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OZET

Pazarlama arastirmalarinda yer alan bireysel calismalardaki Olgekler ayni boyutta
olmayabilir. Bu nedenle farkh boyutlardaki metrik &lceklerin meta analizinde aksakliklar
yasanabilmektedir. Ornegin bu tir calismalarin sonuglarini karsilastirmak veya bu galismalari
bitlnlestirerek daha genel bir cergeve ¢izmek mimkin olmamaktadir. Calismamizin temel
amacl, meta analizler icin farkh boyutlardaki metrik dlgeklerin ortak boyuta donustlirmek
amaclyla kantitatif bir calisma gelistirmektir. Bu amagla p ve 12 dénlsuimi Uzerinde
durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Meta Analiz, Aritmetik Ortalama, Varyans, Doniisiim .
ABSTRACT

Scales that were utilized in individual studies in the field of marketing research may not
be a uniform dimension. This variety may cause some problems for Meta -Analysis. For
instance, neither it may be possible to compare these studies nor to integrate studies to
increase coverage of the study. The primary aim of this study is to develop a quantitative
work to convert different scales into a common metric. Based on this aim p and 02
transformation is studied.
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GIRIS

Tip, egitim, psikoloji, sosyal-psikoloji, satis yonetimi gibi bircok alanda ¢ok
genis bir spektrumdaki calismada kullanilan meta analiz daha & nce yapiimis
olan bagimsiz calismalarin sonuglarinin istatistiksel yontemlerle battnlestirildigi
calismalar igin kullanilan metodun ismidir (Egger and Smith, 1997). Ancak meta
analiz, tek bir istatistiksel streci tamimlamak icgin degil, &nceki calismalarin
sonuglarindan bir iliskiyi 6zetlemek ve teorik acgiklamalari gostermek igin
kullanilabilecek istatistiksel teknikler kiimesini ve genel bir kavramsal yaklasimi
icermektedir (Judd, Smith and Kidder, 1991; 426). Meta analizde, analiz
birimleri, anakiitle elemanlarinin veya birimlerinin cevaplari degil bagimsiz
calismalarin 6zet halde sunulan sonuglaridir.

Meta analiz konusu Judd, Smith ve Kidder (1991:425-453) tarafindan
yazilan “Research Methods in Social Relations” kitabinda bir bolim olarak ele
alinmistir. Sozii edilen bu bolimde Zeigner, T, r* ve d (ortalamalar arasindaki
standartlastirllmis  uzakhk) degerinden hareketle ortak bir p -degeri
hesaplayabilmek igin gelistirilen formuller gdsterilmistir. Ancak bagimsiz
cahsmalari ozellikle birbirleriyle Kkarsilastirmak geregi ortaya ciktijinda ve
oOzellikle bu calismalarda farkli boyutlarda metrik 6lgekler kullanildiginda neler
yapilmasi gerektigi konusuna deginilmemistir. Bu halde ayni degiskenleri farkli
boyutlarda metrik dlceklerle veya ters (reverse) Olceklerle & Icen ve sadece
(aritmetik ortalama) ve o® (varyans) degerlerini sunan calismalara iliskin bir
meta analitik ydntem sunulmamistir. Benzer olarak, pazarlama arastirmalar
alaninda yazilan belli bash kitaplarda (Kent,1999; Tull & Hawkins,1993;
Malhotra & Birks, 2000), ne meta analiz konusuna ne de bir donusim
yOntemine rastlanmistir.

Farkli boyutlardaki metrik 6lgeklerin ortak bir boyuta donlstirtlmesi
konusunda dijital ortamda da ciddi duzeyde ¢ok fazla bilgiye ulasilamamistir.
Georgia State Universitesi Pazarlama departmanindan Rigdon (2006:10),
olusabilecek veri kayiplari nedeniyle farkli boyutlardaki dlgeklerle elde edilmis
olan verileri birbirine dénustirmenin mumkin olamayacadi veya bir olcegi
tersine gevirmenin mumkin olamayacagl gorusindedir. Ancak b irbirinden
bagimsiz olarak gerceklestirilmis ve basili seklinde sadece aritmetik ortalamalar
ve standart sapmalar sunulmus olan ve ayni degiskeni farkli zamanlarda farkli
orneklemler Uzerinde olcen cahismalarin da Karsilastirilabilmesi  veya
bitlnlestirilmesi arzu edilebilir. Calismamizin bu gerekliligi saglamada ve bu
alandaki boslugu doldurmada rol alacagi éngoérilmektedir. Bir baska ifade ile bu
calisma, farkli boyutlardaki metrik 6lceklerden elde edilen verilerin p ve o®
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degerlerini ortak boyuta donistirerek, tanimlayici istatistiklerin ortak bir
boyutta dederlendirilmesine firsat saglamaktadir.

2. Farkl Boyutlardaki Metrik Olgeklerin Ortak Boyuta Déniistimii
2.1. p-Dénustimi

Farkli boyutlarda interval o&lceklerle ahnan verilerin merkezi egilim
oOlculerinden olan degerlerin standartlastirilabilmesi adina Bardakci ve
Whitelock (2000:171) tarafindan gelistirilen formdl, (1)’de verilmistir.
Baltetescu (2002) bu dontsiim formdlt 0-10 tiri 6lgekler icin kullanmustir.
Ancak her iki calismada da varyansa (o?) iliskin bir déniisiim yapilmamistir.

“ = X,(h—1)+m-—nh

" m-1 @

Burada;

xn: Hedef (1-h) metrik 6lcek boyutundaki x degeri,
Xm: Mevcut (1-m) metrik dlgek boyutundaki x degeri,
h : Hedef (1-h) metrik dlcek boyutu ,

m: Mevcut (1-m) metrik 6l¢ek boyutu

degerlerini ifade etmektedir.

Formal (1) kullanilarak, mevcut boyuttaki aritmetik ortalama ( 1) degerinin
hedef boyuttaki aritmetik ortalama () degerine dontstirme formalu ise (5)’de
verilmigtir.

Bilindigi Uzere, n tane degiskenin hedef ve mevcut boyuttaki aritmetik
ortalamalari,

n
Z Xpi
_ =l

My n 2
ixmi
My = (©)
n

Mn: Hedef (1-h) metrik 6lcek boyutundaki ortalama degeri,

Mm: Mevcut (1-m) metrik élcek boyutundaki ortalama degeri
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seklindedir. (2) deki xp; yerine (1) dederi konuldugunda;
Z": Xpmi(h=1)+m-h
i-1 m-1
n

My =

%Xmi
(=D +m-h
B m-1

4)

h

elde edilir. (3) ve (4) ifadelerinden,

_pp(h=1)+m-h
m-1

®)

My

bulunmus olur.
2.2. 6>-Donlisiimi

Bilindigi uzere, n tane degiskenin hedef ve mevcut boyuttaki varyanslari,

0y =———Hy ©)

Op=—"—""Hn ()

0%,: Hedef (1-h) metrik 6lcek boyutundaki varyans dedgeri,
0%y Meveut (1-m) metrik dlcek boyutundaki varyans degeri

seklindedir. Ayrica (7) kullanilarak,

n

> xZ=n-(c2+pl) (8)

i=1
ve (3) kullanilarak,

n

mei =n-y, ©)

i=1

elde edilir. (6) daki xp; yerine (1) dederi konuldugunda;
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Z”:(xmi(h ~1)+m- hjz

- m-1
op == - -y
Z”: x2.(h—1)* +2x_,(h-1)(m — h) + (m — h)?
= m—1)>2
0y == ( - ) —
(h —1)22 x2. +2(h-1)(m - h)z X, +n(m-h)’
O.r? — i=1 i=1 _ uﬁ (10)

n-(m-1)°
elde edilir. (5), (8) ve (9) ifadeleri, (10) da yerine konuldugunda,

o2 = (=15 + b3 ) +2(h-1)(m — )y, +(m—h)* _(um(h—l)+m—hj2
" (m—1)> m-1

o2 - (=1)0n +pa) - (h-1)py
" (m-1)?

,_(h-1)* -0y

" (m-1)? ()

seklinde varyans dénlsimu bulunmus olur. (11) esitliginin karekdki alinirsa
standart sapma dénustimd,

_h-1
m-1

Op On (12)

olarak bulunur. Benzer olarak, burada da,

h : Hedef (1-h) metrik 6lcek boyutu,

m: Mevcut (1-m) metrik élgek boyutu,

0n: Hedef (1-h) metrik dlgek boyutundaki standart sapma degeri ve
0m: Mevcut (1-m) metrik dlgek boyutundaki standart sapma degerini

ifade eder.
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2.3. Déndstimin Gegerliligi: t-Degeri Hesabi

Yapilan donusumlerin gecerliginin ispati igin t dederinin hesaplanmasina
basvurulmustur. Bu ispat, t dederinin esit oldugunun ve boylelikle Z ve hipotez
testleri igin kullanilacak p degerlerinin de esitligini ortaya koymaktadir. Lineer
dondsumlerin standart normal dagilim degeri, Z ve dolayisiyla p degerleri
Uzerinde bir etkisi olmadi§i bilinmektedir. Buna ragmen bu esitligin
matematiksel olarak ispati, ayni zamanda ¢alismanin kontrolu niteligindedir.

Bu durumda;
oV (x=p)
o

olmak (izere; donisiim &ncesi t degerinin déniisim sonrasi t degerine esit
olmasi gerekmektedir. Yani,

X —Hn _ Xy~ Hi
S Om

olmalidir. Burada,

Xn: Hedef (1-h) metrik dlgek boyutundaki x degeri,

Xm: Mevcut (1-m) metrik 6lcek boyutundaki x degeri,

Mn: Hedef (1-h) metrik 6lcek boyutundaki ortalama degeri,

Mm: Mevcut (1-m) metrik 6lgek boyutundaki ortalama degeri,

on: Hedef (1-h) metrik dlgek boyutundaki standart sapma degeri ve

Om: Mevcut (1-m) metrik 8lgek boyutundaki standart sapma degerini

ifade eder.

ispat

X = Xo(h=1)+m-h (13)
m-1

h-1)+m-h

py = Eull =D (1)
m-1

a, _h=lg (15)

m-1 "
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olmak Uzere; (13), (14) ve (15) kullanildiginda,
X,(h—=1)+(m—h) 3 H,(h—=1)+(m-h)

Xp —Hn _ m-1 m-1
0-h E'Om
m-1
Xy — My — Xm(h _1)_ I‘Jm(h _1)
g, 0,(h-1)
Xh_“h :(Xm_Um)(h_l)
0.h Om(h _1)
Xh B l’lh — Xm - Um (16)
0-h 0-m

esitligi saglanmis olur. (16)’daki bu sonu¢ ayni zamanda teoremimizin
ispatidir.

3. Uygulama: Dénistmin Ampirik Veriler Kullanilarak Denenmesi
3.1. Amag ve Kapsam

Bu boélumde yapilan uygulamanin amaci, farkh boyutlardaki metrik
Olgeklerin ortak boyuta donustiriilmesinde kullanilan aritmetik ortalama () ve
varyans (c°) degerlerini ortak boyuta tasimak ve p-degerlerinde bir degisimin
olup olmadigini test etmektir. Arastirmamizda gelistirdigimiz formallerin,
bagimsiz calismalarda toplanan veriler ile kullaniimasi gerektiginden ampirik
test - deneme uygulamasi yapilmistir. Bu uygulamada 1-5 6lgeginde elde edilen
veriler  Sekil 1°deki geometrik gosterge kullanilarak 1-9  6lgegine
déndstiirtilmiistiir. Bu amagla, Pamukkale Universitesi 1iBF isletme Bolimii son
sinif  &grencilerinin, Universite yerleskesine en yakin perakende zinciri
magazasindan ne siklikla ahsveris yaptiklarinin tespitine dair veriler 1 -5 dlcegi
ile elde edilmistir.

3.2. Metodoloji

Arastirmanin metodolojisi dért asamadan meydana gelmektedir:
1. Verilerin toplanmasi

2. Her bir verinin dénustimi

3. Donlistim 6ncesi ve sonrasi P ve o degerlerinin SPSS ile hesabi
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4. Donustim formdilleri kullanilarak test edilmesi

Birinci asamada verilerin toplanmasi gerceklestirilmistir. Veriler, Pamukkale
Universitesi 1iBF isletme B&limi son sinif 6grencileri arasinda yaz okuluna
gelenlerden toplanmistir. 60 kisiye ulasilan calismada; “Universite yerleskesine
en yakin olan A marketinden ne kadar siklikla aligveris yapmaktasiniz?”
sorusunun cevabl, 1-5 metrik 6lgedinde (1: nadiren ... 5: her zaman) alinmistir.

Ikinci asamada elde edilen veriler SPPS 11.5’e aktariimis ve her bir denegin
1-5 o0lceginde vermis olduklari cevaplar geometrik uzakhlar g6z oniinde
bulundurularak olusturulan Sekil 1’deki geometrik gdstergenin yardimi ile tek
tek 1-9 olcegine donusturilmustur. Tablo 1’de 1-5 Olgegdine gore toplanan
verilerin 1-9 élcegine gore dontstimleri verilmistir.

Sekil 1. 1-5 Olgeginden 1-9 Olgegine Dénlisim Geometrik Gostergesi

Hedef
_(_1'9)
Olgek
Mevcut it
(15) 'yl !
ok 12|
1 >3 |
. 2 L4
L 3 >5 |
i 4 i P 6
7
:___"I\L‘S i
9

Tablo 1. 1-5 Olceginde Toplanan Verilerin 1-9 Olgegine Doniistimii

Meveut | |4 of (1- Mevcut | Hedef Mevcut | Hedef
(1-5) W (1-5) (12-9) (1-5) (1-9)
Sira Olgek s/)erﬁelfiEK Sira Olgek Olgek Sira Olgek Olgek
Verileri Verileri | Verileri Verileri | Verileri
1 4 7 21 2 3 41 2 3
2 3 5 22 3 5 42 3 5
3 5 9 23 4 7 43 5 9
4 2 3 24 2 3 44 5 9
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5 4 7 25 4 7 45 4 7
6 5 9 26 3 5 46 5 9
7 5 9 27 4 7 47 4 7
8 3 5 28 4 7 48 5 9
9 4 7 29 5 9 49 4 7
10 3 5 30 4 7 50 5 9
11 5 9 31 5 9 51 4 7
12 3 5 32 3 5 52 5 9
13 2 3 33 5 9 53 5 9
14 4 7 34 4 7 54 1 1
15 3 5 35 3 5 55 4 7
16 4 7 36 2 3 56 3 5
17 5 9 37 2 3 57 4 7
18 3 5 38 2 3 58 5 9
19 2 3 39 1 1 59 3 5
20 1 1 40 3 5 60 1 1

Uglincti asamada Tablo 1’deki mevcut (1-5) 6lcegindeki verilerin aritmetik
ortalama (u) ve varyans (o) degerleri ile hedef (1-9) olcegindeki verilerin
aritmetik ortalama (u) ve varyans (o) degerleri SPPS ile hesaplanmis ve
ortalamalarin nétr noktalardan farkli olup olmadii test edilmistir. Bu
hesaplamalarin genel sonuglari Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Dénlstim Sureci Verileri SPSS Sonuclari

istatistiksel Degerler

Metrik Olgek Boyutu

1-5 1-9
Test Degeri 3 5
N 60 60
] 3,5333 6,0667
G 1,22774 2,45548
t 3,365 3,365
df 59 59
Anlamhlik (2-tarafl ) 0,001 0,001
Ortalama farki 0,5333 1,0667
Earkin 995 | Alt sinir 0,2162 0,4323
guven arali§l Ust sinir 0,8505 1,701
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Tablo 2’den de goriilecegi lzere, mevcut (1-5) 6lcegindeki n=60 verinin
aritmetik ortalama degeri,

p=3,5333 a7
ve varyans degeri,
6°=1,5073, 6=1,2277 (18)

bulunmustur. Benzer olarak, hedef (1-9) 6lcedindeki verilerin aritmetik
ortalama degeri,

U= 6,0667 (19)
ve varyans degeri,

6%=6,0294, 6=2,4554 (20)
bulunmustur.

Dordiunci ve son asamada donusum formilleri kullanilarak (17) ve (18)’deki
degerler hedef (1-9) 6lcegine donustlrulmastir. Bolum 3.3’de yapilan bu
donustim sonugclari (19) ve (20) ile karsilastirilarak test edilmistir.

3.3. Doniistim Islemi ve Test

Bu boliimde mevcut (1-5) dlcekteki u ve o degerleri kullanilarak, hedef (1-
9) 6lcekteki p ve o degerleri elde edilmistir.

3.3.1. p-Doniistimil

h-1)+m-h
, = Ha 02D @y
m-1
olduguna gore, (17) degeri, (21)’de yerine konuldugunda,
~3533-(9-1)+5-9
" 5-1
n, = 6,066 (22)

elde edilir. Burada;
Mn: Hedef (1-h) metrik 6lcek boyutundaki ortalama degeri,
Mm: Mevcut (1-m) metrik 6lcek boyutundaki ortalama degeri,

h: Hedef (1-h) metrik élcek boyutu ve
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m: Mevcut (1-m) metrik 6lcek boyutu
degerlerini ifade etmektedir.

(22)’de ulasilan sonug, (19)’daki degerle esit oldugundan P donisim
formUlimdaiziin veriler Uzerindeki testi de gecerlidir.

3.3.2. *-Doniistimii

2 2
hzz(h—l)-ﬁm (23)
(m-1)°
olduguna gore, (18) degeri, (23)’de yerine konuldugunda,
, (9-1)?-1507
Op=—"""—"5 —
(6-1)
cﬁ =6,029 (24)

elde edilir. Benzer olarak burada;

0%,: Hedef (1-h) metrik 6lcek boyutundaki varyans degeri,
0%y Meveut (1-m) metrik olcek boyutundaki varyans degeri,
h : Hedef (1-h) metrik 6l¢ek boyutu ve

m: Mevcut (1-m) metrik 6lcek boyutu

degerlerini ifade etmektedir.

(24)’de ulasilan sonug, (20)’deki degerle esit oldugundan o’doniisim
formllimazin veriler Gzerindeki testi de gecerlidir. Ayrica t-degerlerinin ve
dolayisiyla p-degerlerinin ayni cikmasi, Bolim 2.3’deki teoremimizin de
ispatidir.

SONUC

Pazarlama arastirmalarinda da kullanilan meta analiz, farkli bireysel
calismalarda elde edilen benzer bulgulari birlestirerek hipotezlerin daha genis
bir érneklem igin testine imkan saglamaktadir.

Calismamizda p ve o deferlerinin ortak boyuta déniistirme islemlerine ve
testine yer verilmistir. Bu ¢alismadan elde edilen sonug ile arastirmacilarin meta
analizi calismalarinda ihtiyac duyduklari p ve o? degerlerinin, farkli boyuttaki
metrik Olceklerin ortak boyuta donustiirme lerinde yol gosterici olacagi
beklenmektedir.
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Ayrica calismamizin gecerliligini test etmek amaciyla yapilan ampirik
uygulamada Denizli Pamukkale Universitesi 1IBF isletme Bélimi son sinif
ogrencilerinin, Gniversite yerleskesine en yakin olan bir perakende zinciri
magazasindan ne kadar siklikla alisveris yaptiklari arastirilmistir. 60 6grencinin
katildigi ¢alismamizda 1-5 boyutunda (1: nadiren ... 5: her zaman) metrik lcegi
kullanilmistir. Bu 6lcede gore elde edilen aritmetik ortalama dederi p=3,533 ve
ve varyans degeri 6°=1,507 bulunmustur. Ayni calismanin 1-9 boyutunda (1:
nadiren ... 9: her zaman) metrik 6lcedi donlsturilmesinde aritmetik ortalama
degeri u= 6,066 ve varyans degeri °=6,029 elde edilmistir. Elde edilen her iki p
degerinin orta noktadan farkli olup olmadi§i konusunda yapilan testlerde t-
degerleri aynidir. Dolayisiyla yapilan déniisiimiin hipotez testlerine konu olan
parametrelerin blyuklagini sonuca tesir etmeyecek sekilde orantili olarak
degistirilmistir.
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