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Hipotez Nedir?

« Arastirmacinin ilgilendigi bir konuda
Ispatlanmamis bir onerme

* Arastirmacinin arastirma probleminin
degiskenleri hakkinda ve/veya degiskenler
arasindaki iligkilere iligskin beklentileri



Hipotez Gelistirme Sureci

Arastirma Probleminin

Bilesenleri

Amac ve Kuramsal
Cerceve
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Arastirma Sorulari
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Analitik Model

Hipotezler




Ornek:
Arastirma Problemi

Arac filtreleri pazarinda kullanicilarin pazarin 3
buyuk yerli markasina iligkin algiladiklar kalite,
tatmin ve baglilik duzeylerini saptamak ve her bir
markaya iligskin algilanan kalite, tatmin ve baglilik
arasindaki iligkiyi ortaya koyarak markalar arasinda
karsilastirma yapmak.



Problemin Bilesenler!

3 yerli marka
Algilanan kalite duzeyi
Musteri (filtre kullanicisinin) tatmin duzeyi

Musterinin (filtre kullanicisinin) baglilik
dlzeyi
Algilanan kalite — tatmin — baglilik iligkisi



Arastirma Sorulari

X, Y ve Z marka filtrelerin kalitesi, kullanicilar tarafindan
nasil algilanmaktadir?

X, Y ve Z marka filtrelerin kullanicilarinin markalardan
tatmin dtzeyi nedir?

X, Y ve Z marka filtrelerin kullanicilarinin marka baglihgi
var midir? Ne duzeydedir?

Algilanan kalite ile musteri tatmini arasinda bir iligki var
midir?

Musteri tatmin duzeyi yuksek ise bu marka baglilgi
yaratiyor mu?



Analitik Model

Bir sistem ya da slreci gostermek
uzere tasarlanmis degiskenler ve
aralarindaki iligkiler setidir.



Sozel model

Filtre kullanicisi, oncelikle tercih ettigi ve
kullandigi filtre markasi ile ilgili belirli bir kalite
algisina sahiptir. Bu kalite algisi kullanicinin o
markadan ne olcude tatmin oldugunu da
belirlemektedir. Tatmin duzeyine bagl olarak da o
markaya bagl bir musteri olmakta ya da bagli
olmayip diger markalari da tercih edebilmektedir.

Bu baglamda musterilerin algiladiklari filtre
kalitesi, markadan tatmin dlizeyi ve markaya
baglilik arasinda bir iligski bulunmaktadir.



Grafik Model

Algilanan Kalite

|

Musteri Tatmini

Marka Baglihgi




Matematiksel Model

Y, =a+ by, X Z=a+h,,Y1

Y,: Musteri tatmini
X: Algilanan kalite
Z. Marka baglligi



Modelden Hipotezlere Gecis

Algilanan Kalite

Musteri Tatmini

Marka Bagliligi

\

>~ Ne ile Olcecegiz?

~ Ne ile dlcecegiz?

>~ Ne ile Olcecegiz?
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ALGILANAN KALITE

* Fiziksel gérinim
* Filtre gecis bilgisi
* Cesitlilik

* Tekli kutu kalitesi
* Koli kalitesi

* Filtrenin islevini
yerine getirmesi

Degiskenler

TATMIN
* UrGinin beklentileri
karsilama duizeyi
* Markaya duyulan
sempati

A 4

BAGLILIK
* Markayi i1srarla satin
alma derecesi
* Surekli satin alma
duzeyi
* Baska markayi tercih
etmeme
* Satin alma sikhgi
Satin alma miktari




Hipotez Orneklers

H,:Markalarin algilanan kalite duzeyi arasinda anlamili
bir fark vardir.

H,: Kullandigi markanin kalitesini yuksek olarak
niteleyen musterilerin o markadan tatmin duzeyi de
yuksektir.

H,: Kullandigi markadan tatmin duzeyi yuksek olan
musterilerin o markaya baglilik duzeyi de yuksektir.

H,: X markasinin algilanan kalitesi ile musgteri tatmini
arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.



statistik parametrelere donlisim

H1:

Markalarin algilanan kalite duzeyi arasinda
anlamli bir fark vardir.

H1:
My # My # g



Cesitli Arastirmalardan Ornekler



H,: Tuketicilerin cep telefonu markalarini tercih etmeleri ile
bu markalarla ilgili dusuncelerden memnuniyet duzeyleri

arasinda iligki vardir.

H, : Tuketicilerin cep telefonu markasi tercih edip
kullanmalarinda markalarin sundugu hizmet kalitesi, urunun
sundugu fayda, fiyati, promosyonlari/kampanyalari, farklilik
yaratici ozellikleri, firmaya duyulan guven onemli ozelliklerdir.



H4: Online aligveriste, siteye duyulan guven ile
yas gruplari arasinda anlamli farkhlik vardir.



H4 : Tuketiciler, duygusal gudulerine ve algilarina uygun
markalari tercih etmektedirler.

HS. Tutum yargilari 1siginda reklam karakterlerinin
markalarin hatirlanmasi, duygusal bag kurulmasinda
etkin olmakla birlikte davranigsal tepkinin yonunu
belirleyici olmamaktadir.



H, : Bir sosyal paylagim sitesine uye olmakla siteyi
tavsiye etmek arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iliski vardir.

H, : Bir sosyal paylagim sitesine uye olmakla siteyi
tavsiye etmek arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iliski vardir.

H, : Bir sosyal paylagim sitesine uye olma bilinci ile
diger sitelere karsitlik arasinda pozitif yonde ve anlamli
bir iligki vardir.



