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1. GIRIS

Ornek biiyiikliigiin saptanmasi, tiim oteki arastirma dal-
larinda oldugu gibi, pazarlama arastirmasinda da son derece
onemli ancak o kadar da sik ihmal edilen konularin basinda
gelmektedir. Kamuoyu arastirmasi yapan sirketlerin ozellikle se-
cim sonuglarim kestirirken karsilastiklar1 dnemli oOlgiideki hatalar,
ornekleme siirecinin biiyiikliik belirleme asamasindan 6nceki asa-
malardan (6rnegin ornekleme gergevesini ya da Ornekleme yonte-
mini belirleme vb.) kaynaklanabilecegi gibi, hi¢ de kiiciimsenme-
yecek oranda Ornek biiyiikliigiin yanlis ya da yetersiz saptanma-
sindan |da kaynaklanmaktadir. Bu durumla ilgili olarak ortaya ¢i-
kan sonu¢ daima, ya sirketlerin sectigi ¢alisma evrenindeki (6rne-
gin oy verme yetenegine sahip olanlar) bireylerin demografik ozel-
liklerindeki ¢ok biiyiik varyasyonun gozard: edilerek tiirdes birim-
lerden olusan bir ornek secilip varyasyonun kasith olarak kiiciik
tutulmas1 ve bu hatali ana kiitle parametreleri kestirimlerine da-
yali kiigiik hata pay: iddialarmn 6ne siiriilmesi, ya da varyasyonun
biiyiikliigii hakkinda saglikli bir kaynak bulamadan kestirim yap-
mak zorunda kalinmasidir.
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Universitelerdeki bilimsel maksatli pazarlama arastirmalarin-
da da ayni durum s6z konusudur. Ozellikle tez hazirlayan dgren-
cilerimizin 6rnek biiyiikliigii ile ilgili sorulariyla sik sik karsilas-
maktayiz. Bu ¢alismanin amaci, hem arastirma yapan ogrencileri-
mize ve hem de bu konuyla ilgilenen kisi ve kuruluslara yardumc:
olmak; ayni zamanda da pazarlama arastirmasinin analitik agidan
en ¢ok ihmal edilen bir konusuna bir nebze de olsa agiklik getir-
mektir.

Ornek bityiikliigii ile ilgili bir baska yamilg1 da, biiyiikliik ne
kadar artarsa dogruluk oraninin da aym derecede artacag: diisiin-
cesidir. Gergekten biiyiiklitk arttikca dogruluk da artar. Ancak,
dogruluk derecesini belli bir oranda arttirmak istedigimizde, or-
nek biiyiikliigiinii o oramin karesi kadar artirmamiz gerekir. Orne-
gin 2.000 birimlik bir ornegin dogruluk derecesini iki katina yiik-
seltmek (bir baska deyisle 6rnek hata oranini yari yariya azaltmalk)
istedigimizde, ornek biiyiikligiinii dort katina yani 8.000 birime
yiitkseltmemiz gerekir (1). Ancak, ABD gibi ana kiitlesi ve calisma
evreni iilkemizden biiyitk bir iilkede dahi yurt capindaki arastir-
malar igin 1.500-2.000 birimlik drnekler kullanilmaktadir. Biiyiik
ornegin yiiksek maliyet dogurdugu da unutulmadan, iilkemiz icin
bu biiyiiklitkleri asmadan ancak ornekleme sistematiginin de ge-
rekleri gozardi edilmeksizin belirlemeler yapiimasim dnermekteyiz.

Ornek biiyiikliigiin belirlenmesinde baslica iki temel yaklagim
vardir. Bunlardan birincisi, subjektif degerlendirmeye ve fayda-
maliyet analizine yer veren Bayesyen Yaklasim, Gteki de olasilik-
lar1 gozardr ederek deterministik yaklagimlari igeren Geleneksel
Istatistik Yontemlerdir. Bayesyen yaklasimin fazla analiz gerektir-
mesi ve maliyet acisindan kiilfetli olusu, galismamizi geleneksel
yontemler yoniinde yogunlastirarak, arastirmacilara en kolay yol-
dan ve en az hata yaparak optimal ornek bityiikliigiinii belirleme-
lerinde yardime1 olmay: gerektirmektedir. Bu iki ana yaklasimin
disinda yer alan ve pratik olarak nitelendirebilecegimiz bir bagka
yol da arastirmaya ayrilan biitgenin bir boliimiiniin 6rneklemeye
tahsisi ve bu tahsis edilen miktarin da bir birimlik gozlem, deney
ya da anket maliyetine boliinerek ornek biiytikliigiiniin bulunma-

(1) Peter. M. Chisnall, Marketing Research: Analysis and RMeasurement
(Londra: McGraw-Hill Boock Company ‘UK’ Limited, 1973),s.94.
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stdir (2). Istatistik bilgisi kisith bir yoneticiyi ikna etmek agisin-
dan basarili sayilabilecek bu son yaklasim, drnekleme hatasi do-
gurabilecegi ve bilimsel esasa tam uymadig: kuskusuyla tarafmmiz-
dan tavsiye edilmemektedir.

II. ORNEK BUYUKLUGUNUN BAYESYEN YAKLASIMLA
BELIRLENMESI

Bayes Kurami'nin ortaya konmasindan bu yana 200 yili askin
bir siire gegmesine ragmen, pazarlama kararlarimin alinmasindaki
onemi hi¢ bir zaman azalmamakta; aksine giiniimiizdeki ekonomik
konjonktiiriin ve rekabet¢i ortamin onemli delecede risk icermesi,
isletme yoneticilerinin aldiklar1 kararlarda Bayesyen vyaklasima
daha ¢ok yer vermelerine neden olmaktadir. Birbirine bagh kosul-
larin yarattify sirali kararlarin ve bu kararlarin alinmasina esas
olusturan sarth olasiliklarin yer aldif1 Bayes Kurami, drnek biiyiik-
litkklerinin belirlenmesinde pazarlama yoneticisinin yararlandig
onemli aracglardan birini olusturmaktadir (3).  Ancak, geleneksel
istatistik yontemlerden farkli olarak, formiiller yoluyla optimal
ornek biiyiikliiklerinin belirlenmesi, Bayesyen yaklasimda daha
fazla gaba gerektirmektedir.

Bu yaklasim altinda ornek biiyiikliigiiniin saptanmasi, asagi-
daki temel prensip dogrultusunda gerceklestirilir (4) :

“QOrnekten saglanan bilginin beklenen degeri ile drneklemenin
kestirilen maliyeti arasindaki en biiyiik pozitif farki olusturan
ornek biiyiikliigii segilir...) o

Ornekten saglanan bilginin beklenen degeri ile orneklemenin
kestirilen degeri arasindaki fark érneklemeden beklenen net kazang
olarak adlandirilir.

(2) Gilbert A. Churchill Jr., Marketing Research: Methodological Foundations
(Hinsdale, Illinois: The Dryden Press, 1979), s. 349.

(3) Pazarlama kararlarinda Bayesyen yaklasun hakkinda daha fazla bilgi
icin bkz., Ben M. Enis ve Charles L. Broome, Marketing Decisions: A
Bayesian Approach (New York: International Textbook Company
Limited, 1973), s.48-85). )

(4) Paul E. Green, Donald S. Tull ve Gerald Albaum, Research For Marketing
Decisions (Londra: Prentice-Hall International ‘UK’ Limited, 1988), s. 348.
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Esas hedefin, kazanci enbiiyiiklenmesi olan karar durumlarin-
da, yukarida belirtilen kural her zaman gegerlidir. Kuralin uygu-

lanmasi, karar alicimin asagidaki gerekleri yerine getirmesine bag-
hdir (5).

1) Verilen bir ornek biiyiikliigii i¢in Orneklen saglanan bilgi-
nin belirlenmesi,

2) Sozkonusu Ornek biiyiikligii icin 6rnekleme maliyetinin he-
saplanmasi,

3) Belirlenen segenek altinda, beklenen net kazancin bulun-
masi,

4) Oteki drnek biiyiikliikleri icin bulunan degerleri de karsi-
lastlrarak orneklemeden beklenen net kazanci «enbuyukleyemn
secilmesi ..

Mantiksal agidan saglam goriinmesine ragmen, Bayesyen yak-
lasimin uygulanmasi oldukga giigtiir. Bu giigliigiin kaynag: once-
likle, yukarida belirtilen birinci madde iginde sakli bulunmakta-
dir.Belirlenen bir Ornek biiyiikliigii icin, ornekten saglanan bilgi-
nin beklenen degerinin saptanmasi( oérnekleme dis1 hatalarin da
yer aldig1), hata yapma sarthi olasiliklarinin érnek biiyiikliiklerine
baglanmas: ile gerceklesebilir. Ancak, bu hatalarin ve de ozellikle
ornekleme dist hatalarin sartli olasihklarimin belirlenebilmesi son
derecede glictiir. Bu nedenle giinliik ihtiyaclar icin, ana kiitle pa-
rametrelerini ve oranlarimi kullanan geleneksel istatistik yéntemler
¢ok daha pratik yararlar saglamaktadir.

III. GELENEKSEL ISTATISTIK YONTEMLER

Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde “Geleneksel” yontemler
gok yonden Bayesyen yaklagsima benzer. Oncelikle her ikisi de
“6rnekleme dagilim” kavramina dayamir. Ayrica, érnekleme var-
yasyonunun Onceden bilinerek, her problem ortaminda ne kadar
hataya tahammiil edebilecegini ortaya cikarirlar. Ancak, Bayesyen
yaklasimin geleneksel yontemlerden en biiyiik farki, hata maliyeti

(5) Agk., s.348.
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tizerine egilmesidir. Geleneksel yontemler “kestirime dayali” ve
“hipotez testine dayali” olmak {izere baslica iki ana grup altinda
toplanir (6).

1. Kestirime Dayah Yaklagimlar

A. Ortalamalara Gore Kestirim

Kestirime dayali yaklasimlarin basinda ortalamalari igeren
problemlerin kestirilmesi gelir. Bu yaklasimi asagidaki gibi basit
bir o6rnekle agiklayabiliriz:

“Satis giiciiniin yapacagi isletme ziyaretlerinin siklifina karar
verebilmek icin fatura bedellerinin ortalamasiin kestirilmesi gerek-
mektedir. Elde bulunan 10.000 adet fatura icinden “basit tesadiifi
ornekleme yontemi”yle bir Ornek segilmek istenmektedir. Bu
Ornegin biiyiikliigii ne olmaldir?”

Yukaridaki soruya yamit verebilmek icin bazi belirlemelere
gereksinim vardir. Bunlan soyle siralayabiliriz (7) :

i- Katlanilir hatanin belirlenmesi (8). (Kestirim ne oranda
gercege yaklasmalidir?)

ii- Giiven smurlarinin belirlenmesi. (Gercek ornekleme hata-
siin, belirleneni asmamas igin gerekli giiven sinir1 nedir?)

iii- Standart sapmanin (¢) belirlenmesi. (Ana kiitlenin standart
sapmasi nedir?)

Yukaridaki {i¢ sorudan ilk ikisinin yanit1 yargisal niteliktedir.
Pazarlama arastirmacisi, isletmede karar verme yetkisini elinde
bulunduran kisi ya da kisilerden, gegmis deneyimlerine dayali ki-
sisel (subjektif) degerlendirmelerini istemektedir. Yapilan goriis-

(6) Donald S. Tull ve Del I. Hawkins, Marketing Research: Measurement
and Method New York: Mac Millan Publishing Co., 1984), s. 410.

M Agk, s.410.

(8) Katlanilir hata (allowable error), izin verilen en biiyitkk degere isaret
etmektedir. Baz1 kaynaklar bunu tolerans diizeyi olarak tamimlamakta-
dir. Bu konuda daha fazla bilgi i¢in bkz. Kemal Kurtulus, Pazarlama
Arastirmalan (Istanbul: Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Yaymn
No: 253, 1992), s.220-223.
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meler sonucu katlanilir hata +0.5 milyon TL. ve arzulanan giiven
sinirt %95 olarak belirlenmistir. Ancak, ti¢lincli belirleme olan
“ana kiitlenin standart sapmasinin kestirilmesi” tiimiiyle analizci-
nin sorumlulugu altindadir. Standart sapma ile ilgili kestirimler
bazen onceki ¢alismalardan dogrudan elde edilebildigi gibi, ba-
zen de kisisel gelir, isletme geliri, yas, o6grenim, iscilik oranlar,
hane halk: degerleri vb. kamu ya da 6zel kuruluslar tarafindan top-
lanan demografik ve ekonomik bilgilerin analizi sonucu elde edi-
lebilmektedir.

Ornek biiyiikliigiinii belirlemede, katlanilir hatanm yam sira
‘standart hatanin da bilinmesi gerekmektedir. Standart hatanin,
standart sapma ve ornek biiyiikliigii ile iliskilendirilmesi asagidaki
gibidir:

Giiven siniri, katlamhr hata ve standart hatanln sozcuklerle
ve sembollerle iliskilendirilmesi ise:

giliven smiri-olarak katlanilir hata

belirlenen standart =

hata sayisi ~ standart hata
7= ©

o
vV

Yukaridaki esitlik ornekleme dagilimi mantigmin dogrudan
bir sonucudur. Ornek ortalamasi olan (X), ana kiitle ortalamasina
sahip 6rnekleme dagilimi icinde yer almaktadir. Ornegimizde
standart sapmanin, gecmis yillarda yapilan calismalara dayali ola-
rak, 2.750.000 TL. olarak kestirildigi, katlamilir ‘hatanin 0.5 mil-
yon TL. ve giiven smirimm %95 oldugu diisiiniiliirse, bu ii¢ para-
metre yukarida verdigimiz esitlikte su sekilde yer alir:
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1,96*
vn

500.000 / (2.750.000 / vV n)
(2.750.000 x 1,96) / 500.000
10,78
n 116
% 95 giiven smnirindaki Z degeri

fl

Il

(1|

*

Yukarida yer alan hesaplamalardan da goriilmektedir ki,
10.000 fatura icinden alinacak 116 birimlik bir ornek fatura bedel-
lerinin ortalamasimin %95 giivenle kestirilmesi icin yeterli olmak-
tadir. Burada goz 6niinde bulundurulmas: gerekli nokta, standart
hata arttikca ya da katlanilir hata azaldlkga ornek buyuklugu de
‘geomietrik olarak artmaktadar.

Bazi durumlarda katlanilir hatanin mutlak bir deger olmasi
yerine ana - kiitle ortalamasimin bir yiizdesi olarak ele alinmas:
yeglenir, Bu durumda “goreli katlanilir hata” (R) ortaya cikar:

R: goreli katlamlir hata e: katlamlir hata
M: ana kiitle ortalamas:

Benzer sekilde standart sapma da ortalamanin bir yiizdesi
olarak belirlenebilir ve ‘“varyasyon katsayisi” (C) adim alir:

o
C=—
M

C: varyasyon katsayist o: standart sapma
M: ana kiitle ortalamasi

Katlanilir hata ve standart hatanin oransal oransal ifadesi asa-
gidaki esitligin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir:

Z2 C2

RZ

Bu esitlikten hareketle olusturulan nomogramlar yardimiyla
istedigimiz giiven simirida ornek biiyiikliigiinii belirlememiz miim-
kiindiir. Sekil-I'de yer alan nomogram, smirsiz bir ana kiitlenin
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ortalanmasinin kestirilmesi ile ilgili problemlerde basit tesadiifi
ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesi amaciyla kullanilir. Ornegimize
donecek olursak, goreli katlanilir hata (R)'nin % 5 olmas: istendi-
ginde, ana kiitle ortalamasi 10 milyon TL. olarak kestirilmis anla-
mina gelir (500.000/10.000.000 = 0,05). Bu durumda da varyasyon
katsayis1 (€) 0,275 olacaktir (2.750.000/10.000.000 = 0,275. Nomo-
gram {lzerinde goreli katlanilir hata (R) oOlgegi iizerindeki 0,05
noktasi ile varyasyon katsayis1 (C) olgegi iizerindeki 0,275 noktas:
arasinda c¢izilen bir diiz ¢izgi, % 95 giiven smur1 o6lgegini 100'iin
biraz altinda (100-200 arasinda) bir noktada kesmektedir. Formiil-
le elde ettigimiz 116 birimlik 6rnek biiyiikliigiiniin burada da ger-
ceklestigi dikkatli bir goz tarafindan kolaylikla saptanabilir. Tabii
burada amacimiz 116 birimlik ormek biiylikliigiintin nomogram
yardimiyla da belirlenebilecegini kanitlamaktir. Aksi taktirde, ana
kiitle parametreleri (¢ = 2.750.000 ; M = 10.000.000) 6nceden bilin-
mis olsa idi, nomogram kullanmaksizin formiil yoluyla 6rnek bii-
yikliiglinii saptamis olacaktik. Nomogram kullanmaktan maksat,
ana kiitle parametreleri tam bilinmediginde, hata ve sapmanin, or-
SEKIL
BASIT TESADUFi ORNEK BUYUKLOGUNUN
NOMOGRAM YARDIMIYLA BELIRLENMESI

el g ety
1,00 —_— 0‘01
s
0680 ——
—1— 002
b et 0.40 ﬁmek
Biiy}ililiiﬁii
L1} RN SE—
0,20 —f—— L ) 0,05
% 99 Giiven % 95 Gliven
Sinin nin
—1_ 5 ——t (0,10
—— 0.10 10—
og—i " 10
B0~
0.05 —- e 100 =T 020
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—— 0,02 3000 — 0.40 —f—
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talamanin belirli bir yiizdesini olusturdugu varsayimindan hareket
ederek ya da bu yiizdelerin en az ve en ¢ok alabilecekleri degerleri
onceden belirleyerek ornek biiyiikliigiine ulagsmaktir. Verdigimiz
ornekle ilgili olarak katlanilir hatanmin 1 milyon TL. ya da goreli
katlanilir hatanin 0,10 olmasim yeterli bulmus olsaydik cok daha
kiiciik bir ornek biiyiikligi ile (29 birim) yetinmis olacaktik.

B. Oranlara Gore Kestirim

Oranlar1 iceren problemlerin kestirilmesi igin gerekler de ay-
nen ortalamalar1 igerenlerdeki gibidir. Bunlari, ortalamalarda ol-
dugu gibi basit bir ornekle acgiklayabiliriz:

“Hedef kitle olarak segtigimiz tiiketiciler arasinda ayhk orta-
lama gelirleri 20 milyon TL. ya da daha fazla olanlarin oranlarini
kestirmek istedigimizi varsayalim. 100.000 kisilik ana kiitle iginden
basit tesadiifi yontemle bir 6rnek almamiz gerekiyor. Ornek bii-
yiikliigiinii belirlememiz i¢in ne tiir ek bilgilere gereksinmemiz
vardir?”

Ornek biiyiikliigiinii belirlememiz igin gerekli bilgiler asagida
yer almaktadir:
i- Katlanihir hatanin (e) belirlenmesi (kestirim ne kadar
vakin diismelidir?)

ii- Giiven sinirimin belirlenmesi (gercek Ornek hatasimin be-
lirlenenden fazla olmamasi i¢in hangi giliven siniri gerek-
mektedir?)

) A
iii- Onceki bilgilerin kullamlarak ana kiitle oraninin (p)
kestirilmesi (kestirilmis ana kiitle oram yaklasik kactir?)

Yukaridaki iic belirleme ortalamalarimun kestirilmesinde ol-
dugu gibi iliskilendirilir:

giiven smiri1 olarak katlanilir hata
belirlenen standart =
hata sayisi standart hata

Oranin kestirilmis standart hata formulii ise asagidaki gibidir

A A o
G = P(1,0- P)

n
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Belirlemeler arasindaki iliski sembolik olarak gosterildiginde:
Z= °

Pal /N
/ P(1,0-P)
n

Ornek biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda da ortalamalarin kes-
tirimlemesiyle ilgili aym1 prosediir uygulanir (9) : ‘

. 22| $1,0-5)]
Ok

Yeniden 6rnegimize donecek olursak, %5 olarak belirledigimiz
katlanilir hata altinda ve ana kiitle oranimin %20 oldugu durum-
da (10), geliri 20 milyon TL.sin1 asan kisilerin oranmmi %954 giiven
sinirinda (Z=2) kestirmek icin gerekli olan 6rnek biiyiikliigiiniin
hesaplanmas: asagidaki gibidir:

_ 27[0,20(1,0-0,20)]
(0,05) 2

n

= 0,64 /0,0025
= 256 kisi

Ortalamalarin kestirilmesinde oldugu gibi oranlarin kestiril-
mesinde de nomogramlar kullanilarak daha pratik bir sekilde
ornek biiyiikliigii saptanabilir.

9 Verilen formiil genelde, bilytikliigi belli olmayan (siursiz) bir ana kiitleyi hedef
almaktadwr, Efer ana kiitle belirli (smuth) ise ve de Szellikle drnek biiytkldgi ana
kiitlenin %5'inden daha bityilkse, belirledigimiz érnek bilytkligl gereginden fazla
demektir. Bu takdirde agafida yer alan formiiliin kullamlmas: daha uygun olur:

N N

_ P(1,0-P)
@2, Pao-P)

z? N

10 Ana kite oraminin kestiritmesi yargisal olabilecefi gibi, 8teki caligmalarin bir
sonucu olarak saglanabilir ya da bir érekleme ¢aligmasiyla bulunabilir.
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Ortalamanin ve oranin kestirilmesi yontemlerinin yam sira,
“cok oranlt” (multinominal) ana kiitleden saglanan kestirimler de
ornek biiylikligiiniin belirlenmesinde siklikla kullanilmaktadir.
Cok oranli ana kiitle “her unsurun birden fazla kategori icinde si-
ninflandinlabilecegi ana kiitle ” (11) olarak nitelendirilir. Veri top-
lama asamasindaki tiim se¢meli sorular ¢ok oranli ana kiitleyi
kapsar. Bu konuda pazarlama arastirmas: ¢ergevesi icinde bir o6r-
nek verecek olursak ‘“ii¢ ya da daha ¢ok televizyon kanalinda ayni
anda yaymlanan programlar: izleyenlerin ya da bir iiriiniin iigten
¢ok markasimt kullananlarin oranim kestirmek” diyebiliriz.

Yukarida bir 6rnegini verdigimiz durumlarda, eger katlanilir
maliyet (e) ve giiven smuri, ana kiitlenin gesitli kategorilerinin
(6zelliklerinin) oranlarimi kestirmede kullanilirsa, drnek biiyiikHi-
gii, binom (ikili) 6zellikleri gdsteren ana kiitleye gore daha biiyiik
olur. Bunun basglica nedeni, ii¢ yada daha ¢ok oramin aym anda
kestirilmesi ve oranlarin birinde olusan bir hatamin 6teki oran-
lar1 da etkilemesidir.

Cok oranli ana kiitleden oranlarin kestirilmesi binom (iki
oranli) anakiitleden oranlarin kestirilmesine gore oldukca karma-
sik hesaplamalar gerektirir. Ancak R.D. Tortora tarafindan gelis-
tirilen ve asagida sunulan tablo, binom o6zellikleri tastyan ana kiit-
leden elde edilen kestirimlerin ¢ok ozellikli ana kiitleye uygun ki-
linip, 6rnek biiyiikliigiiniin buna uyarlanmasini agik¢a gdstermek-
tedir (12) :

TABLO-1I
BINOM ORNEK BUYUKLUGUNU COK ORANLI ORNEK
BUYUKLUGUNE CEVIREN FAKTORLER

Kestirilen Oran Sayisi
Giiven Siniri 3 4 5 10
Yiizde 95 1,53 1,66 1,73 2,05
Yiizde 90 1,71 1,84 2,04 2,44

Yukaridaki tablonun kullanisini bir 6rnekle agiklamak miim-
kiindiir :

(11) Tull ve Hawkins, s.417.
(12) Agk., s.418.
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“Tras bicag kullanan tiiketicilerin, pazarin tiimiinii olusturan
A, B ve C markalart arasindaki dagilimlarmi (oranlarini) kestir-
mek istiyoruz. Katlanilir hata oranimiz + 0,05; giiven sinirimiz ise
% 95”dir. nceden elde edilen verilere dayanarak her ii¢c tras bicag:
igin ana kiitle oran kestirimleri (pazar paylar) asagidaki gibidir:

Marka A ..oooivevvnnnnne P, =030
Marka B ..ccoveeennnnnns Pp=0,20
Marka C ..oeeeeennne Pe=0.50

1.00

Yukarrdaki verilerden hareketle, her markanmin orammnin kes-
tirimi igin gerekli 6rnek biiyiikliigiiniin hesaplanmast ilk etepta,
ana kiitlenin sanki binom ozelligi gosterdigi varsayilarak gercek-
lestirilir:

2 A M .
_zZMB 1,0-F )

" AT ©°

_ 1,96 %[0,30(1,0-0,30)]
0,052

=323

Yukaridaki islem aynen tekrarlanarak B ve C markalarn igin
de ornek biiyiikliikleri saptanir:

ng =246
ne =385

Markalar i¢in 6rnek biiyiikliikleri saptandiktan sonra yapila-
cak is, tabloda uygun oramin altinda yer alan katsayilarla 6rnek
bitytikltiklerinin garpilmasidir. Sonugta, ana kiitle oranlarinin kes-
tirilmesi icin gerekli uygun o©rnek biiyiikliikleri ortaya cikar:
n, =323x153=49%4
ng =246 x 1,53 = 376
ne = 385 x 1,53 = 589
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2. Hipotez Testi Yaklagim

Geleneksel istatistik yontemler arasinda ikinci ana grubu
hipotez testleri olusturur. Pazarlama arastirmasinda oldukg¢a sik
kullanilan istatistik teknikler temelde, toplanan verilere ya da veri
dizilerine birtakim sorular getirmeyi amaglar. Bu sorularn genelde
soyle ifade edebiliriz (13):

“Bir ya da daha c¢ok Ornek veya baska deger arasindaki fark,
ornegin tesadiifi ozelliklerinden mi, yoksa baska faktorlerden mi
kaynaklanmaktadir?”

“Bir degiskenin degeri ile baska bir degiskenin degeri arasin-
daki iliski nedir?”

ilk sorunun yamiti gogunlukla, hipotez testlerinin herhangi bir
tlirlinit igerirken; ikinci sorunun yaniti iki degiskenlj iliskinin bir
Ol¢iimiinii ortaya g¢ikarmaktadir.

“Tesadiifen segilen 6rnekler ana kiitleyi her zaman tam dogru-
lukla temsil ederler” demek istatistiksel acidan miimkiin degildir.
Dolayisiyla elde edilen sonuglar su veya bu sekilde bir drnekleme
hatas1 igerir” (14).

Ornek biiyiikliigiinii belirlemede kullamlan hipotez testinde
sifir (temel) hipotezi Ho ile alternatif hipotez Hi beraberce kul-
lanilir. Aslinda dogru olan Ho hipotezinin reddedilmesi birinci tip
hatay1 (o) ; yanlis olan Ho hipotezinin kabul edilmesi de ikinci tip
hatay1 (8) beraberinde getirir. Bu iki tip hatamin sifir ve alternatif
hipotezlerle birlikte giosterilmesi asagidaki gibidir (15):

(13) Agk., s. 456.

(14) COrnekleme ve hipotezler hakkinda daha fazla bilgi icin bkz., Necla
Comlekei, Istatistik (Eskisehir: Bilim Teknik Yayinevi, 1984), s.175-239.

(15) Birol Tenekecioglu, Pazarlama Arastirmasi (Eskisehir: T.C. Anadolu
Universitesi, Egitim, Saghk ve Bilimsel Arastirma Vakfi Yaymlar1 No:
37. 1988), s.48.
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. TABLO - II
HIPOTEZ TESTINDE ORTAYA CIKARILACAK HATA TURLERI

Gergek Karar
Durum Ho Kabul Ho Red
Ho Dogru Dogru karar Birinci tip
B Hata yok Hata («)
Ho Yanlis Ikinci tip Dogru karar
Hata (B) Hata yok

Oranlar igeren bir pazarlama probleminde hipotez testi yoluy-
la 6rnek buyukliigtinii saptamak icin iki seyin onceden belirlenme-
si gerekir. Bunlar sirasiyla:

i- test edilecek hipotezler ve,

ii- her hipotezin test edilmesinde izin verilen 6rnekleme hatasi
diizeyi.

Bir {irliniin pazara siiriilmesinden Once yapilan pazar testin-
de, ornek biiyiikliigiiniin hipotezler yolu ile belirlenmesi, pazarlama
arastirmasinda sik uygulanan eylemler arasindadir. Bu tiir uygu-
lamay1 asagida verdigimiz Ornekle aciklamak miimkiindiir:

“Bir sekerleme firmasi pazara siirmek istedigi yeni bir iiriin
icin fizibilite etiidleri yaptirmistir. Bu etiidlere gore iiriiniin basa-
bas noktasina ulasabilmesi i¢in en az %20 pazar pay: elde etmesi
gerekmektedir. Yeni {irlin ek yatirim gerektirdiginden, kitle iire-
timine ge¢cmeden oOnce, isletme bir pazar testi uygulayarak . test
sonucuna gore karar vermek istemektedir. Sonucta %16 ya da daha
az bir taleple (begeniyle) karsilasilacak- olursa, isletme projeden
vazgececektir. Talebin %25’in iizerinde ¢ikmasi isletmenin yeni
iirlin karar1 almasina yol agacaktir.

Bu degerler altinda pazar testi 6rnek buyiikliigii ne olmalidir?

Test edilecek hipotezler. Yukarida verdigimiz 6rnekte bir sifir
ve bir de alternatif hipotezin test edilmesi s6z konusudur. Ho hi-
potezi o sekilde belirlenmelidir ki, sayet reddolunursa, su anda
tasarlanan bir fikir ya da uygulanan bir eylemden farkli bir du-
rum ortaya ¢tkmamalidir:

Ho : taiep ~ %16
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Eger yukandaki sifir hipotezi kabul edilecek olursa, isletme
yeni iiriinii pazara siirme diiglincesinden vazgegecektir.

Alternatif hipotezin belirlenmesi, cari diisiince ya da eylemin
tasarlanandan farkli olmasi1 temeline dayanmaktadir:

H: : talep = % 25

Sifir hipotezinin agik¢a ortaya konmasina karsin, alternatif
hipotez i¢in bu durum her zaman gegerli degildir. Sayet rnegimiz-
de alternatif hipotez i¢in bir deger ortaya koymus olmasaydik,
stfir hipotez tarafindan belirtilen deger disindaki tiim deger ve
oranlar alternatif hipotezimiz icin gecerli olacakt1:

Hi : talep # % 16

Her hipotezin test edilmesinde izin verilen 6rnkleme hatas:
diizeyi, Ornegimizde belirledigimiz sifir hipotezinin dogru olmas:
yani gercekten hedeflenen pazar paymin %20 diizeyinin altinda
kalacagy durumda, hipotezin reddolmasi birinci tip hatayir olustu-
rur. Bu durumda test sonucu yaniltic1 olacak ve isletme bu proje-
den zarar edecektir. Isletmenin béyle bir riski %10 diizeyinde tut-
mak istedigini varsayarak birinci tip hataya asagidaki atamay:
yapariz :

o=010 (16)

Alternatif hipotezinin de gergekten dogru olup test sonucu
reddedilmesi ikinci tip hatayr dogrurur. Bir baska deyisle, pazar
paymun gergekte %20'nin {izerinde oldugu (H1=0,25), ancak hipo-
tezin reddi, isletmeye bir pazar firsati kaybettirecektir. Boyle bir
firsat1 kaybetmek istemeyen isletmenin, riskini %5 diizeyinde tu-
tarak ikinci tip hatasini asagidaki gibi belirledigi varsayilabilir :

B = 0,05

Ornek biiyiikliigii ile ilgili hesaplamalara ge¢meden once sifir
ve alternatif hipotezlerin nasil iligkilendirildiklerini asagidaki se-
kilden gorebiliriz:

(16) Hata diizeylerinin belirlenmesinde mutlak kurallar bulunmamakla bir-
likte, genellikle uygulanan degerler 0,20; 0,15; 0,10; 0,05 ve 0,01'dir. Bu
degerler, ana kiitle parametrelerinin kestirilmesinde bize sirasiyla:
%380, 85, 90, 95 ve 99 giivenilirlik saglar.
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SEKIL-I1
SIFIR VE ALTERNATIF HIPOTEZLERIN
BIRLIKTE TEST EDILMESI

Hp Kritik ﬁl
Deger
Hp’1in Kabul Bolgesi Hgp’in Red Bolgesi
Hy’in Red Bélgesi Hj’in Kabul Bolgesi

Yukardaki sekilde yer alan « ve § parametrelerin yer aldigi
bolgelerin ortak sinir1 test igindeki bir kritik degeri yansitmakta-
dir. Kritik deger iizerinde yer alan herhangi bir deger, H:'in kabul
edilecegini; kritik degerin altinda kalan bir deger ise Ho'in kabul
gorecegi anlamindadir. Dagilimlarin stiiste gelmesi, « ve § deger-
leri ile ilgili iki ayr1 Z degeri tamimlanmasint gerekli kidmaktadir.
Bunlar sirasiyla, Za ve Z8 olarak ifade edilmektedir. Kritik deger-
den ornekleme dagiliminin ortasina kadar olan uzaklik, sifir hipo-
tezi dagilum igin Zodpe ; alternatif hipotez icinse Zodsr 'dir.

Zadpo siur1, dagilumin toplam alanindan o degeninin cikaril-
masina esittir. Ornegimizde o = 0,10 oldugundan egrinin yiizde
kirk: (0,50 -010) Zodwo tarafindan kapsanmaktadir. Normal dagi-
lim tablosuna bagvuruldugunda, 0,10 alana ait Z degerinin 1,28 ol-
dugu goriilmektedir (Ze = 1,28). Alternatif hipotez igin 7 degeri
nin belirlenmesi de aynen Ho'da oldugu gibidir. Ancak burada kap-
sanan dagilim alami %45’tir (0,50 - 0,05). Tablodan bu alana ait Z
degerinin 1,64 oldugu anlastlmaktadir (48 = 1,64).
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Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesi i¢in gerekli tim paramet-
reler bu sekilde tamimlandiktan sonra, sira tiim verilerin asagidaki
formiile uyarlanmasina gelmistir:

o (2 VP TOP ) +2 P (T,0F ) 12
P,~-P?

Z,=128  Z =164  Py=0,16 P, =025

Yukanidaki verileri formiil icine yerlestirerek:

Lo 1128 VU,16(1,0-0,16) + 1,64 v0,25(1,0-0,25) ]
0,25 -0,16) °

n o= 172,73 = 173 birim

kitle iiretimine gecip ge¢gmeme karari verebilmesi i¢in 173 birim-
den olusan bir ornekle pazar testi yapmasi gerekmektedir.

Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesi ile tiim sorunlar ¢oziilmiis
olmayacaktir. Pazarlama yoneticisinin pazar testi sonuglarini de-
gerlendirebilmesi icin bir karar olgiitiin de gereksinmesi bulun-
maktadir. Hipotez testi yaklasiminda bu 6lgiit Sekil 1'de yer alan
“kritik deger”dir. Ornegimize bagli olarak bu kritik degere esit
vada altinda bir taleple karsilasilimasi sifir hipotezinin kabulii
anlamina gelmekte ve yeni iiriin fikrinden vazgegilmektedir. Kritik
degerin iistiinde bir taleple kargilasilmasi alternatif hipotezi dogru-
lamakta ve iiretime gegilmktedir. Kritik degerin hesaplanmas1 asa-
gidaki formiil yardimiyla gerceklesmektedir (17) :

P (=P )

Kritik deger =P ,—~7Z
1K GEEE 1 B 0

0,25(1-0,25)

= 0,25-(1,64) o

= 0,196 (% 19,6)

(17) Green, Tull ve Albaum, s.347.



Pazar testi sonucunda saglanacak yiizde 19,6'nin iizerinde bir
talep yeni firiin kararinin alinmasina neden olacaktur.

Hipotez testine dayali ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
oranlarin yani sira ortalamalarm da kullanilmasi miimkiindiir. Bu
durumda, asagidaki unsurlarin belirlenmesi gerekmektedir:

i- test edilecek hipotezler
ii- her hipotezin testi i¢in Ornekleme hatasi diizeyi
iii- ana kiitlenin standart sapmasi

Bu yontemin mantifi da aynen oranlarda oldugu gibidir ve
asagida yer alan formiille ¢oziilebilmektedir:
(Za + 7B o
= —
(m — w)?

ORNEK

Yeni bir pazara girmek isteyen bir isletme, boliimledigi pazar
bireylerinin ortalama aylik gelirinin 12,5 milyon TL. oldugunu var-
saymakta ve bu degeri, pazara giris karar1 olarak Ongdrmektedir.
Bu konuda gergeklestirilmek istenin bir pazar aragtirmasinminda,
alinan 6rnekte ortalama gelir diizeyi 11,5 milyon TL. ¢ikarsa pazara
girilmekten vazgegilecek; ortalama gelirin 13 milyon veya iizerin-
de cikmasi durumunda da pazara girilecektir. Pazar boéliimiiniin
ait oldugu ana kiitlenin gelir dagilimi bilinmekte ve standart sap-
ma 3,750 milyon TL. olarak yapilacak analizde yer almaktadir.

Isletmenin a = 0,025 ve b = 0,05 anlamlilik diizeylerinde olus-
turacag ornek biiyiikliigli ve buna bagh kritik deger ne olmalidir?

Cozim:
a. oérnek biyiikliigiiniin bulunmas:

Zo = 1.96 78 = 1,64 o2 = 1,40625 x 10"
uo = 11,5 x 10¢ w = 13x10¢

(1,96+1,64)% x 1,40625*10'®

n =
(13710°—11,5%10%)2
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(3,6)2x1,40625710"

n =
(1,5*10%)2
12,96 x 1,40625" 10"
n = -
2,25*1012
1,8225*10™
= o = 81.

2,25%10" n=_381 birey

b. kritik degerin bulunmasi

o
kritik  deger = p—728 ——
' - Vn

w = 13x10¢ 73 = 1,64 s = 3,75x10¢ n=81

3,75x10¢
kritik  deger = 13x10% —1,64———
V81

=12.316.667 TL./ay

Ornek biiyiikliigii 81 olarak belirlendikten sonra, pazara girip
girmeme karar1 yukaridaki kritik deger gozoniinde bulundurularak
alinacaktir. Bir baska deyisle, hedef pazarda ornegi olusturan bi-
reylerin ortalama kazanci 12.316.667 TL'min iizerinde ¢iktigi tak-
dirde, isletme pazara girme karari alacak; aksi takdirde bu pro-
jeden vazgececektir.

IV. SONUC VE ONERILER

Ornek biiyiikliigii ile ilgili olarak verdigimiz 6rneklerin tiimiin-
de varilan ortak sonug, biiyiikliikle hata ya da sapma arasinda siki
bir iliskinin varligidir. Bir baska deyisle daha az hataya katlan-
mak istenmesi veya ana kiitle igindeki varyasyonun biiyiik olmasi,
daha biiyiik bir 6rnekle calismak zorunlulugu dogrumaktadir. An-
cak, burada sorun, 6rnek biiyiikliigliniin arttikca, érnekleme mali-
yeninin de o oranda artacagi; buna karsin hata oraninm ayni dii-
zeyde azalmayacagidir. Ayrica, ornekleme siireci icinde yer alan
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ve buyiikliigiin saptanmasindan 6nce gelen asamalara (calisma ev-
reninin tamamlanmasi, 6rnekleme cergevesinin belirlenmesi, or-
nekleme biriminin se¢ilmesi ve 6rnekleme yonteminin saptanma-
s1) hata ve sapmalar iizerinde dogrudan etkili oldugundan, bunlar
kesinlik kazanmadan ve iizerlerinde kapsamli ¢alisma yapilmadan
ornek biiyiikliigliniin belirlenmesi agsamasina kesinlikle gecilmeme-
lidir. Bu 6n kosul boylece belirlendikten sonra, drnek biiyiikliigii-

niin

i-

i -

ii -

v -

belirlenmesi ile ilgili dnerilerimiz asagidaki gibidir:

Ornekleme siireci herseyden 6nce bir maliyet unsurudur. Ge-
reginden biiyiik bir 6rnek, isletmeye gereksiz bir maliyet do-
gurur Bu nedenle pazarlama arastirmacisi, ornek biiyiikligii-
niin marjinal maliyeti ile sagladigt marjinal fayday1 karsilas-
tirarak katlanabilecegi hatayr 6nceden belirlemeli ve optimum
biiytikliige ulagmalidir.

Pazarlama arastirmasi kapsaminda yapilan her calisma birbi-
rinden farkli 6zelliklere sahiptir. Bu nedenle aymi tiir de olsa,
farkli zamanlarda ve farkli ortamlarda yapilan arastirmalar
icin tek bir Ornek biiyiikliigii yerine her defasinda yeniden
saptanan farkli 6rnek biiyiikliikleri saptanmalidir.

Basarisizlik halinde kayiplarin biiyiik oldugu, 6zellikle pazar
testlerinde farkli anlamhilik diizeyleri igeren ¢ift hipoteze da-
yali yontem kullanilmalidir.

Isletme yoneticileri ya da pazarlama arastirmacilar1 ne kadar
deneyimli olurlarsa olsunlar, analize dayandirilmadan, yuvar-
latilmis oran ya da sayilarla (Ornegin ana kiitlenin %10u ya da
150 birim gibi) 6rnek biiyiikliigiinii saglikli bicimde belirlemek
miimkiin degildir. Bundan kagimilmalidir.

Ornek biiyiikliigiiniin saptanmasindaki en biiyitk giicliik, ¢a-
lisma evrenini olusturan ana kiitle parametrelerinin bilinme-
mesinden kaynaklanmaktadir. Bu konuda en biiyliik gorev veri
toplamak ve islemekle gorevli resmi veya 6zel kurum ve kuru-
luslara diismektedir. Gelismis iilkelerde yaygin olarak olustu-
rulan pazarlama arastirma sistemlerinin (18) iilkemizde de

(18)
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olusturulmas1 ve pazarlama arastirmasinin herhangi bir ko-
nusuyla ilgili her tiirlii demografik bilginin (arzulanan ayrim-
da olmasi kosuluyla) isletme bilgisayarlarma aninda ulastiril-
mas1 dilegimizdir.
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