sekilde kesisme olmamasidir. Bagimli ki Ornek (Eslestirilmis) t-Testi Bagimli iki 6rnek t-testi, ayni
grup lizerinde, 6nceki ve sonraki durum arasinda fark olup olmadiginin test edilmesi i¢in kullanilan bir
analiz yontemidir. Tek Ornek t-Testi (One Sample t-Test) Tek &rnek t-testi, eldeki drneklemin
ortalamasinin karsilastirilmak istenen standart bir degere esit olup olmadiginin testi i¢in kullanilan bir
analiz yontemidir. Burada arastirmaci ortalamalar arasinda belirli bir fark mevcutsa bu farkin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini da tespit etmek ister. Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Tek yonlii varyans analizi iki veya daha fazla ortalama arasinda fark bulunup
bulunmadiginin test edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel bir testtir. S6z konusu analiz, elde test
edilmek istenen bir kantitatif bagimli degisken ile bir kategorik bagimsiz degisken bulundugunda
kullanilir.

DEGISKENLER ARASINDA iLiSKi TESTLERI

Arastirmada degiskenler arasinda iliski araniyorsa iliski testleri kullanilir. En temel iligki testleri
arasinda Ki-kare analizi, korelasyon analizi ve basit regresyon analizi bulunur: Ki-Kare Analizi Ki-
kare analizi paratmetrik olmayan bir test olup nominal, sirali ve karma 6l¢ekle elde edilen veriler
arasinda bir iliski bulunup bulunmadiginin veya birbirlerinden bagimsiz olup olmadiginin tespiti i¢in
kullanilir. Ki-kare testlerinde 6nemli bir deger, serbestlik derecesidir ve hesaplanmas1 gerekir.
Serbestlik derecesi degeri hesaplandiktan sonra Ki-kare kritik degerler tablosuna bakilarak hipotezin
destek goriip gormedigine karar verilir. Korelasyon Analizi Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki
iliskinin boyutunu test etmeye yarayan istatistiksel bir tekniktir. Korelasyon analizi ile bir degiskendeki
degisimin diger degiskendeki degisimle iliski derecesi 6l¢iiliir. Korelasyon analizinde korelasyon
katsayisi (r) iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin kuvvetini ve yoniinii gosteren ve -1 ile +1
arasinda yer alan sayisal bir endekstir. Elde edilen katsayinin mutlak degeri arttikca, iki degisken
arasindaki iliskinin kuvveti de artar. Korelasyon katsayisinin isareti iki degisken arasindaki iligskinin
yoniinii gosterir: eksi isaret ters yonlii bir iliski, art1 isaret ise pozitif yonli bir iligkiyi ifade eder. Basit
Regresyon Analizi Regresyon analizi iki veya daha fazla degisken arasinda iligki bulunup
bulunmadigini test etmeye yarayan istatistiksel bir tekniktir. Regresyon analizi ile korelasyon analizi
arasindaki fark, regresyon analizinde bir degiskenin bagimli, digerinin ise bagimsiz olarak ifade
edilmesidir. Basit regresyonda iligki derecesi regresyon katsayisi lizerinden incelendiginde bu aslinda
Pearson korelasyonu ile ayni degerdir.
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Cok degiskenli analizler, bir analiz birimine ait birden fazla dl¢liimii es zamanli olarak analiz eden
istatistiki analiz teknikleridir. Bu iinitede ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden ¢oklu regresyon analizi,
faktor analizi, ayirma analizi ve kiimeleme analizi agiklanmaktadir. Coklu Regresyon Analizi
Regresyon analizi iki veya daha fazla degisken arasindaki neden- sonug iliskisinin varligini tespit
etmek amaciyla kullanilan, bir bagimli degiskenin bir veya daha fazla bagimsiz degiskendeki
degisimden ne kadar etkilendigini belirleyen bir istatistiki analiz teknigidir.

Regresyon analizinde tek bir bagimsiz degisken varsa basit regresyon analizi, birden fazla bagimsiz
degisken varsa ¢ok degiskenli regresyon analizi yapilir. Regresyon analizinin kullanim amaglari:
Bagimsiz degiskendeki bir degisimin bagimli degiskendeki degisimi ne kadar anlamli agikladiginin
belirlenmesi, bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenlerce aciklandiginin
belirlenmesi, degiskenler arasindaki iliskinin matematiksel ifadesinin belirlenmesi ve bagiml
degiskene ait ileriye doniik degerlerin tahmin edilmesidir. Coklu regresyon esitliginde bagimli
degisken, bagimsiz degiskenler ve regresyon katsayilar: yer alir.

Regresyon esitligindeki katsayilar bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkileyip etkilemedigi ve ne
diizeyde etkiledigini gosterir. Ornegin, bir degiskenin katsayisinin pozitif olmasi bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni olumlu etkiledigini gdsterir. S6z konusu katsaymin degerinin biiytikligi bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin biiyiikliigiini géstermektedir. Bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken lizerindeki goreli etkileri katsay1 biiyiikliikklerinin karsilastirilmasiyla tespit edilir.
Hesaplanan regresyon esitliginin gegerli olabilmesi i¢in katsayilar1 istatistiki olarak anlamli diizeyde
sifirdan farkli olup olmadiginin test edilmesi gerekir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimin ne kadarini agikladigi determinasyon katsayisi
(R2) degeri ile belirlenir. Determinasyon katsayisi 0 ile 1 arasinda deger alir. Deger 1’e ne kadar
yakinsa agiklama giicii o kadar fazladir. Regresyon analizi pazarlama arastirmalarinda su tiirden
sorularin cevaplanmasinda kullanilabilir: “Pazar arastirmalarina ayrilan biit¢e artirildikca pazar
payinda ne kadar degisim olmaktadir?”, “Uriinlerin fiyat diizeylerindeki artis1 tiiketicinin o iiriin igin
kalite algilamasini da artirmakta midir?”, “Tiiketicilerin kalite algilari, fiyat, marka imaji, marka
ozelliklerinden etkilenir mi?”.

Faktor Analizi Faktor analizi ¢ok sayida degiskenden elde edilen bilgiyi, en az bilgi kaybiyla, daha az
sayida faktore ve degiskene indirgeyerek dzetleyen bir istatistiki analiz teknigidir. Faktor analizinde
¢oklu regresyon analizine benzer bir esitlik kullanilir. Ancak regresyon esitliginde yer alacak bagimsiz
degiskenleri arastirmaci belirlerken faktdr analizinde bu degiskenleri analiz belirlemektedir. Bir
Olgege ait faktor yapisinin belirlenmesi temelde faktor sayisinin ve faktorlerde yer alan degiskenlerin
belirlenmesini ve isimlendirilmesini igerir. Faktor sayisinin belirlenmesinde faktorlere ait 6z degerler
kullanilir.

Oz deger faktor tarafindan agiklanan toplam varyansi gésterir. Oz degeri 1’den biiyiik olan faktdrler
analizlerde ve yorumlarda kullanilir. Her bir faktoriin altinda hangi degiskenlerin yer alacagi faktor
yiikiine gore belirlenir. F aktor yiikii degiskenler ile faktor arasindaki korelasyonu gostermektedir. Son
olarak faktorde yer alan degiskenlerin uyumuna gore faktorler adlandirilir. Faktor analizinde kullanilan
iki genel yaklasim vardir: kegifsel faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi. Kesifsel faktor
analizinde aragtirmaci degiskenler arasindaki iligskiye yonelik 6ngoriisiiniin olmamas1 sebebiyle
degiskenler arasindaki muhtemel iligkiyi, faktor sayisini1 ve yapisini ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir.
Dogrulayici faktor analizinde ise, arastirmaci tarafindan 6nceden belirlenmis olan faktoér yapisinin ve
sayisinin veriye uyumunu test etmek amaclanmaktadir. Faktor analizi pazarlama arastirmalarinda
tiiketici tercihini etkileyen marka 6zelliklerinin belirlenmesi, bir 6lgegin boyutlarinin belirlenmesi vb.
amaglarla kullanilmaktadir. Ayirma Analizi Ayirma analizi baz1 bagimsiz degiskenlere dayanarak iki
veya daha fazla grubu birbirinden ayirma amaci ile kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiki analiz
teknigidir. Analizin temel amaci, gruplar arasindaki farkliliklar aciklayabilmek icin analiz biriminin
hangi gruba ait oldugunu tahmin etmektir. Ayirma analizi bagimli degiskenin kategorisine bagli olarak
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adlandirilir.

Eger bagimli degiskenin iki kategorisi varsa analiz iki gruplu ayirma analizi olarak adlandirilir. Eger
bagimli degiskenin kategori sayis1 ikiden fazla ise, ¢oklu ayirma analizi olarak adlandirilir. Ayirma
analizinin uygulanmasi ve yorumlanmasi regresyon analizine benzemektedir. Ancak regresyon
analizinde bagimli degisken siirekli bir degisken iken ayirma analizinde bagimli degisken kategoriktir.
Ornegin, “Marka sadakatini etkileyen faktdrler nelerdir?” seklinde belirlenmis bir arastirma sorusunda
marka sadakati Likert tipi 6l¢ekle dlclilmiisse regresyon analizi uygulanir. Eger aragtirma sorusu “Bir
markaya sadik olan ve olmayan miisterileri birbirinden ayiran 6zellikler nelerdir?” seklinde
belirlenmisse bagimh degisken sadik, sadik degil seklinde iki kategorilidir ve bu nedenle ayirma
analizi uygulanir. Ayirma analizi bir lirlinii sik kullananlar1 ve az kullananlari, yerel marka tercih
edenleri ve ithal tercih edenleri veya kredi riski yiiksek, orta ve diisiik olan tiiketicileri ayirma amaclh
kullanilabilir. Kiimeleme Analizi Kiimeleme analizinin temel amac1 analiz birimlerini aralarindaki
benzerliklere dayanarak az sayida ve karsilikli olarak birbiriyle bagdagmayan gruplar halinde
smiflandirmaktir. Analiz birimleri tiiketiciler, markalar, nesneler, iilkeler olabilir. Kiimeleme analizi
sonucunda, birbirine benzeyen birimler bir kiimeyi, farkli olan birimler farkli bir kiimeyi olusturur.
Kiimeleme analizinde gruplarin olusmasinda degiskenler arasindaki mesafe dikkate alinir. Kiimeleme
analizinde iki farkli yontemle kiimeler olusturulabilir: hiyerarsik kiimeleme ve hiyerarsik olmayan
kiimeleme. Hiyerarsik kiimelemede, dncelikle tiim birimler tek bir kiimede toplanir. Daha sonra bu
kiimeye aykirt olan birimler birer birer kiimeden ayrilarak farkli kiimeler olusturulur. Hiyerarsik
olmayan kiimelemede 6nce kiime sayis1 belirlenir. Ardindan her kiimeden bir gézlem seg¢ilir ve buna
benzer gdzlemler bunun gevresinde kiimelendirilir. En yaygin olarak kullanilan yontem hiyerarsik
kiimeleme yontemidir. Bu yontemde birimler arasindaki uzakliklar dendrogram adi verilen agag¢ grafigi
iizerinde gosterilir. Kiimeleme analizi pazarlama arastirmalarinda pazar boliimlemesi, yeni {iriin
firsatlarinin belirlenmesi, test pazarlarinin se¢imi gibi alanlarda kullanilabilir.

Pazarlama arastirmalarinda bagimli ve bagimsiz degiskenlerin s6z konusu oldugu arastirma sorusu
veya hipotezlerde regresyon analizi veya ayirma analizi yapilir. Bagimli degisken siirekli ise
regresyon, kategorik ise ayirma analizi yapilir. Bagimli ve bagimsiz degisken ayriminin olmadigi
arastirma sorusu ve hipotezlerde analiz birimleri gruplanmak isteniyorsa kiimeleme analizi,
degiskenler gruplanmak isteniyorsa faktor analizi uygulanir.
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ARASTIRMA RAPORU KAPSAMI, TANIMI VE ONEMI

Aragtirma raporu: Arastirma problemi, aragstirmanin hedefi, konusu, kullanilan yontemler ve elde
edilen sonuglari igceren bir dokiimandir. Aragtirma tamamlandiktan sonra hayata gegirilen tiim
aragtirma yontem ve bulgulari belirli bir sistematik dahilinde yazilarak rapor haline getirilir. Bu
nedenle aragtirma raporu en az aragtirma tasarimi, veri toplama ve yorumlama kadar 6neme sahiptir.
Hatta arastirma raporunun arastirma bilgilerinden yararlanmada dikkate alinan bes temel unsurdan biri
oldugu ifade edilmektedir. Aragtirma raporu birtakim faaliyet ve ¢abalarin somutlagtirilmasini ve
ticlincii kigilere ulasmasini saglamaktadir. Bu nedenle bir arastirma raporunun belirli bir diizen
igerisinde yazilmasina en az arastirmanin tasarlanmasi ve uygulanmasi kadar 6zen gosterilmelidir. Bir
arastirma raporunun genel olarak sahip olmas1 gereken 6zellikleri vardir: Biitiinliik: Bir arastirma
raporu sunmasi gereken tiim bilgileri sunabilir ise biitiinliige sahiptir. Dogruluk: Aragtirmanin
probleminin dogru tespiti, problemin ¢6ziimii i¢in veri kaynaklarinin se¢imi, dogru veriye ulasim, dogru
veri analizi ve verilerin dogru yorumu gerekmektedir. Aciklik: Bir arastirma raporunun okuyucunun
bekledigi agiklamalari net bicimde ifade etme diizeyidir. Eger rapor net, acik ve rasyonellik temeli
dogrultusunda yazilmis ise okuyucu kolayca anlayacaktir. Kisa ve 6z olmak: Bir arastirma raporunun
igermesi gereken tiim gerekli bilgilere yer vermesi, ayni zamanda kisa ve 6z olmasi gerekmektedir.
ARASTIRMA RAPORU ICERIGI

Arastirma raporu hazirlama konusunda farkli yontemler izlenebilmekle birlikte genellikle bir
arastirma raporu ii¢ ana béliimden olusur: 6n kisim, metin kismi ve son kistm. On Kisim On kisim
arastirmanin tanitimi i¢in gerekli olan bilgileri icerir. Bu kisimda: Baslik, ithaf, 6n s6z, i¢indekiler,
tablolar listesi, sekiller listesi, kisaltmalar listesi ve dzet yer alir. Aragtirma bagligi: Arastirma
basligi kisminda aragtirmanin basligi, arastirmayi yiiriiten taraf ile ilgili bilgiler (isim, iletigim
bilgileri), arastirmanin sunulacagi tarafin bilgileri (arastirmanin muhatab1 olan kisi, kurum) ve
arastirmanin yapildigi tarih yer alir. Iyi bir bagligin en énemli 6zelligi, ¢alismanin igerigini dogru
sekilde yansitabilmesidir. Eger baglik uygun sekilde olusturulamamissa, raporu okuyan veya
degerlendiren kisileri yanlis yonlendirebilir. Igcindekiler: I¢indekiler, bir arastirmanin 6n, ana ve son
kisimlari ile tiim eklerinin sayfa numaralarini gésterir. Tablolar ve Sekiller Listesi: Tablolar ve
sekiller listesinde, arastirmada kullanilan tablo ve sekillerin numarasi, adi, sayfa numarasi yer alir.
Kisaltmalar Listesi: Arastirma icerisinde yer alan kisaltmalar harf sirasina gére kisaltmalar listesinde
gosterilir. Ozet/Yonetici Ozet: Ozet, arastirmanin amaci, icerigi, kapsami ve sonuglarinin kisaltilarak
ifade edilmis halidir. Bir 6zette aragtirmaci: -Arastirmanin dnemi: “Yani arastirma problemi nedir ne
neden 6nemlidir?” sorusu yanitlanmalidir. -Arastirmanin yontemi: Bu kisimda arastirma problemine
cevap aranirken izlenilen yaklasim, veri toplama yontemi, analiz tipi vb. hakkinda bilgi verilir. -Sonug
ve Oneriler: Arastirma sorusunun /probleminin ¢éziimii i¢in elde edilen bulgulara oldukg¢a kisa sekilde
yer vermelidir. Ana Boliim Arastirmanin detayli bilgilerinin yer aldig1 kisim, ana metin veya boliim
kismidir. Bu boéliimde giris, eger gerek duyuluyor ise literatiir bilgilerinin yer aldigi metin kisma,
verinin toplandig1 ve analizlerin yapildigi uygulama kismi ile sonug ve oneriler yer alir.

Bu boliimde: Giris, metin boliimleri (literatiir), arastirma kismi (problemin tanimlanmasi, arastirma
metodolojisi, veri toplama yontemi, veri analizi) ve son olarak sonug¢ ve Oneriler yer alir.

Giris: Giris, arastirmanin konusunu ve 6nemini agik sekilde aktaran bolimdiir. Arastirmanin ana
hatlarin1 okuyucuya aktarma goérevini yerine getirir. Ayni zamanda ¢alismanin ¢ergevesi yani
caligmanin nasil organize edildigi agiklanir. Iyi hazirlanmis bir giris, raporu okuyan kisinin
aragtirmanin amacini ve bu amaca ulagmak i¢in uygulanan yontemi anlamasini saglamalidir.

Metin Kismi (Literatiir Arastirmasi): Arastirma problemi ile ilgili teorik bilgilere yer verilerek
problemin kapsami, 6zellikleri, lizerinde etkili olan nedenler ve eger varsa getirilen ¢6ziim ve Oneriler
aktarilir. Boylece arastirma konusu hakkinda detayli bilgi verilerek okuyucunun arastirma problemini
daha iyi anlamas1 saglanir. Literatiir taramasi i¢in arastirmaci ikincil kaynaklara bagvuracaktir.
Bilimsel amagli olmayan ¢aligmalarda literatiir taramasina ihtiya¢ duyulmayabilir ancak problem ile
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ilgili teorik yapinin bilinmesinin faydali olacag: diisiiniiliiyor ise literatiir bolimiine yer verilebilir.
Yontem: Yontem boliimii, aragtirma sorusu/problemi ile ilgili birincil ve/veya ikincil elden verilerin
toplanarak analiz edildigi ve sonug¢larin yorumlandigi kisimdir. Arastirmanin yontemi boliimiinde
aragtirma probleminin ¢6ziimii ve bu dogrultuda gelistirilen ¢6ziim Onerileri yer alir.
Genel olarak yontem boliimiinde:

* Arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari,

* Veri toplama yontem, arag ve siireci,

* Arastirma modeli ve hipotezleri,

* Verilerin analizi ve bulgular bulunur.
Sonug¢ ve Oneriler: Arastirmanin tamamlanmasi ile elde edilen 6nemli bilgilerin sunuldugu
boliimdiir. Sonug yazarken bazi dnemli noktalara dikkat etmek gerekir.
Bunlardan ilki: Elde edilen bulgular sonug¢ boliimiine aynen aktarilmamali sadece 6nemli bulgular
dzetlenmelidir. ikincisi; arastirma sonuglar1 aktarilirken acik, net ve basit ifadelerden yararlanilmali,
okuyucunun ¢ok sayida ve karmagik terimler arasinda bogulmasi engellenmelidir.
Son Kisim Arastirmanin son kisminda kaynakca ve ekler yer alir. Aragtirmanin metin kisminda
kullanilmak istenmeyen birtakim tablo veya aciklamalar da son kisimda verilir. Bu nedenle son kisma
aragtirmanin tamamlayici boliimii de denilebilir.
Kaynakca: Kaynakca, bibliyografya olarak da adlandirilir. Kaynakc¢ada arastirma i¢in yararlanilan
biitiin ikincil veya {igiinciil kaynaklar (arama motorlar1) alfabetik olarak siralanir.
Ekler: Ekler, aragtirma konusu dahilinde tablo, metin, sekil, resim, sembol, formiil vb. bir¢ok seyi
igerebilir. Genel olarak metin i¢erisinde yer verilmek istenmeyen bilgiler veya agiklamalar ek
kisminda verilir.
ARASTIRMA RAPORU YAZIMINDA BAZI ONEMLI NOKTALAR
Arastirma raporu yazarken dikkate almas1 gereken 6nemli noktalar vardir. Bunlar: Genelden 6zele
gitmek: Konunun ana basliklarindan alt basliklara dogru ilerlenmelidir. Benzer sekilde ayn1 baslik
igerisinde metnin biitiinliigi ve paragraflarin yerlestirilmesinde belli bir siralama dikkate alinmalidr.
[k paragraflarin giris niteligini tasimasina, sonrakilerin ise detaylandirilmis ve genisletilmis
aciklamalardan olugmasina dikkat edilmelidir. Son paragraf ise verilmek istenen bilgileri toparlayici,
Ozetleyici nitelikte olmalidir. Kullanilan iislup ve dil: Basit, kisa ve anlagilir climleler kurmaya 6zen
gosterilmelidir. Bir ciimlede bir fikir yer almali, birden fazla goriise yer verilmemelidir.
ARASTIRMA RAPORUNUN SOZLU SUNUMU
Arastirma raporunun begenilmesinde veya kabul edilmesinde raporunun sunumu en az hazirlanmasi
kadar yonlendiricidir. Bu nedenle sunum hazirlanirken gelebilecek olasi sorular1 da igerecek sekilde
kapsamli bir hazirlik yapilmalidir. Hazirliklar: Arastirmacinin kendisi i¢in ve dinleyiciler i¢in yaptig:
hazirliklar olarak ikiye ayrilir. Sunum 6ncesi hazirlik: Sunum 6ncesinde dinleyici kitle hakkinda bilgi
sahibi olmak ve arastirmadan neler 6grenmek istediklerini belirlemek gerekmektedir. Ornegin: Ust
yonetim can alici noktalart ve sonucu duymak isteyebilir. Orta kademe igin siire¢ hakkinda daha detayli
bilgiler verilebilir. Teknik ekip i¢in ise teknik i¢erikli bilgiler sunmak gerekebilir. Aragtirmacinin
sunum Oncesinde sunumunda dikkat ¢cekecegi dnemli noktalar1 igeren kendine yonelik notlar
hazirlamasi yararli olacaktir. Sunum esnasi yapilacaklar: Sunum i¢in ayrilan siirenin hepsi sadece
s0zlli sunum icin kullanilmaz. Soru ve tartisma i¢in zaman ayirmak gerekir. Unutulmamas1 gereken
nokta dinleyici sunumda yer alan bilgileri ilk defa duymaktadir. Dolayisiyla bilgileri sikigtirmadan
veya gereksiz detaylarda bogmadan kisa siirede vermek iyi olur. Sunum esnasinda; anlatilacaklarin
kisa, net ve dogrudan sdylenmesi, himmm, sey, evet, gibi sdzcliklerin tekrarlanmamaya calisilmasi,
beden dili kullanilmasi, sunumun aniden bitirilmemesi, 6zetleyerek sonlandirilmasina dikkat etmek
gerekir. Ayrica sunumun yapisi dinleyicilerin dikkatini ¢ekecek sekilde hazirlanmasi 6nemlidir.
Bu noktada:

* Sunum cesitli gorseller ile zenginlestirilmeli,

* Yazi, rakam veya semboller rahatlikla okunabilecek biiyiikliikte olmali,

* Sunum sayfasinda bilgi y1gilmasina miisaade edilmemeli, her sunumda en fazla yedi satirlik

bilgi verilmeli,
* Miimkiin ise hareketli ve sesli gorsellerden yararlanilmalidir.
» Fon beyaz, yazi ve gorseller tercihan siyah olmalidir.
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