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Pazarlama Arastirmasina Giris

GiRiS

“Pazarlama arastirmasi pazarlama problem ve firsatlarinin belirlenmesiyle
ilgili karar verme stirecine yardimci olan sistematik ve objektif bilgi teshisi,
toplama, analiz ve dagitimi stirecidir”. Tanim incelendiginde asagidaki saptamalar
yapilabilir:

e Pazarlama arastirmasi bir strectir.

e Pazarlama arastirmasi sistematik bir yapiya sahiptir.
e Pazarlama arastirmasi objektiftir.

e Pazarlama arastirmasi yoneticilere yardimci olur.

Pazarlama arastirmalari karar vermenin giderek zorlastigi ginimizde
pazarlama yoneticilerinin verecekleri kararlara daha bilimsel dayanaklar
bulmalarina yardimci olur.

Asagida once temel kavramlar ve pazarlama bilgi sistemi; ardindan
pazarlama arastirma sireci ele alinacaktir.

ARASTIRMA VE PAZARLAMA ARASTIRMASI
KAVRAMLARI

Arastirma ve pazarlama arastirmasi kavramlari her ne kadar zaman zaman
birbirlerinin yerine kullanilsalar da s6z konusu kavramlar arasinda kapsam
acisindan 6nemli farkhhklar vardir. Arastirma kavrami genel bir terimken,
pazarlama arastirmasi arastirmanin pazarlama uygulama alanina uyarlanmis
seklidir. Genel olarak hangi bilim dali veya disiplinde uygulanirsa uygulansin,
arastirma ilkeleri degismezken, belirli bir disiplin s6z konusu oldugu zaman
arastirmanin degiskenleri gibi bazi kavramlar farklilasmaya baslar. Ornegin, tip
alanindaki arastirmalarda kan degerlerine iliskin degiskenler incelenebilirken,
pazarlama arastirmalarinda satin alma sayisi gibi degiskenler glindeme
gelebilmektedir.

Pazarlama arastirmasi kavrami pazarlama faaliyetlerinin tamamini
ilgilendiren genis bir kavramdir. Sahada gergeklestirilen anketler, pahali deneysel
tasarimlar gibi kantitatif arastirmalardan odak grup goriismeleri, derinlemesine
mulakatlar ve projektif teknikler gibi pek ¢ok kalitatif arastirma yontemi pazarlama
arastirmalari kapsaminda gergeklestirilir.

Pazarlama musteri istek ve ihtiyaglariyla basliyorsa, misteri istek ve
ihtiyaglarinin tespiti de pazarlama arastirmalariyla baslar. Ginimizde bilgi
ihtiyacindan ¢ok dogru bilgiye duyulan ihtiyag pazarlama arastirmalarini daha
sistematik ve metodolojik halde gerceklestirmeyi gerektirmektedir. Ozellikle
denizasiri pazarlarin da yerel pazarlar kadar ulasilabilir oldugu giinimiizde,
teknoloji sayesinde fiziksel uzakliklarin azalmasina ragmen, kltlrel uzakliklar ve
farkhliklar hala devam etmektedir. Bu baglamda, yeni musterileri tanima
ihtiyaciyla birlikte pazarlama arastirmalari sadece yerel pazarlarda degil global
pazarlarda da gerceklestirilmeye baslamistir.
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Pazarlama bilgi sistemi
pazarlama faaliyetlerinin
yuratilmesi esnasinda
firma ile bilgi kaynaklari
arasindaki etkilesimi
Ozetleyen bir siniflama
icerir; yonetim bilgi
sisteminden farki ise
pazarlama odakli bir
yaklasim icermesidir.
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Pazarlama
arastirmalarinin en 6nemli
faydasi, pazarlama
yoneticilerine verecekleri
kararlarda isik tutmaktir.
Bu baglamda, pazarlama
arastirmalari yoneticilerin
kararlari dncesindeki
belirsizlikleri azaltmaya
cahsir.

Pazarlama Arastirmasina Giris

PAZARLAMA BiLGIi SISTEMI

Pazarlama bilgi sistemi pazarlama karar verme siirecinde yardimci
olabilecek her tirli bilginin isletmeye akisini garantileyen sistemli, objektif,
organize bir yapidir. Pazarlama bilgi sistemi pazarlama faaliyetlerinin yuritilmesi
esnasinda firma ile bilgi kaynaklari arasindaki etkilesimi 6zetleyen bir siniflama
icerir. Pazarlama bilgi sisteminin yonetim bilgi sisteminden farki pazarlama odakli
bir yaklasim icermesinden kaynaklanir. Yonetim bilgi sistemi daha genel bir
yaklasim icerirken pazarlama bilgi sistemi bilgiye pazarlama yonetimi agisindan bir
bakis saglar. Pazarlama arastirmalari pazarlama bilgi sisteminin bir pargasini
olusturur.

Sekil 1.1: Pazarlama Bilgi Sistemi Unsurlari
Pazarlama Bilgi Sistemi dért unsurdan olusur:

I¢ raporlama: i¢ raporlama, firma icinde departmanlar arasi veya firma ile firma
disi taraflar arasindaki her tirli yazisma ve raporlamaya dayanan belgeleri kapsar.
Ornegin isletmedeki faturalar, sevkiyat belgeleri, bélgesel satis raporlari gibi
dokiimanlar i¢ raporlama sistemine 6rnek olusturan dokiimanlar arasinda
sayilabilir. Ozellikle son dénemlerde s6z konusu belge ve dokiimanlar bilgisayar
ortaminda takip edilebilir hale gelmistir. Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
yoneticiler zaman zaman i¢ raporlama bilgilerine ihtiya¢ duyarlar.

Pazarlama istihbarati: Pazarlama istihbarati, firmanin pazarlama gevresi ve
ozellikle rakipler hakkinda yasal yollardan bilgi toplamasi ¢ercevesinde
degerlendirilir. Ornegin firmanin satis elemanlarindan gelecek pazar ve rekabetle
ilgili bilgileri sistematik bir sekilde degerlendirmesi pazarlama istihbarati
cercevesinde dislintlebilir. Pazarlama istihbaratinin yasal ve etik olmasi
onemlidir. Son dénemlerde bazi firmalar etik disi yontemlerle rakip hakkinda bilgi
toplama gibi ydntemlere de basvurmaktadirlar. Oysa bu baslik altinda
degerlendirilen pazarlama istihbarati sanayi casuslugu gibi yasa disi yontemlerden
farkhdir. Firma bilgi toplama ¢abasini tamamiyla medya takip merkezlerine lye
olmak gibi yontemlerle gerceklestirmektedir.
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Pazarlama karar destek sistemi: Pazarlama karar destek sistemi, yoneticilerin
similasyon tekniklerinden yararlandig bir bilgi sistemi unsurudur. Pazarlama
karar destek sistemi agirlikli olarak modelleme ile galisir. Burada yonetici
istatistiksel modellemelerle projektif analizler yaparak “A olursa, B ne olur”
sorusuna cevap aramaya calisir. Karar destek sistemlerinin dogru bir sekilde
isleyebilmesi icin dncelikle saglam bir veri tabanina ihtiyag vardir. Cogu zaman
karar destek sistemleri gecmis verilere dayanarak gelecege iliskin tahminlerde
bulunmaya calisir.

Pazarlama arastirmasi: Pazarlama arastirmasi, pazarlama bilgi sisteminin “ihtiyag
halinde” basvurulan unsurudur. Ornegin istihbarat sistemi siirekli bir faaliyetle,
pazarlama arastirmalari sadece belirli bir problemin tetiklemesiyle ortaya ¢ikar.
isletmeler pazarlama arastirmalari ile spespifk sorunlara spesifik ¢dziimler arama
yoluna gider.

Pazarlama bilgi sisteminin istenilen sonucu verebilmesi yani pazarlama
karar verme sirecinde faydal olabilmesi pazarlama bilgisinin niteligiyle alakalidir.
Dolayisiyla, yoneticilere karar verme sirecinde yardimci olabilmesi agisindan
pazarlama bilgi sisteminin asagidaki niteliklere sahip bilgi Gretmesi:

e Dogruluk: Pazarlama bilgisi gercegi yliksek oranda ve dogru bir sekilde
yansitmalidir.

e Gincellik: Pazarlama bilgisi gecmiste ve mevcut durumda arastirmacinin
odaklandigi konuya iliskin ilgili zaman dilimlerindeki olaylari yansitmalidir.

e Yeterlilik: Pazarlama bilgisinin biitlinlik ve detay miktari verilecek karara
gore degisir.

e Temin edilebilirlik: Pazarlama bilgisi karar verilecegi esnada ulasilabilir
olmalidir.

e Uygunluk: Pazarlama bilgisinin kararla ilgili olmasi yani alinacak karara
uygun olmasi en 6nemli 6zelligidir.

PAZARLAMA ARASTIRMASI TEDARIKCILERI

isletmeler pazarlama arastirmalarini firma ici kaynaklar veya firma diginda
bu hizmeti veren kurumlarla gergeklestirebilirler (Sekil 1.2).
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Sekil 1.2: Pazarlama Arastirmasi Tedarikgileri

Firma ici pazarlama arastirmasi isletmenin bir arastirma departmanina
sahip oldugu durumlarda gerceklestirilir. En blyik avantaji isletmenin herhangi bir
yabanci firmaya bilgi vermeksizin kendi problemlerini kendisinin ¢c6zmesidir.
Bununla birlikte pazarlama arastirmalarinin veri toplama, 6érnekleme, veri analizi
gibi asamalardan olusan uzun bir siire¢ oldugu disindldiginde pek cok
isletmenin tim slireclerde ayni derecede basarili olmasi dislintilemez. Ayrica pek
¢ok pazarlama arastirmasi sirketi ¢ok sayida proje ile ¢alistigi igin bu siiregler
konusunda daha fazla uygulamaya yonelik bilgiye sahiptir.

Firma disi pazarlama arastirmasi tedarikgileri tam hizmet verenler ve sinirh
hizmet verenler olarak ikiye ayrilir. Tam hizmet verenler belirli bir arastirma
projesini arastirma probleminin belirlenmesinden sonuglarin analizi ve
raporlanmasina kadar tiim stiregleri icerecek sekilde adeta bir anahtar teslim proje
seklinde gerceklestirirler. Sinirli hizmet verenler ise, sadece veri toplama veya
sadece analiz gibi stirecin belirli asamalarinda yogunlasmislardir. Strecin geri
kalani ya isletme ici kaynaklarla gerceklestirilir ya da baska arastirma
tedarikgcilerinden karsilanma yoluyla gergeklestirilir. Firma disi pazarlama
arastirmasi firma ici pazarlama arastirmasina kiyasla daha pahalidir. Bununla
birlikte alaninda uzman arastirma sirketleri secildiginde daha gtivenilir ve basarili
sonuglar elde edilebilir.

PAZARLAMA ARASTIRMASI iHTIYACI

isletmelerde pazarlama arastirmalari spesifik bir problemin ortaya
¢citkmasiyla belirir. Bununla birlikte Tirkiye’de pek cok kigik 6lgekli isletme
problemle karsilastigl zaman pazarlama arastirmalarina gereken 6nemi vermekte
geride kalmaktadir. Pazarlama arastirmalarinin en énemli faydasi, pazarlama
yoneticilerine verecekleri kararlarda 1sik tutmaktir. Bu baglamda, pazarlama
arastirmalari yoneticilerin kararlari 6ncesindeki belirsizlikleri azaltmaya calisir.
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Temel arastirmada
arastirmaci arastirma
konusunu belirlemede

esneklige sahiptir. Buna
karsilik uygulamah
arastirmada arastirmaci
karsilastigi probleme
iliskin calisma yapmak
durumundadir.

Pazarlama Arastirmasina Giris

Bununla birlikte pazarlama arastirmalarina duyulan ihtiyaci hakli ¢itkarmak igin
asagidaki sorularin sorulmasi gerekmektedir:

Karar dncesinde pazarlama arastirmasini yapacak kadar zaman var midir?
ihtiya¢ duyulan pazarlama arastirmasi icin yeterli biitce var midir?

Pazarlama arastirmasi yoneticinin ihtiya¢ duydugu veriyi toplayabilme
potansiyeline sahip midir?

S6z konusu kararin isletme agisindan stratejik Gnemi var midir?
Pazarlama arastirmasinin maliyeti yanlis kararin maliyetinden az midir?

Pazarlama yoneticisi yukarida sayilan biitlin sorulara “Evet” cevabini
vermedikge pazarlama arastirmasinin yapilmamasi gerekir. Bu ylizden sadece
gerekli oldugu durumlarda pazarlama arastirmasini géz ardi etmemek degil,
gerekli olmadiginda da pazarlama arastirmasini kullanmamak isletmeler agisindan
Onem tasimaktadir.

TEMEL ARASTIRMA - UYGULAMALI ARASTIRMA

Pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir ayirim da temel arastirma ve
uygulamali arastirma kavramlaridir. Temel arastirma spesifik bir arastirma
problemini ¢cozmek icin cabalamayan ve daha cok teoriye katkida bulunmaya
calisan bir arastirma tlridur. Bununla birlikte uygulamali arastirma anlik arastirma
problemlerine cevap arayan, teoriye katki saglamaktan ¢ok spesifik bir problemi
¢6zmeye yoOnelik bir arastirma tirtdir. Saglik bilimlerinden bir analoji yapmak
gerekirse; kansere ¢6zim bulmak icin laboratuarlarda calisan genetikgiler temel
arastirmaci, spesifik hastalarin problemlerini ¢c6zmek icin ¢alisan hastane
doktorlari ise uygulamali arastirmaci olarak dislinilebilir. Genel olarak, temel
arastirma uygulamali arastirmalara i1sik tutar. Temel arastirmada arastirmaci
arastirma konusunu belirlemede esneklige sahiptir. Buna karsilik uygulamali
arastirmada arastirmaci karsilastigi probleme iliskin calisma yapmak
durumundadir. Cogu zaman, temel arastirmalara kiyasla daha kisa siireli
arastirmalardir. Konuya pazarlama arastirmalari agisindan bakildiginda
tiketicilerin internetteki etik davranislari tizerine yapilan bir arastirma temel
arastirma, firmanin internet sitesinden alisveris miktarinin diisme nedenini
arastirmasi uygulamali arastirma olarak nitelendirilebilir.

PROBLEME YAKLASIM TARZINA GORE PAZARLAMA
ARASTIRMALARI

isletmeler pazarlama arastirmasindan problemlerin tanimlanmasi ve
problemlerin ¢6zimi asamasinda faydalanirlar. Bu bakimdan, pazarlama
arastirmalari temel anlamda problem tanimlama amacli arastirmalar ve problem
¢O6zme amagli arastirmalar olarak ikiye ayrilmaktadir (Sekil 1.3):

Problem Tanimlama Amagh Arastirmalar
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Henliz su yliziine ¢ikmamis veya yeni ortaya ¢ikmis ya da ileride ortaya
¢itkma ihtimali olan problemlerin tanimlanmasi i¢in gerceklestirilen arastirmalardir.
Pazar potansiyelini, pazar payini, marka veya firma imajini belirleme gibi amaclari
taslyan problem tanimlama amacl arastirmalar firmanin pazarlama
problemlerinin tespitinde kullanilabilir.

Problem C6zme Amagh Arastirmalar

Problem ¢6zme amaclh arastirmalar ise, problem veya firsatlarin
belirlenmesinden sonra ¢6ziime ulagmak icin yapilan arastirmalara denilmektedir.
Ornegin pazar bélimlendirmesi, iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerini
belirlemeye yonelik arastirmalar problem ¢6zme amagli arastirmalar arasinda
sayilabilir.

PAZARLAMA
ARASTIRMAS!

PROBLEM PROBLEM

TANIMLAMA | COZME
AMACL AMACLI

ARASTIRMA ARASTIRMA

Pazar potansiyeli arastirmas Bolimleme aragtirmasi
Pazar payl arastirmasi Uriin arastirmasi
imajaragtirmast Fiyatlandirma arastirmasi

Pazar dzellikleri arastirmasi Tutundurma arastirmasi
Satis analizi arastirmasi Dagitim arastirmas
Tahmin arastirmasi

Isletme Trendleri Arastirmasi

Sekil 1. 3: Amacina Gore Pazarlama Arastirmalari

PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA TARAFLAR

Pazarlama arastirmalarinda yer alan taraflar birbirlerine karsi
sorumluluklari, etik davraniglari gibi iliskiler kapsaminda siirekli bir iletisim
icindedirler.
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A ARLEEAR A SE B LARINEN
TARAFLAR

TOPLUM

SIRKETLERT

Sekil 1.4: Pazarlama Arastirmalarinda Taraflar

Pazarlama arastirmalarinda taraflar asagidaki gibi siniflandirilabilir:

Arastirma sirketleri: Son donemlerde arastirma islerinin dis kaynaklara aktarimi
(outsourcing) ile birlikte arastirma sirketlerinin 6nemi giderek artmaya baslamistir.
Arastirma sirketleri kendilerinden arastirma talebinde bulunan firmalar igin
cevaplayicilardan elde ettikleri verileri isleyerek gerektiginde topluma duyururlar.

Firmalar: Firmalar sektoriin arastirma tetikleyicisidirler. Bazen arastirmayi
kendileri gerceklestirirlerken, bazen de arastirma sirketlerine devretmek yoluna
giderler.

Cevaplayicilar: Cevaplayicilarla arastirma sirketleri ve firmanin iliskileri oldukca
kritik bir 6neme sahiptir. Son donemlerde arastirma sirketleri ev telefonlarina
kadar insanlari arayarak kisisel hayata miidahale derecesinde rahatsizlik
yaratmaya baslamalari nedeniyle bazi lilkelerde konuyla ilgili etik konular giderek
6nem kazanmaya baslamistir.

Toplum: Toplum pazarlama arastirmalari sonuglari ile belirli bir aksiyon igerisine
girebilmektedir. Ornegin secim anketlerinde kararsizlar genellikle kararlarini
arastirma sonugclarina bakarak sekillendirebilmektedir. Bu ylzden arastirma
sonuglarinin topluma duyurulmasinda toplumu yanlis yonlendirecek, kasith olarak
yaniltacak durumlardan kaginilmalidir.
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PAZARLAMA ARASTIRMASI SURECI

Pazarlama arastirmalari birbirine bagh faaliyetlerden olusan bir siirectir.
Pazarlama arastirmasi siireci asagidaki gibi 6zetlenebilir (Sekil 1.5):

Pazarlama arastirmalari

birbirine bagli
faaliyetlerden olusan
bir suregtir.

Sekil 1.5: Pazarlama Arastirmasi Sireci

Problemin Formiile Edilmesi

Arastirma, istihbarat sisteminden farkli olarak her zaman bir problemle
baslar. Pazarlama arastirmalari literatiiriinde kullanilan problem kavrami giinlik
hayattaki problem kavramindan farklidir. Firma, satislarin diismesi, yeni bir GriinG
pazara sunma, yeni bir fiyatlama stratejisinin belirlenmesi gibi problemlerle
karsilastiginda pazarlama arastirmalarina ihtiyag duyar. Burada dikkat edilmesi
gereken en 6nemli noktalardan biri problem kavraminin mutlaka firma igin
olumsuz bir durumu isaret ediyor olmamasi, yeni tGriintin pazara sunulmasi gibi
olumsuz bir durumun olmadigi durumlarda da pazarlama arastirmasi
probleminden bahsedilebilecegidir.

Genelde arastirma sirecinin ilk evrelerinde, arastirmaci problem hakkinda yeterli
bir bilgiye sahip degildir. Ornegin, bir bulasik deterjaninin satis rakamlarinin son 1
yildir azaliyor olmasi, aslinda arastirma probleminin belirtisini olusturmakta ve
satls azalmasina sebep olan olasi gerekgelerin bulunmasi gerekmektedir.
Arastirmaci, bu tir bir durum karsisinda kesifsel arastirma yaparak, satis
azalmasina sebep olan alternatif agiklamalara ulagsmaya galisir. S6z konusu bulasik
detarjani icin dislinecek olursak, arastirmaci satis rakamlarinin azalmasinin
tiketicilerin artan gelirlerinden 6tirQ artik daha yiksek fiyath ve kaliteli Grinleri
tercih etmesinden kaynaklandigini varsayimlar arasinda disiinebilir. Bir baska
varsayim bulasik makinalarinin satislarinin artisinin bulasik deterjanina olan talebi
distirmesi olabilir. Ardindan arastirmaci tanimsal ve/veya nedensel arastirmalarla
bltln bu olasi problem kaynaklarini hipotezlerle test etmeye ¢alisir.
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Arastirma problemi belirlendikten ve problem kaynaklarini hipotezlerle test
etme yoluna girildikten sonra arastirmanin amacglarinin belirlenmesi noktasina
gelinir.

Arastirma amaclarinin belirlenmesi, arastirma stirecinde bir yol haritasi
Ozelligini tasir. Arastirma amaglarinin belirlenmesi galismanin boyutlarini ve hangi
alanlara yogunlasilip hangi alanlarla ilgilenilmeyecegini gosterir. Arastirma
amaglarinin ¢ikis noktasi arastirma problemidir. Arastirma problemiyle arastirma
amaglarinin birbirine paralel olmasi gerekir. Ornegin bir Kablolu TV hizmeti sunan
isletme musterilerinin kimler oldugunu arastirmayi hedefleyebilir. Boyle bir
¢alismada arastirma amaci “mevcut misterilerin demografik 6zellikleri nedir?”
gibi bir arastirma sorusu ile ifade edilebilir. Arastirma amaclari arastirma
hipotezleri icin genel bir cerceve olusturur. Bu baglamda, s6z konusu arastirma
icin asagidaki hipotezler lretilebilir:“Miisterilerimizin cogunlugu erkeklerdir.”
“Miisterilerimiz yilik net 5.000 TL ve (istii gelir grubuna mensuptur.”

Herhangi bir arastirma amacindan yukaridaki drnekte de goriilebilecegi gibi
cok sayida farkli arastirma hipotezi olusturulabilir. Arastirmanin dis kaynak
kullanilarak yapildigi durumlarda arastirma amaclarinin belirlenmesinde isletme
yoneticileri ile arastirma sirketi calisanlarinin bir araya gelerek arastirma ile neyin
hedeflendigi acik ve kesin bir sekilde ortaya konmalidir. Aksi durumda, arastirma
firmalarinin sonuclari ile firma beklentileri arasinda farkliliklar ortaya gikabilir.
Arastirma amaclarinin ¢ok fazla olmasi konunun dagilmasina, hipotezlerin
artmasina, konuyla ilgili hipotezleri test edebilmek icin cok fazla sayida dlcegin
kullanilmasina ve kisaca arastirmanin gereksiz bir sekilde genis kapsamli olmasina
yol acar. Bu acidan arastirma amaclarinin belirli bir kapsam icinde ifade edilebilir
ve kendi icinde tutarl olmasi gerekir.

Arastirma Tasariminin Belirlenmesi

Arastirma tasariminin planlanmasinda arastirmaci ise arastirma tiiriind
belirleyerek baslar. Arastirma tiirleri lice ayrilir:

e  Kesifsel arastirma
e Tanimsal arastirma
e Nedensel arastirma

Kesifsel arastirmalar arastirmacinin arastirma konusuna tam olarak hakim
olamadigi, hangi konseptleri hangi degisken ve hangi 6lgeklerle 6lgecegini
kestiremedigi durumlarda ortaya ¢ikan, hipotez test etmekten ¢ok hipotez
olusturmayi hedefleyen arastirmalardir. Cogunlukla kesifsel arastirmalar daha
sonra yapilacak tanimsal ve nedensel arastirmalara 6nctiliik ederler. Biitin
kalitatif arastirmalar kesifsel arastirma kapsaminda degerlendirilirken, anket
yonteminin kullanildigi bazi saha calismalari da kesifsel arastirma amaclarina
hizmet edecek sekilde tasarlanabilirler. Boyle bir arastirma i¢in tasarlanmis anket
formu coktan se¢cmeli ve kapali uglu sorular yerine acik uglu sorulardan
olusturularak cevaplayicilarin sorulan sorulara verdikleri cevaplardan olasi
degiskenleri ortaya cikarmaya calisir. Boylece daha sonraki arastirmalarda
olusturulacak kapali uclu sorularin alternatifleri ortaya ¢ikmis olur.

Tanimsal arastirmalar arastirmacinin kim, ne, ne zaman, nerede ve nasil
sorularina cevap aradigl arastirma turudur. Genellikle “Miisteri profilimiz kimdir?”,
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“Tiiketici davranislari nasildir?” gibi sorularin cevaplarini arayan arastirma tird
olup genellikle saha calismalari seklinde gergeklestirilir.

Nedensel arastirmalar ise degiskenler arasindaki neden sonug iliskilerinin
incelendigi arastirma tlirtdir. Bu baglamda, arastirmaci bu calismalarda “neden”
sorusunun cevabini arar. Bu ¢alismalarda “X” deki degisim “Y”yi nasil etkiler
sorusunun cevabi aranmaya calisilir. Ornegin, satis elemanlarinin egitimlerinin
artirilmasinin satislar izerindeki etkisi nedensel bir arastirma konusudur.
Nedensel arastirmalarda da anket ve saha ¢alismalarindan yararlanilabilirken
arastirma tasarimi deneysel 6zellik tasir. Bir baska deyisle arastirmaci bagimsiz
degiskeni manipule ederek bagimsiz degiskendeki degisimi 6lciimlemeye c¢alisir.
Nedensel arastirmalar, diger arastirma tirlerine kiyasla gergeklestirilmesi en zor
ve en pahali tasarimlardir.

Genellikle kesifsel, tanimsal ve nedensel olarak belirli bir sira icerisinde
tanimlanan arastirma tirleri her zaman ayni sirada gitmeyebilir. Zaman zaman
arastirmaci genel kabul gorebilecek bir hipotez icin kesifsel arastirma yapmaya
gerek duymayarak, dogrudan tanimsal veya nedensel arastirma yapabilir. Benzer
sekilde, beklentilerinden ¢ok farkli bir durumun ortaya ¢cikmasi halinde tanimsal
veya nedensel arastirma sonrasinda kesifsel arastirmaya yonelebilir. Ayrica
mutlaka bitiin bu arastirma tirlerinin hepsinin kullanilmasi gerekmeyebilir.
Kisacasi arastirma siirecinin durumuna gore sadece belirli bir arastirma tiru
kullanilabilecegi gibi arastirma tasarimlari belirli bir sira takip etmeden birbirleri
ardina da gelebilir.

Ol¢iim Yénteminin Belirlenmesi

Arastirma tasarimi belirlendikten sonra 6l¢im yonteminin belirlenmesi
gerekmektedir. Pazarlama arastirmalarinda tiketicilerin tutum, inang ve
ahskanhklari vs. gibi olgular 6lgmek gerekmektedir ve bunun igin dlgcekleme
kavrami glindeme gelir. Degisik 6lgekleme yontemleri olmasina ragmen hepsinde
temel varsayim, cevaplayicidan bir sey hakkinda his, tutum, distince vb gibi
hususlarin derecelendirmesinin istenmesidir.

Ornegin, cevaplayicinin cinsiyetini grenmeye calismak bir dlgiim, bu
6lgtim icin kullanilacak ifade sekli ise 6lgek olarak diisiiniilebilir. Olgiim yéntemini
belirlerken dort temel 6lcek tipi oldugu géz 6nline alinmalidir. Bunlar; nominal
Olgek, sirali (ordinal) dlgek, aralikh 6lgek, oran dlgegidir ve sirali-aralikli (karma
Olcek). Bunlardan nominal ve ordinal 6lcek metrik olmayan 6lgeklerken, aralikli
Olcek, oran oOlgcegi ve karma 6lgek metrik 6lceklerdir. Metrik dlgekler araciligiyla
toplanan verilere parametrik istatistik yontemleri uygulanabilirken, metrik
olmayan 6lceklere daha az giiclii olan parametrik olmayan istatistik yontemleri
uygulanabilir. Tiim bunlar 6l¢lim yontemi belirlenirken dikkate alinmahdir. Yine
ayni sekilde, olgek segilirken, giivenilirlik ve gecerlilik de gozénine alinmalidir.

Veri Toplama Formunun Olusturulmasi

Veri toplama formu (anket formu, gézlem formu vb), cevaplayiciya
sorulmak Gzere hazirlanan sorularin gerekli dlgekler kullanilarak hazirlandigi ve
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alinacak cevaplarin kaydi icin gerekli yerlerin oldugu bir soru formudur. Goézlem
formu ise, neyin gézleneceginin acikca ifade edildigi bir veri toplama formudur.

Veri toplama formlarindan en yaygin kullanilan anket formunu hazirlarken
dikkat edilecek en 6nemli nokta, cevaplayici hatalarini minimum diizeyde
tutmaktir. Bunun igin de neyin sorulacagina ve nasil sorulacagina karar
verilmelidir. Veri toplama formu olarak sorularin altinda daha énce belirlenmis
cevap seceneklerinin oldugu yapisal anket formlari kullanilabilecegi gibi acik uclu
sorularin yer aldigi yapisal olmayan formlar da kullanilabilir.

Veri toplama formu olustururken 6zellikle; arastirmanin amaclari, hedef
cevaplayici grubun ozellikleri, veri toplama yontemi, kaynak kisitlamalari ve
uluslararasi faktorler goz online alinmalidir.

Orneklem Tasarimi ve Veri Toplama

Veri toplama formunun olusturulmasindan sonra énemli bir asama olan
orneklem tasarimi gelir. En basit tanimiyla 6rnekleme, belirli bir ana kitle
hakkinda yorum yapabilmek amaciyla o ana kiitleyi temsilen daha kiiglik bir
kiitlenin segilmesi slirecidir. Tipki bir yemegin tuzlu olup olmadigini anlamak igin
¢ogu zaman bir kasik almanin yeteri olmasi gibi, 6rnekleme de arastirmaciya tiim
ana kitleye ulasmaya calisarak kaynaklarin israf edilmemesini saglar. Ornekleme
yontemleri tesadifi 6rnekleme ve tesadiifi olmayan 6rnekleme olmak tizere ikiye
ayrilir. Tesadufi 6rnekleme 6rnek iginde yer alacak olan her bireyin, hi¢ bir zaman
sifir olmayan esit segilme sansina sahip olmasi anlamina gelir. Tesadiifi olmayan
orneklemede ise, tesadifi drneklemenin tam tersi bir sekilde 6rnek icinde yer
alacak bireyler yargisal, sistematik, vb. sekillerde segilir. Dolayisiyla bazi bireylerin
drneklem icinde yer alma sansi yoktur. Orneklemeye iliskin bir diger konu da
ornek hacminin belirlenmesidir. Sayica az olsa bile, dogru bir 6rnekleme ile diisiik
bir maliyetle dogru sonuglara ulasmak mimkin olabilir.

Orneklem tasarimi belirlendikten sonra sira veri toplamaya gelir. Burada ise
onemli bir soru hangi veri toplama yonteminin secilecegidir.

Veri toplama yontemleri anket, deney, gézlem ve simiilasyon olmak (izere
dérde ayrilir. Veri toplama yontemi segilirken arastirmaci asagidaki kosullari
dikkate alir:

e Arastirma butgesi imkanlari

e Ne tir verilere ihtiyac duyuldugu ve arastirma konusunun ne tir veri
toplama yontemlerini gerektirdigi

e Veritoplamak icin ayrilmis zaman

e Veritoplanacak hedef kitlenin demografik 6zellikleri

Ornegin, arastirma konusunun toplum icinde cevap vermeyi zorlastiracak
derecede duyarl bir konu olmasi (6rnegin, uyusturucu, prezervatif kullanimi vs.)
verinin cevaplayiciyla anket6riin bir araya gelerek yiiz ylize toplanmasi ihtimalini
zayiflatir. Benzer sekilde hizli veri toplanmak isteniyorsa ona uygun veri toplama
yontemleri se¢mek gerekir.
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Anket yontemi 6nceden hazirlanmis bir soru formuna dayanarak
cevaplayicilara yiz ylize, postayla, telefonla, vs. soru sormak seklinde
gerceklestirilir. Deneylerde ise arastirmaci belirli bir bagimsiz degiskeni manipile
ederek bagimli degiskendeki degisimleri 6lcmeye calisir. Gozlem yontemi,
cevaplayicilara dogrudan soru sormak yerine davraniglarini gézlemlemeye dayanir.
Similasyon teknikleri ise “.... olursa, .... ne olur?” sorularina tarihi verilere
istatistiksel yontemler kullanarak cevap aramaya calisir.

Veri Kodlama ve Analize Hazirlama

Yukarida bahsedilen yéntemlerden uygun olan segilerek veri toplama sireci
gerceklestirildikten sonra toplanan verilerin kodlanmasi ve analize hazirlanmasi
gerekmektedir.

Veri toplama asamasinda ne kadar hassas davranilirsa davranilsin toplanan
verilere ‘edit etme’ adi verilen bir islem uygulanmalidir. Edit etme islemiyle
veriler; dogruluk, tutarlilhk ve diristlik acisindan elemeye tabi tutulmalidirlar ve
bu sekilde analize elverissiz anket formlarinin ayiklanmasi saglanmalidir.

Edit etme isleminin ardindan degerlendirilmek (izere ayrilan veriler kodlama
sirecine girer. Kodlama isleminde ise, kullanilabilir durumdaki anketler igin bir
kodlama anahtari olusturularak veriler bu standart anahtara gére kodlanir.
Cevaplayicilardan alinan her cevaba sayisal bir kimlik verilir ve bu sekilde
cevaplarin analiz edilebilmesi saglanir.

Tum bu islemlerin ardindan toplanan veriler bir sonraki asama olan veri
analizi asamasi icin hazirlanmis olur. Veriler bilgisayara transfer edilerek veri
analizi asamasina gecilebilir.

Veri analizi ve Yorumlanmasi

Veri analizi asamasi, arastirmacinin topladigi veriler lzerinde calisabilme
sansina eristigi bir asamadir. Minitab, SAS, SPSS gibi bilgisayar programlari
kullanmak ve basit frekans dagilimlarindan, ¢ok degiskenli analiz tekniklerine
kadar genis cercevedeki pek ¢ok analiz teknigi arasindan segim yapmak
muUmkindir. Burada 6nemli olan arastirmanin amaglarina en uygun analizleri
se¢cmektir.

Analiz isleminin ardindan ise, analizlerin yorumlanmasi asamasina gegilir. Bu
asama pazarlama arastirma sirecinin en ilging ve yaratici kismi olmasinin yani sira
aslinda analizlerden g¢ok, dogru yorumlanmis analiz bulgulari isletmenin alacagi
kararlari etkileyecegi icin blylik 5nem tasimaktadir.

Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Arastirma slirecinin son asamasi arastirma raporunun hazirlanmasidir. Bu
asamada, bir 6nceki adimda analiz edilmis olan arastirma sonuglari degerlendirilip
yorumlanarak arastirmayi talep eden tarafa bir rapor halinde sunulur. Arastirma
raporunun farkh hedef kitleler icin farkli icerik ve hacimlerde olmasi gerekir.
Ornegin Ust diizey yoneticileri hedefleyen bir arastirma raporu ile orta kademe
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yOneticilerine sunulacak bir arastirma raporunun igerik ve hacim acisindan farkh
olmasi gerekir. Yonetim seviyesinde yukari dogru ciktikca arastirma raporu daha
Ozet hale gelmeye baslar. Arastirma raporu yapilan arastirma projesinin sahneye
cikisi gibidir. Cok kotl bir rapor ¢ok iyi bir arastirmanin degerini azaltabilir.
Arastirma raporunda hem gorsel agidan gekici ve anlasilir bir tasarima hem de
icerik agisindan imla kurallari ve yazim teknigi gibi konulara gerekli 6zeni
gostermek gerekir. Raporda ¢izgi grafikler, bar grafikler, pasta grafikler, resim
grafikler ve histogramlardan yararlanilabilir. Ayrica arastirmacidan s6z konusuu
raporu power point gibi programlar kullanarak sunmasi da beklenebilir. Bu gibi
durumlarda da hazirlanacak sunumun hedef kitleye uygun bir sekilde planlanmasi
gerekmektedir.

PAZARLAMA ARASTIRMASININ YAPAMADIKLARI

Pazarlama arastirmalari;

e Kendi basina karar veremez.
e Basariyi garanti etmez.

Pazarlama arastirmalari yoneticiye verecegi kararlarda riski azaltici bir arag
gorevi gorir. Ancak arastirma raporunda olasi hareket tarzlari belirtilmez. Olasi
hareket tarzlari, danismanlik hizmetleri cercevesinde veya yoneticinin kendi
inisiyatifi cercevesinde belirlenir. Bir diger dnemli konu, arastirmanin basariyi
garanti etmemesidir. Pazarlama arastirmalari sorunlara ¢6ziim degil, coziimlere
aracgtir. Cok iyi bir pazarlama arastirmasi ancak iyi bir yoneticiyle islerlik kazanir;
aksi takdirde bir zaman kaybidir.

isletmeler genellikle nemli krizlerle karsilastiklari ve artik neredeyse
pazardan ¢ekilmek zorunda olduklari durumlarda pazarlama arastirmalarini bir
¢0zim olarak gormektedirler. Oysa bu gibi durumlarda, gogu zaman pazarlama
arastirmalarinin isletmeyi pazardan gekilmekten kurtarabilecek bir sansi
olmamaktadir. Yoneticilerin arastirma ihtiyaci gerektiren problemlerle
karsilastikg¢a pazarlama arastirmalarindan yararlanmalari ve bdylece pazarlama
arastirmalarindan elde edilen bilgilerle almis olduklari daha dogru kararlar
sayesinde isletmeleri pazardan g¢ekilmeye zorlayacak durumlarla karsilasmayacak
sekilde yonetmeleri gerekmektedir.

N

* Yasadiginiz cevrede bir isletmeyi ziyaret ederek pazarlama
arastirmasi yapip yapmadiklarini, isletmenin pazarlama
arastirmalarina verdigi 6Gnemi arastirin.

Bireysel Etkinlik
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ePazarlama bilgi sistemi pazarlama faaliyetlerinin yurtGtimu
esnasinda firma ile bilgi kaynaklari arasindaki etkilesimi
Ozetleyen bir siniflama icerir ve dort unsurdan
olusur.isletmelerde pazarlama arastirmalari spesifik bir
problemin ortaya ¢ikmasiyla belirir. Pazarlama
arastirmalarinin en 6nemli faydasi, pazarlama yoneticilerine
verecekleri kararlarda isik tutmaktir.Arastirma ve pazarlama
arastirmasi kavramlari her ne kadar zaman zaman
birbirlerinin yerine kullanilsalar da, s6zkonusu kavramlar
arasinda kapsam agisindan 6nemli farkliliklar
vardir.Pazarlama arastirmalarinda énemli bir ayirim da temel
arastirma ve uygulamali arastirma kavramlaridir. Temel
arastirma spesifik bir arastirma problemini ¢6zmek icin
gabalamayan ve daha ¢ok teoriye katkida bulunmaya calisan
bir arastirma turtdur. Bununla birlikte uygulamali arastirma
anlik arastirma problemlerine cevap arayan, teoriye katki
saglamaktan ¢ok spesifik bir probleme hitap eden bir
arastirma tlrldur. Pazarlama arastirmalar birbiriyle iliskili bir
faaliyetler zinciri olarak algilanabilen yedi asamali bir
strectir.Pazarlama arastirmalar;

eKendibasina karar veremezve
sBasariyi garanti etmez.

sPazarlama arastirmalarisorunlara¢6ziim degil, c6zimlere
aractir. Cokiyi bir pazarlama arastirmasi kéti bir yéneticinin
elinde fiyaskoya dénusebilir.

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi

15



Pazarlama Arastirmasina Giris

DEGERLENDIRME SORULARI

Degerlendirme 1. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sistemi unsurlarindan birisi
sorularini sistemde ilgili degildir?
Unite bashg altinda yer
alan “b6lim sonu testi”

bolimiinde etkilesimli
olarak c) Pazarlama istihbarati

a) Pazarlama stratejisi

b) g raporlama

cevaplayabilirsiniz. d) Pazarlama karar destek sistemi

e) Pazarlama arastirmasi

2. Pazarlama arastirmasi ve pazarlama bilgi sistemi i¢in asagidakilerden
hangisini soylemek dogru olur?

a) Pazarlama arastirmasi ve pazarlama bilgi sistemi birbirine alternatif
iki yontemdir.

b) Pazarlama arastirmasi ve pazarlama bilgi sistemi birbirine paralel
surecleri icerir.

¢) Pazarlama arastirmasi bir problemle, pazarlama bilgi sistemi ise
problemin ¢6ziimiiyle baslar.

d) Pazarlama arastirmasi, pazarlama bilgi sisteminin ihtiyac halinde
basvurulan unsurudur.

e) Hepsi

3. Pazarlama arastirmasinin temel ¢ikis noktasi asagidakilerden hangisidir?
a) lIsletmenin satis rakamlarinin diismesidir.
b) Spesifik bir problemin ortaya ¢ikmasidir.
c) Pazarda beklenmedik bir durum olusmasidir.
d) Iisletmenin mevcut durum analizi yapmak istemesidir.
e) Rakipleri tanimak amach yapilmasidir.

4. Pazarlama arastirmasi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi yanlistir?

a)  Gerek duyulan pazarlama arastirmasi igin yeterli biitge olmalidir.
b) SOz konusu kararin isletme icin stratejik 6nemi olmaldir.

c)  Pazarlama arastirmasinin maliyeti yanhs kararin maliyetinden
daha az olmalidir.

d) Pazarlama arastirmasi i¢in yeterli zaman olmalidir.
e)  Pazarlama arastirmasi soruna kesin ¢éziim bulmalidir.

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi 16



Pazarlama Arastirmasina Giris

5. Arastirma ve pazarlama arastirmasi kavramlari icin hangisini sdylemek
dogru olur?

a)
b)
c)
d)
e)

Birbirinin alternatifi olan iki kavramdir.

Ayni anda yiritilmesi gereken arastirma sirecleridir.
Kapsam acisindan birbirlerinden farkli kavramlardir.
Arastirma, pazarlama arastirmasini da kapsar.

Her iki arastirma da ayni sonuglari verir.

6. Hangi tiir arastirma spesifik bir arastirma problemini ¢ozmek igin
cabalayan ve daha cok teoriye katkida bulunmaya calisan bir arastirma
taradar?

a) Genel arastirma

b) Temel arastirma

c) Uygulamali arastirma

d) Pilot arastirma

e) Teorik arastirma

7. Spesifik hastalarin problemlerini ¢6zmek igin ¢alisan hastane doktorlari
hangi tir arastirmaci olarak distinilebilirler?

a) Uygulamali arastirmaci

b) Teorik arastirmaci

c) Genel arastirmaci

d) Temel arastirmaci
e) Yukaridakilerden higbiri

8. Tiketicilerin internetteki etik davranislari izerine yapilan bir

arastirma........cceeeene. olarak tanimlanirken belirli bir, firmanin internet
sitesi lizerinden yapilan aligveris miktarinin diismesi nedenini arastiran bir
arastirma ......cceeeeenee. dir.

a) genel arastirma —temel arastirma

b) uygulamali arastirma — teorik arastirma

c) temel arastirma — pilot arastirma

d) temel arastirma — uygulamali arastirma

e) genel arastirma - teorik arastirma -

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi

17



Pazarlama Arastirmasina Giris

9. Pazarlama arastirmasinda taraflari hangileri olusturur?

a) Arastirma sirketleri-firmalar
b) Cevaplayicilar-toplum

c) Rakipler

d) BveC

e) AveB

10. Pazarlama arastirmasi sireci asagidakilerden hangisiyle baslar?

a) Arastirma amaglarinin belirlenmesiyle
b) Arastirma tasariminin planlanmasiyla
c) Problemin tanimlanmasiyla

d) Veritopla islemiyle

e) Arastirma kararinin verilmesiyle

Cevap Anahtan
1.A,2.D,3.B,4.E,5.C,6.B,7.A,8.D, 9.E, 10.C
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degerlendirebilecek,
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Karar Problemi,
yoneticinin stratejik
amacin basarilmasi igin
ne yapilmasi
gerektiginden emin
olmadigi durumlarda
ortaya cikar.

Karar Probleminin Belirlenmesi

GiRiS

Onceki béliimde pazarlama arastirma siireci asamalari itibariyla
tanimlanmis ve kisaca agiklanmisti. Hatirlanacagi Gizere karar probleminin
belirlenmesi o siirecin ilk asamasiydi. Bu asamada pazarlama yonetici arastirmaya
ihtiyac olup olmadigina karar verir. Arastirma ya firmadaki profesyonel
arastirmacilar tarafindan uygulanir ya da disaridan arastirma hizmeti satin alinir.

KARAR PROBLEMININ TANIMLANMASI

Pazarlama arastirmasi slirecinin en 6nemli agamalarindan birisi karar
probleminin belirlenmesi slrecidir. Problemin dogru tespiti, arastirmanin
basarisini dogrudan etkileyecektir. Karar probleminin yanls tespit edilmesi ise,
tiim arastirma sirecini olumsuz yonde etkileyecegi gibi, arastirma sonuglarinin
tamamen yanlis olmasina, ayni zamanda arastirma icin ayrilan kaynaklarin bosa
gitmesine neden olacaktir.

Problem, o anda cevabi olmayan soru olarak tanimlanabilir. Beklenen ideal
durum ile gerceklesen durum arasinda fark oldugunda problem algilanir. Bir
problemle karsilastiklarinda, birgcok firma problemin nedenlerinden ¢ok, bir an
once cevabini bulmaya, boylece zaman kazanmaya calismaktadir. Ancak, var olan
bir problem dogru ve net bir sekilde tanimlanmadigi slirece, problemin ¢ézimi ve
¢O6zimine iliskin alternatiflerin ortaya konulmasi mimkiin olmayacaktir. Bir an
once ¢ozlime yonelik harekete gecmek uzun vadede emek, zaman ve para kaybina
neden olabilir. Cliink{ karar problemini yanlis tanimlamak, arastirma siireci dogru
ve tam tamamlansa bile, problemin asil nedeni cevapsiz kalacaktir.

Burada belirtmekte fayda var ki, pazarlama arastirmalarinda belirlenecek
karar problemi, 6nceki tUnitede de belirtildigi Gzere, her zaman bir problemin
algilanmasi ile ortaya ¢ikmayabilir. Bir pazar firsati durumunda da yoneticinin
karar vermesini gerektiren bir konu olarak pazarlama arastirmasina ihtiyag
duyulabilir. Ornegin, Tiirkiye pazarinda faaliyet gdsteren bir firma, devlet
tarafindan verilen ihracata ve yurt disi ticarete yonelik destek firsatlarini
kullanarak daha 6nce ¢alismadigi yeni pazarlara ulasabilmek ve bu konudaki
maliyetlerini azaltmak amaciyla pazarlama arastirmasi yapabilir.

Karar problemini dogru tanimlamak her zaman kolay degildir, ek
arastirmalar ve kritik analizler gerektirebilir. Yizeyde goriinen problemin altinda
yatan nedenler, cogu zaman problemin kendisidir. Bu nedenle arastirmacinin
“belirti” ile “problemi” birbirinden ayirt etmesi son derece 6nemlidir. Belirtiler,
genellikle ilk 6nce gorildigi veya hissedildigi icin, ayrica birden fazla problem ayni
belirtiye neden olabilecegi icin ilk etapta kolaylikla problemin kendisi olarak
disindlebilir. Pazarlama arastirmalarinda siklikla karsilasilan hatalardan birisi
problem yerine belirti icin ¢6zlim aranmaya calisilmasidir. Cogu arastirmaci belirti
ile problem arasindaki farki buz dagi 6rnegi ile agiklamaktadir: Buz daginin su
ylzeyinde goriinen fakat kiiglik kismi belirtidir. Asil problem veya problemler,
buzdaginin su altinda kalan kismi gibi daha blyik, karmasik, glglidir ve karar
problemin kendisini olusturur.

Bu nedenle, problemin nereden kaynaklandigini tespit etmeden dnce
yoneticinin harekete gegmemesi daha faydaldir. Bu noktada yoneticinin karar
vermesinde yardimci olacak tiirde bilgiye ihtiyaci vardir. Pazarlama arastirmasinin
Onemi burada devreye girmektedir. Bazi durumlarda yoneticiler sadece problemin
tanimlanmasi igin arastirma talep edebilmektedir. Her durumda arastirmacinin
belirli bir sistematik dahilinde, var olan belirtinin tespitine yonelik ¢calismasi
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gerekecektir. Bu slireg asagida ele alinmaktadir.

\

| \

¢ A firmasinin pazar payinin diismesi bir problem olarak
algilanabilir. Aslinda, bu bir belirtidir. Arastirmacinin gorevi,
pazar payinin olasi diisme nedenlerini belirleme ve problemin
hangisinden kaynaklandigini tespit etmeye calismaktir. Pazar
pay! kaybinin Griinde var olan bir hata, firma imajindaki
eksiklikler, fiyatlandirma stratejilerindeki yanhslik veya trtinin
dagitimindaki eksiklikler gibi firmaya bagh i¢csel nedenler
olabilecegi gibi; rakiplerin fiyatlarini indirmeleri, tiketicilerin
harcanabilir gelirlerinin diismesi vb. gibi firma disinda gelisen
bircok nedeni olabilir. Pazar payi diistisiinii problemin kendisi
olarak algilayip, derinlemesine arastirma yapmadan pazar
payini artirmaya ¢alismak, firma igin gegici bir rahatlama
saglayabilir; ancak uzun vadede durumun daha koéti hale
gelmesine neden olabilir.

Ornek

KARAR PROBLEMIiNi BELIRLEME SURECI

Karar probleminin belirlenmesi, sistematik ve analitik bir stireci
gerektirmektedir. Arastirmaci, 6ncelikle belirtiye neden olabilecek noktalari
varsayimlar halinde siralamali; ardindan, firma icinde ve disinda yapacagi
arastirma ve karar problemini etkileyebilecek cevresel faktorleri de géz 6niinde
bulundurarak varsayimlari elemelidir. Ardindan, elde edilen bulgular sonucunda,
dogruluguna inanilan varsayima dayanarak karar problemini olusturan unsurlar
belirlenmeli ve bu unsurlar arastirma sorusuna dondstirilmelidir. Arastirma
sureci, tespit edilen arastirma sorularini temsil edecek sekilde olusturulacak
modelleme siireci ile devam edecektir. Sekil 2.1’de s6z konusu siireg
ozetlenmektedir. Modelleme sireci bir sonraki béliimiin konusunu olusturdugu
icin burada deginilmeyecektir.

Surecin ilk asamasi olan olasi 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 varsayimlari yeterince arastirmadan kabul etmektir.
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Varsayim, dogru oldugu
kanit olmaksizin kabul

edilen olgular olarak
tanimlanabilir.

Karar Probleminin Belirlenmesi

Varsayimlarin Belirlenmesi

¥
Kritik Diigiinme ve Analiz

Cevresel Faktdrierin incelenmesi
-Yasalve Siyasi Cevre
- Ekonomik Cevre
- Teknalajik Cevre
- Tiketici Davranigl
- Stratejik Hedefler
- Kaynaklar ve Kisitlar
- Pazarlama Yetenegi
- Gegmis Bilgiler

Firma ici bilgi toplama

- Karar Vericilerile Gérlsme

- Uzmanlarile goriisme

-Var olanbelgelerden faydalanma

l

Varsayimlarin elenmesi

¥

Varsayimlarin karar problemi haline doniistiirilmesi

Karar probleminin bilesenlerine ayrilmasi

Modelleme

Sekil 1. Karar Probleminin Belirlenmesi Siireci

Ornegimizden devam edersek, A firmasinin pazar payindaki diistisiin nedeni
icin arastirmacinin li¢ varsayim gelistirdigini duslinelim: Birinci varsayim,
tiketicilerin harcanabilir gelirlerinde bir dislis oldugudur. Arastirmaci, bu
varsayimi kabul edip karar problemini belirlemeden 6nce, firmanin hedef pazarina
iliskin, TUIK’ten (Tirkiye istatistik Kurumu) elde edecegi ikincil verileri inceleyerek
bu varsayimin dogruluguna iliskin kanitlar ortaya koymalidir. Eger tiketicilerin
gelirlerinde bir diisiis yok ise bu varsayim elenebilir. ikinci varsayim, miisterilerin
rakip firmalarin Grlinlerini satin almaya baslamalari nedeni ile firmanin pazar
payinin distigl yonindedir. Bu varsayim da rakip analizi ve durum analizi vb. gibi
tekniklerle dogrulugu test edilmelidir. Eger yapilan arastirma sonucu 6rnegin
rakiplerin satislarinda da bir diisiis gdzleniyorsa, arastirmaci bu varsayimi da
eleyebilir. Bir diger varsayim da (6nceki varsayimlarin yanhshgi da géz 6niinde
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bulundurularak), tiiketicilerin tercihlerinde ortaya ¢ikan degisiklikler olabilir. Bu
durumda arastirmaci, musteriler ile gorisebilir veya misteriler ile temas halinde
olduklarii¢in firmanin satis temsilcileri ile goriismeler yapabilir. Yapilan
gorismeler sonucunda tiketicilerin Griine iliskin tercih ve isteklerinin degistigi, bu
nedenle daha az satin aldiklari tespit edilmesi durumunda s6z konusu varsayimin
dogrulugu kabul edilebilir ve Griiniin nasil gelistirilmesi gerektigine iliskin
arastirma sorulari olusturulabilir.

Bilgi Toplama

Goruldigu tzere, her bir varsayimin dogrulugunun arastirilmasi igin farkli
teknikler kullanilabilir. Bu teknikler, arastirma icin gerekli temeli olusturacagi gibi;
arastirmaci ile yoneticinin birbirlerini dogru olarak anlamalari ve kritik noktalarda
hemfikir olmalari, arastirmanin devami ve basarisi icin 6nem tasimaktadir. Karar
probleminin belirlenmesi siirecinde arastirmacinin firma ile iletisim ve etkilesim
icinde olmasi problemin tanimlanmasi ve yonetici ile uzlasmalari igin gerekli
olacaktir. Burada 6nemli olan, problemin belirlenmesi icin gerekli bilginin dogru
kaynaklardan elde edilebilmesidir. Bu kaynaklar, karar vericiler, uzmanlar ve
sektorle ilgili bilgisi olan kisiler ile yapilacak gériismeler ile halihazirda var olan
ikincil verilerden ve bilgilerden faydalanmadir:

Karar vericiler ile etkilesim: Yapilan arastirmalar, pazarlama
arastirmalarinda gerekli ve dogru sonuglarin elde edilme basarisinin, karar verici
ile arastirmaci arasindaki etkilesim ve iletisimin kalitesinden dogrudan
etkilendigini gbstermektedir. Bu nedenle, arastirmacinin, karar verici veya vericiler
ile goriiserek onlarin problem veya firsati nasil algiladiklarini ve tanimladiklarini
ogrenmesi; semptomlari karar verici ile tartismasi ve onlardan gerekli bilgileri
edinmesi gerekir. Gériisme esnasinda “Neden?” sorusunun siklikla kullaniimasi
arastirmaciya derinlemesine bilgiler saglayabilir ve sorunun asil nedenine
inilmesine yardimci olabilir. Ornegin: Satislarin neden distigiini
disiniyorsunuz? Sizce tiiketiciler neden rakip firmanin Grinlerini almaya
baslamis olabilir? vb. gibi. Bunun disinda, arastirmacinin varsayimini test etmek
icin ne tlr bilgilere ihtiyaci oldugunu disiinmesi ve gorliismenin icerigini bu
bilgileri karar vericiden edinmeye yonelik olarak tasarlamasi gerekmektedir.

Karar probleminin belirlenmesi slirecinde, arastirmaci bircok kere karar
vericilerin bilgi ve gorislerine basvurabilir. Karar verici ile arastirmacinin
etkilesiminin basarisi bazi unsurlara baglidir. Oncelikle kaliteli iletisim, bir diger
ifade ile karar verici ile arastirmaci arasindaki fikir alisverisinin 6zglirce yapilmasi
zaruridir. fs birligi bir diger basari unsurudur. Pazarlama arastirmasi bir ekip isidir
ve arastirmacinin basarisi, firma ile ne kadar isbirligi icerisinde ¢alistigi ile yakindan
alakalidir. Bu is birligi, problemin teshis edilmesinden, sonuglarin sunumuna kadar
arastirma siirecinin her asamasinda gereklidir. Giiven, is birliginin dnemli bir
pargasi olarak arastirmaci- karar verici etkilesiminin basarisinda rol oynayan bir
diger unsurdur. Taraflarin birbirlerine glivenmesi, aralarindaki iletisimi artiracagi
gibi, catismalarin azalmasini veya daha kolay ¢éziimlenmesini de saglayacaktir.
Karsilikli glivenin olusabilmesi icin diirtistliik, taraflarin birbirinden bilgi ve gorus
saklamamasi ve acik olmasi, stireci olumlu yonde etkileyecek bir diger unsurdur.
Arastirma suresince karar verici ile arastirmaci gortismelerinin diizensiz degil,
belirli bir rutin dahilinde ve siirekli olmasi taraflarin etkilesimini olumlu yonde
etkiler. Yaraticilik, karar verici ile arastirmacinin etkilesiminin basarisinda rol
oynayabilecek son bir diger unsurdur. Taraflar arasindaki etkilesimin resmi ve
belirli bir format dahilinde olmasi arastirmanin her asamasinda gerekli olacak
yaraticiligl engelleyecektir.
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Uzmanlar ile gériisme: Arastirmacilar karar problemini tespit ederken,
karar vericilerin yani sira, firma icinden veya disindan konu ile ilgili olduguna
inandiklari uzmanlar ve firma calisanlari ile gériismeler yapabilirler. Uzmanlarla
gorlismek, arastirmaciya farkh bakis acilari saglayabilecegi gibi, daha dnce farkinda
olmadigi veya bilmedigi noktalari fark etmesini, ulasamadigi kaynaklara ulagsmasini
saglayabilir. Hangi uzmanla veya firma ¢alisani ile gériisme yapilacagi, var olan
semptomlarin ilgili oldugu konuya baglidir. Ornegin, A firmasinin pazar payindaki
azalis ile ilgili olarak satis, Gretim ve finans bolimleri ile goriismeler yapilabilir.
Mesela, iretim departmani ile yapilan bir gériisme ile Grinin kalitesinde yapilan
bir degisiklikten haberdar olunabilir. Gorlisilen uzmanlarin, Griin kalitesindeki bu
degisikligin tiiketici tercihlerini ne yonde etkileyebilecegine dair fikirleri olabilir.
Benzer sekilde, satin alma birimi ile yapilacak bir gériisme, arastirmaciya satin
alinan hammaddedeki bir degisiklik ile Girlin kalitesindeki olasi bir diislis arasinda
baglanti olabilecegi fikrini verebilir. Boylece arastirmaci, karar probleminin
varsayimlarini yaptigi bu gérismeler dogrultusunda degerlendirilebilir, ilgili
olmayan varsayimlari eleyebilir.

Var olan belgelerden faydalanma: Varsayimlarin test edilmesinde ve esas
problemin ne oldugunun ortaya cikarilmasinda arastirmaciya yardimci olabilecek
bir diger bilgi kaynagi halihazirda var olan veri ve belgeler, yani ikincil verilerdir.
ikincil veriler, daha 6nce firma tarafindan veya firma disi birtakim kisi ve kuruluslar
tarafindan farkli amaclarla yapilmis arastirmalarin verileri veya sonuglaridir.
Ornegin, firma icinde miisterilerin demografik 6zelliklerini ve satin alma
ahiskanliklarini iceren veri tabanlari bulunabilir. Bu veri tabanlarinin amaci,
misterilerin istek ve ihtiyaglarini daha iyi anlayip takip etmek, onlarla iletisim
kurabilmektir. Bu veri tabanlarinin kullanilarak, masterilerin satin alma sikliklarinin
egilimlerin incelenmesi, 6rnegimizdeki A firmasinin pazar payindaki diststn
nedeninin tespitinde dnemli rol oynayabilir.

Arastirmacilar, ihtiyaclari olan bilgi ve belgelere satis rakamlari, pazar payi,
satin alma raporlari, karlilik oran ve tahminleri, misteri veri tabanlari vb. gibi firma
ici kaynaklardan ulasabilirler. Ek olarak, firma igindeki verilerin yetersiz kaldigi
durumlarda, firma disi kaynaklara da basvurabilirler. Firma disi kaynaklar,
rakiplere ve sektore ait dnemli bilgilerin makro diizeyde gorilmesine yardimci
olabilir. Ornegin, eger A firmasinin satislari diisiiyor, buna karsin genel olarak
sektoérdeki pazar hacmi artiyor ise, arastirmaci sorunun firma diizeyinde oldugunu
anlayabilir ve varsayimlarini firma dizeyine indirgeyebilir.

Tablo 1’de arastirmacinin firmadan elde edebilecegi ve sektore ait bilgi

kaynaklarina iliskin 6rnekler verilmistir.
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Yasalar ve yasal
duzenlemeler,
hikiimet, siyasi partiler,
belediyeler,
mahkemeler, rekabet
kurumu vb. gibi kurum
ve kuruluslar yasal ve
siyasi gevreyi olusturur.

Karar Probleminin Belirlenmesi

Tablo 1. Firmadan ve Sektérden Elde Edilebilecek Bilgi Kaynaklari

Firmaya Ait Kaynaklar Sektore Ait Kaynaklar

Firma Raporlari Sektér raporlari (KOSGEB, IGEME,
Sektor Birlikleri vb. )

Onceki Arastirmalar TUIK ve EUROSTAT istatistikleri

Web sayfasindan elde edilecek bilgiler internet

Miisteri Sikayetleri ve istekleri Diger Firmalar

Musteri Veritabani Kamu Kurumlari

Satis Rakamlari Sivil Toplum Orgiitleri

Yénetimin Gegmis Karar ve Danigmanhk Firmalari

Uygulamalari

Yéneticilerin Gorls, Fikir ve istekleri Arastirma Firmalari

Farkli Birimlerdeki Calisanlarin Goriis Uluslararasi Kuruluslar Ulke

ve Fikirleri Raporlari (OECD, Birlesmis
Milletler, IMF)

KARAR PROBLEMININ BELIRLENMESINi ETKILEYEN
CEVRESEL FAKTORLER

Arastirmaci, karar vericiler ve uzmanlarla gériisme ile var olan firma ve
sektor bilgilerini kullanarak olasi varsayimlarin test edilmesinde ve karar
probleminin tespitinde dnemli bir asama kaydetmis olur. Ancak, bilgi kaynaklarinin
yani sira, bir arastirma silirecinde géz oniinde bulundurulmasi gereken firmaya ve
firmanin icinde bulundugu sektore ait cevresel faktorler olabilir. Bu faktorlerin
incelenmesi ve dikkate alinmasi arastirmaciya problemin ardindaki unsurlari
anlayip analiz etmesi igin yardimci olacaktir. Bu gevresel faktorler asagida ele
alinacaktir.

Yasal ve Siyasi Cevre

Bir ilkedeki yasal ve siyasi diizenlemeler firma ve tiketici davranislarinda
degisikliklere neden olabilecek bir diger makro faktordiir. Firmalarin yasal ve siyasi
cevrelerinde meydana gelen degisiklikler ve diizenlemeler firmalar igin firsat, ayni
zamanda tehdit unsuru olabilir. Bu nedenle karar problemi tzerindeki olasi etkileri
gdz éniinde bulundurulmalidir. Ornegin, Avrupa Birligine giris siirecinde yapilan
yasal diizenlemeler sonucu firmalar faaliyetlerini etkileyebilecek birtakim
sorumluluklar Gstlenmek ve degisikliklere katlanmak durumunda kalmistir, bu da
firmalarin birbirleri ile ve hiikimet ile olan iligkilerinde degisikliklere neden
olmustur.

Benzer sekilde, yasal diizenlemeler tiketicilerin tercih, tutum ve
davranislarinda degisiklige neden olabilir. Tipki, kapali alanlarda sigara icilmesinin
5727 numaral kanunla yasaklanmasi sonrasinda sigara satislarinda yillik ortalama
%15 oraninda gerileme olmasi gibi.
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Ekonomik Cevre

Ekonomik glicler, bireyler ve gruplarin davranislarini etkileyen parasal ve
dogal kaynaklar ile insan kaynaklarini iceren faktorler olarak tanimlanabilir. Bir
Ulkedeki ekonomik durum tiketici davranislarini temelde iki sekilde etkiler:
Birincisi, dogrudan ailenin ve kisinin gelirinin artmasi veya azalmasina neden
olarak satin alma giiciine etkide bulunur. ikincisi, tiiketici duygularini ve
beklentilerini gelecek ile ilgili olarak olumlu veya olumsuz yonde etkileyerek
tlketici harcamalarinda degisiklige neden olur.

Tuketiciler, issizlik ve enflasyon diizeyine gore, ulusal ve uluslararasi
ekonomik gelismelere ve faiz oranlarina gore gelecekle ilgili birtakim iyimser veya
kotlimser beklentiler gelistirirler. Bir petrol krizi veya bir savas tehdidi tiiketicilerin
gelecek ile ilgili karamsar beklentilerinin olmasina ve dayanikli tiiketim malzemesi,
ev, araba, tatil vb. gibi alimlarinda isteksiz olmalarina neden olabilir. Diger bir
ifade ile, tlkenin igcinde bulundugu ekonomik durumdaki degisiklikler, tiiketicilerin
tutum, algi, tercihlerini ve satin alma aliskanhklarini degistirir. Bu degisikliklerin
genel hatlariyla belirlenebilmesi ve 6ngorilebilmesi ise isletmelerin daha planli ve
tedbirli davranabilmesini, pazarlama faaliyetlerini bu 6ngoriilere gore
ayarlayabilmelerini saglayacaktir.

eGayrisafi milli hasilada meydana gelen bir degisim
sonucunda ortaya ¢ikabilecek tiketicilerin
harcanabilir gelirlerindeki artis ve azalislar, bazi
Urlnlere olan talep miktarinda da degisiklige neden
olabilecektir. Béyle bir durumda, arastirmacinin
ornegin satislardaki diistisiin nedenini firmaya 6zgi
problemlerle tespit etmeye ¢alismasi hatali olacaktir.

Ornek F

Arz ve talep, kisi basi milli gelir, satin alma giic, harcanabilir gelir, enflasyon
orani, faiz orani, rekabet diizeyi vb. gibi gostergeler ekonomik durumun firma ve
tuketicileri etkileyebilecek temel gostergeler olarak kabul edilmektedir.
Arastirmaci, karar probleminin kaynagini ararken bu gostergelere ve etkilerine
iliskin bilgi sahibi olmali ve g6z 6nlinde bulundurmalidir. Temel ekonomik
gostergelerin yani sira, ekonominin icinde bulundugu genel durum (ekonomik
daralma veya canlanma gibi) da firma ve tiketici beklenti ve hareketlerini
etkilemektedir. Ornegin, enflasyonun yiiksek oldugu dénemlerde, tiiketicilerin ve
firmalarin yeni harcama ve yatirim yapma ihtimali daha disuktir. Béylece bu
donemde Uretim ve tiketim miktarinda azalis meydana gelebilir. Yonetici ve
arastirmacilarin, stratejik kararlarini verirken bu tir ekonomik kosullarin etkilerini
g6z onlinde bulundurmalari gerekir. Pazarlama arastirmalari, bu etkilerin tespitini
ve etkilerini ortaya ¢ikarmada yardimci olacaktir.

Teknolojik Cevre

Teknolojik cevre iki boyutuyla 6nemli bir cevresel unsurdur. Birincisi,
firmanin teknolojik glictidiir. Firmanin teknolojik kapasitesi, teknolojiyi
faaliyetlerinde ne kadar kullandig ve arastirma siresince ve sonuglari géz 6niinde
bulunduruldugunda ne kadar kullanabilecegi dikkate alinmasi gereken bir diger
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unsurdur. Teknoloji, glinimizde bir firma icin cok 6nemli rekabet avantajlari
saglayabilir. Bilgi teknolojilerinin ve 6zellikle internetin kullanimi pazarlama
faaliyetlerinde, yapisinda ve fonksiyonlarinda kokli degisimlere neden olmustur.
Boylece, bilgisayar ve dijital teknolojileri ile haberlesme araclarinin artan hizi
pazarlama arastirmalarinin strekli gelisiminin 6nemli nedenlerinden biri olarak
gorulmektedir.

Teknolojik ¢evrenin ikinci boyutu ise tiiketici satin alma davranis ve
aliskanliklarinda yaratabilecegi degisikliklerdir. Ornegin, internet kullaniminin
yayginlasmasi ile birlikte, tiketicilerin magazadan alisveris yapma aliskanliklari
degismis; firmalarin mal ve hizmetleri ile ilgili tiketici raporlari ve sikayetleri gibi
bilgilere daha kolay ulasir hale gelmistir. Arastirmaci, bu tir teknoloji odakli
degisimlerin, karar probleminin esas nedenini etkileyebilecegini géz 6nilinde
bulundurmalidir.

Tiiketici Davranisi

Pazarlama arastirmalarinin bliyik bolimu tliketici tercih, istek, tutum ve
davranislarinin 6lglimui Uzerine kuruludur. Dolayisiyla, tiketiciler, karar
probleminin 6nemli bir etkileyenidir. Tlketicilerde, pazarlama arastirmalarini
etkileyebilecek degisiklikler tercihlerdeki degisimler, pazarlama faaliyetlerine karsi
olan tutum ve esneklikleri gibi mikro diizeydeki unsurlar olabilecegi gibi;
demografik degisimler, sosyo-kiltiirel ve satin alma gliclindeki degisim gibi
ekonomik birtakim degisiklikler de olabilir. Tlketicilerdeki bu ve benzeri
degisimlerin arastirmaci tarafindan izlenmesi ve incelenmesi, karar probleminin
dogru belirlenmesinde son derece faydali olacaktir. Ornegin tiiketici niifusundaki
patlama veya keskin azalislar belirli mal ve hizmetlere olan talebi etkileyebilir. Bu
durumda karar probleminin esas nedeni firma kaynakli degil, pazar kaynakh
olacaktir. Dolayisiyla arastirmacinin tiiketicilerin algilari, degerleri, tutumlari ve
inanclarini ve bunlarda meydana gelen degisiklikleri iyi anlamasi ve analiz
edebilmesi gereklidir.

Stratejik Hedefler

Firmalarin ve yoneticilerin stratejik hedefleri ve bu hedeflerin 6nem
siralamasi arastirmacinin karar problemini belirlerken g6z 6niinde bulundurmasi
gereken bir diger unsurdur. Ornegin, GSM sektorii g6z 6niinde
bulunduruldugunda, A firmasinin stratejik hedefi gelecek yil icerisinde %20
blylimek ise, numara tasima uygulamasindan faydalanma firsatini
degerlendirirken diger operatérlerdeki tiketicilerin numaralarini A firmasina
tasimalarini nasil saglayacagina dair stratejiler gelistirecektir. Diger yandan,
stratejik hedefi pazar payini korumak olan B operatori ise, ayni firsati
degerlendirirken tiiketicilerin numaralarini diger operatorlere tasimalari nasil
engelleyebilecegine iliskin stratejiler gelistirecektir.

Kaynaklar ve Kisitlar

Pazarlama arastirmalarinda karsilasilan en 6nemli kisit finansal kaynaklarin
yetersizligidir. Yapilan pazarlama arastirmalarinin bircogunda firma biitgesi nedeni
ile yapilan arastirmanin kapsami miimkiin oldugunca daraltilmaya calisilir. Zaman
darligi ise bitce ile birlikte arastirmacinin géz éniinde bulundurmasi gereken bir
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diger 6nemli kisittir. Hemen tiim yoneticiler, karsilastiklari soruna en kisa zamanda
bir ¢6ziim beklerler veya yakaladiklari olasi pazar firsatina firma olarak en kisa
zamanda tepki vermek isteyebilirler. Arastirma siresince firmanin galisanlarindan
ve kaynaklarindan faydalanma, 6rgit kiltlri ve karar verme tarzi da arastirmanin
kapsamini etkileyebilecek diger kisitlari olusturabilir. Bu sartlarda, arastirmacinin,
firma kisitlarindan yapilacak fedakarliklarin arastirma sonugclarina ve dolayisiyla
firmaya ne gibi avantajlar saglayacagini net bir sekilde ifade edebilmesi, yonetici
ile arastirmaci arasindaki olasi ¢atismalari azaltabilecektir.

Pazarlama Yetenegi

Firmalarin pazarlama konusundaki deneyimi ve yeterliligi firma
yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin pazarlama arastirmalarina bakis agilarini ve ele alis
tarzlarini etkileyecektir. Deneyimli olan firmalar karar problemini daha ¢abuk ve
daha net sezebilir ve gerekli tedbirleri zamaninda alabilir. Deneyimin yani sira,
pazarlama biriminin becerisi ve bu birime ayrilan kaynak yeterliligi de firmanin
pazarlama arastirmalarina yon verebilir. Pazarlama becerisi yiiksek ve yeterli
finansal ve is glicli kaynagina sahip olan bir firma daha kapsamli ve dogru bir
pazarlama arastirmasi gergevesi gizebilir.

Gegmis Bilgiler

Arastirmacinin kullandigi bilgilerin dogrulugu ve kullanilabilirligi, ayni
zamanda dogru bilginin uygun yerde kullanimi karar problemi belirleme siirecinde
zaman, emek ve diger kaynaklarin efektif kullanimini etkilemektedir. Bu nedenle,
burada bilgi tiirlerine ve bicimlerine yer verilecektir.

Bilgi Tiirleri:

Bilgi tirleri, bilginin o anda var olup olmamasi ve kullanilabilirligi kriterlerine
gore iki baslik altinda toplanabilir: Stibjektif bilgi ve Birincil-ikincil bilgi.

Sibjektif bilgi, kisiler arasinda degisiklik gosterebilen, kisilerin tecriibe ve
algilamalarina gore farkhlasan bilgi tiirleridir. Yoneticiler igin objektif bilgi ne kadar
kiymetli ise, slibjektif bilgi de deneyimleri yansitacagi igin bir o kadar kiymetlidir.

Birincil-ikincil bilgi, bilginin o anda var olup olmamasina gore sekillenir.
Birincil bilgi, ilk defa ve o andaki arastirmanin amaglari dogrultusunda sistematik
ve analitik bir stiregle toplanmis veridir. Zaman, emek ve para olarak ikincil veriye
gore daha fazla kaynak kullanimini gerektirir, ¢linki ilerleyen bélimlerde
anlatilacak olan arastirma tasarimi, soru kagidinin hazirlanmasi, verilerin
toplanmasi, kontroli, kodlanmasi ve analiz edilmesi ve raporlanmasi gibi bircok
islemi gerektirmektedir. Ancak, birincil verinin amaclanan arastirma icin
toplanmasi kullanilabilirligini ve giivenilirligini yiikseltmektedir. Ornegin,
miusterilerin Grinin ozellikleri ile ilgili tutumlarinin 6l¢lilmesi gereken bir
pazarlama arastirmasinda ikincil veri kullaniminin temin edilebilirligi ve
glvenilirligi dislik olacaktir, zira tutumlar duruma ve kisiye gore degisiklik
gosteren olgulardir ve dogrudan misteriden 6grenilmesi gerekir.

Ikincil bilgi ise, birincil bilginin aksine, baska amaclarla farkl arastirmalar icin
toplanmis verilerdir. Bu nedenle kullanilabilirlikleri daha zayiftir ve kullaniimadan
dnce givenilirliklerinin kontrol edilmesinde fayda vardir. Onceki kisimda anlatilan
ve karar probleminin belirlenmesi igin firmadan elde edilen bilgiler bu ikincil veri
kategorisindedir.
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Bilgi bicimleri:

Arastirmacilarin karar problemini belirlerken kullandiklari bilgiyi farkli
sekillerde siniflandirmak miimkinddr. Bilgi, kalite ve karmasiklik diizeylerine gére
dort bicimde karsimiza cikabilir. Bilginin kaliteli olmasi, uygun ve glivenilir
oldugunu gosterirken; karmasik olmasi, kolaylikla anlasilir olmasini ve s6z konusu
arastirmada kullanilabilme kolayligini gostermektedir.

Olgu, guvenilirligi yliksek ve karmasik olmayan, kullanimi kolay temel bilgi
bicimidir. Olgu bigimindeki bilgiler kisiler arasinda degismez, genel kabul gérmus
gercekleri icerir. Bu tiir bilgiler genelde niimerik karakter tasirlar. Ornegin,
“tlketicilerin satin alma glicl gecen yila gore %5 azaldi” bilgisi, kisilerden
bagimsiz, sayilabilen, tanimlanabilen bilgi bicimidir.

Tahmin, sinirh bir drneklemden elde edilen bir olgunun genele
uyarlanmasidir. Tahmin bicimindeki bir bilgi, olguya gére daha karmasik yapidadir
ve kalitesi arastirmada kullanilan élciim ve istatistiki yéntemlere baghdir. Ornegin,
yapilan bir arastirmada, Hacettepe Universitesi isletme Bdlimi dgrencilerinin cep
telefonu hizmet saglayicisi secerken firmalarin hizmet kalitesine 6nem verdikleri
gorilmastir. Bu calismadan yola ¢ikarak genel olarak 6grencilerin GSM
operatorlerinin hizmet kalitesine dnem verdiklerini sdylememiz tahmin niteliginde
bir bilgidir.

Ongorii, tahminlerin gelecekte ne olacaginin belirlenmesidir. Arastirmacinin
verecegi kararlar gelecekte uygulanacagi icin, gecmiste ve simdiki zamanda
meydana gelen olaylardan ve tahminlerden ¢ikarim yaparak, gelecek icin
Oongoriade bulunabilmesi arastirmanin basarisini olumlu yénde etkileyebilir.
Ornegin arastirmaci, gegmise yonelik olarak ayni marka siitii haftada iki kere satin
alan bir tuketicinin gelecek yil da ayni sekilde tiiketim yapacagini 6ngorebilir.
Gelecege iliskin belirsizligi icerdigi icin, dngoriler tahminlerden ve olgulardan
daha distik kaliteli ve daha karmasik yapili bilgi bigimidir.

[liski, iki veya daha fazla degisken arasindaki neden-sonuc veya birlikte
hareket etme etkilesimidir. Birgok degisken arasindaki karsilikli iliskilerin ayni anda
test edilmesi veya gz 6niinde bulundurulmasi gerekebildigi igin karmasiklik
diizeyi en yiiksek bilgi bicimidir. Ornegin, tiiketicilerin sadakat diizeyi ile
tlketicinin memnuniyet diizeyi arasinda olumlu yénde bir iliski s6z konusudur.
Ancak tiim iliskiler bu kadar basit yapida degildir. Memnuniyet diizeyinin yani sira,
Grlnan fiyat ve kalitesi de tiketicilerin sadakat diizeyi ile iliskili olan diger
unsurlardir.

]

e Cevrenizde gozlemlediginiz iliskilerden (aile igi, okul veya is
hayatinizdaki) dort bilgi bigimi icin 6rnek tespit ediniz.

Bireysel Etkinlik
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KARAR PROBLEMININ BILESENLERINE AYRILMASI

Karar probleminin belirlenmesinin ardindan problemi olusturan bilesenlerin
tespit edilmesi ve her bir bilesene iliskin teorik alt yapinin olusturulmasi gereklidir.
Bilesenler, bir sonraki kisimda anlatilacak olan model gelistirme asamasi icin
altyapi niteligindedir. Bilesenler, karar problemini etkileyen tim bagimli, bagimsiz,
kontrol, dissal gibi degiskenlerdir. Bilesenlere ait teorik altyapi, literatiir taramasi
sonucunda elde edilecek bilgiler 1siginda olusturulacaktir.

Literatiir Taramasi

Arastirmaci, arastirmanin teorik altyapisini olusturmak ve daha 6nce
arastirma konusu ile ilgili ne gibi calismalarin yapildigini gérebilmek amaciyla
literatlir taramasi yapmalidir. Literatlr taramasinin temelde iki nedeni vardir:
Birincisi bir sonraki kisimda anlatilacak olan arastirma modelinin olusturulabilmesi
icin gerekli temellerin ve kavramlarin belirlenmesi ve bu kavramlara iliskin teorik
bilgilerin toplanmasidir. ikincisi ise, karar problemi ve bilesenlerine iliskin daha
once yapilmis arastirma ve calismalarin incelenmesidir. S6z konusu calismalar
arastirmanin hangi tilke ve sektorlerde uygulandigi; rneklem cergevesinin niteligi
(6rnegin hane halki, firmalar, 6grenciler... Vb. gibi); hangi tir 6l¢im yontemlerinin
ve istatistiki analizlerin kullanildigi ve nihayet ¢alismalarin sonucunda ne tir
bilgilerin elde edildigi acilarindan incelenmelidir. Bu tiir bir inceleme,
arastirmaciya yol gosterecektir. Literatir taramasinin baslangi¢c asamasinda,
arastirma sorularinin ve amaglarinin parametreleri tanimlanir. Anahtar kelimeler
belirlenir ve anahtar kelimeleri kapsayacak nitelikteki tim kaynaklara ulasilmaya
cahsilir.

Literatiir taramasi sirasinda kullanilabilecek kaynaklar

Arastirmaci, ¢alismanin teorik yapisini olusturmak amaciyla farkli
kaynaklari kullanarak literatir taramasi yapabilir. Kullanilacak kaynaklar
arastirmanin amacina ve yapisina gore degisiklik gosterebilir. Pazarlama
arastirmalarinda kullanilan baslica bilgi kaynaklari sunlardir:

Akademik (Bilimsel) Dergiler: Akademik dergiler bilimsel arastirmalarin
yayinlandigi periyodik olarak tiniversiteler, Tirkiye Bilimsel ve Teknolojik
Arastirma Kurumu (TUBITAK) gibi kurum ve kuruluslar veya konusu alaninda
uzman kisiler tarafindan yayimlanan dergilerdir. Akademik dergilerde yayimlanan
arastirmalar, arastirmacilarin literatiir taramasi yaparken kullanacagi en 6nemli
kaynaklardir. Arastirmaci, konu ile ilgili yapilan 6nceki ¢calismalarin ¢oguna
akademik dergilerde yayimlanan makale ¢alismalarindan ulasabilecektir. Bu
calismalara Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM), Universite
Kituphaneleri ve Elektronik Veri Tabanlarindan ulasilabilir.

Kitaplar: Ozellikle teorik altyapinin olusturulmasi ve karar probleminin
bilesenlerinin tanimlanmasi amaciyla kullaniimasi gereken kaynaklardir.
Calismanin amacina gére akademik amacli veya profesyonelleri hedefleyen
kitaplar kullanilabilir. Dergiler daha sistematik ve kapsaml bilgiler verebilir, ancak
uygulamaya yonelik 6nceki calismalari genellikle icermezler.

Sektér ve Ulke Raporlari: Bu kaynaklar belirli bir sektér veya ilke igin
hazirlanmis ve belirli bir zaman araligini iceren, detayl bilgi veren kaynaklardir.
Teorik bilgi icermezler, genellikle uygulamaya ve gegmise yonelik bilgiler ile
gelecege yonelik tahmin ve 6ngoriler saglarlar. S6z konusu raporlara KOSGEB
(Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeleri Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanhgi),
IGEME (ihracati Gelistirme Etiit Merkezi), TUIK (Tiirkiye istatistik Kurumu) ve diger
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kamu kuruluslari gibi yurt icindeki kaynaklardan ulasilabilecegi gibi, OECD, IMF gibi
uluslararasi kuruluslardan da ulasilabilir.

e Tiirkiye’de tarim sektordi ile ilgili KOSGEB, IGEME ve diger
kaynaklardan ne tir raporlarin elde edilebilecegini
arastiriniz.

R

"

Bireysel Etkinlik

Kongre ve Konferans Bildirileri: Bilimsel kongre ve konferanslar belirli bir
konuda yapilan bilimsel ¢calismalarin sunuldugu ve tartisildigi ortamlardir. Burada
sunulan calismalar genellikle bir araya getirilerek kamuoyunun bilgisine de
sunulmaktadir. Kongrelerde sunulan ¢alismalarin cogunlugu uygulamaya yonelik
cahismalardir ve bu nedenle arastirmacilar icin 6nemli bir literattir kaynagi
niteligindedir.

Akademik ve Uzmanlik Tezleri: Universitelerde ¢alisilan yiiksek lisans ve
doktora tezleri ile ¢esitli kamu kurum ve kuruluslarinda calisilan uzmanlik tezleri
belirli bir konuda detayl bilgi saglamasi acisindan zengin bir literatilir taramasi
kaynagidir. Tiirkiye’de tniversitelerde yapilan tez calismalarina YOK (Yiiksek
Ogretim Kurumu) aracilig ile ulasilabilir.

Ticari Yayinlar, Dergiler ve Gazeteler: Akademik amagli olmayan fakat
yayinlandigi belirli konuda sektore iliskin gelismeleri, haberleri ve degisiklikleri
iceren bilgi kaynaklaridir. Ticari amach olduklari igin arastirmacilara 6zellikle
rakiplere iliskin bilgi saglayabilirler. Ayrica, ekonomik, yasal ve teknolojik etkilerin
takip edilebilmesi icin de yararli kaynaklardir.
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Ozet

*Bu linitede, dnce, pazarlama arastirmalarinda karar probleminin

onemi tartisilarak karar probleminin belirlenme siireci anlatilmistir.

Arastirmacinin problemi belirlerken karsilasabilecegi zorluklar,
belirti ve problem arasindaki farklarla anlatilmaya calisiimistir.
Ardindan, karar problemi tizerinde etkili olabilecek ve
arastirmacinin géz 6niinde bulundurmasi gereken gevresel etkiler
Yasal ve Siyasi, Ekonomik, Teknolojik Cevre, Stratejik Hedefler,
Kaynaklar ve Kisitlar, Pazarlama Yetenegi ve Ge¢mis Bilgiler
basliklari cercevesinde tartisilmistir. Arastirmacinin, arastirma
suiresince kullanabilecegi siibjektif, birincil ve ikincil bilgi tirleri ile
olgu, tahmin, 6ngori ve iligki bilgi bicimleri agiklanmistir.

¢ Bilesenler, karar problemini etkileyen tim bagimli, bagimsiz,
kontrol, dissal gibi degiskenlerdir. Karar probleminin teorik alt
yapisini olusturan bilesenler literattir taramasi yoluyla belirlenir.
Literatir bilimsel dergiler, kitaplar, sektor ve Ulke raporlari, kongre
ve konferans bildirileri, akademik ve uzmanlik tezleri, ticari yayin,
dergi ve gazeteler gibi kaynaklardan yapilir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

a)
Degerlendirme

sorularini sistemde ilgili b)

Unite baghgi altinda yer
alan “b6liim sonu testi” c)
bélimiinde etkilesimli d)

olarak

cevaplayabilirsiniz. e)

1. Asagidakilerden hangisi karar problemine iliskin yanhs bir yargidir?

Karar probleminin dogru tespiti, arastirmanin basarisini dogrudan
etkilemektedir.

Karar probleminin ¢6zimi yOneticilere stratejik kararlar
vermelerinde yardimci olur.

Belirtiler, karar problemlerinin yegane nedenleridir.

Karar problemi bir sorunun ¢6ziimiine yonelik olabilecegi gibi bir
pazar firsatini da yansitiyor olabilir.

Pazarlama arastirmasinin sonucu, karar probleminin dogru tespit
edilmesine baghdir.

2. Asagidakilerden hangisi karar problemi belirlenirken kullanilabilecek
sektérden elde edilen bilgi kaynaklarindan biridir?

a)
b)
c)
d)
e)

Madsteri veritabani
TUIK istatistikleri
Firma satis rakamlari
Firma raporlari
Yoneticilerin fikirleri

3. Asagidakilerden hangisi karar probleminin belirlenmesinde etkili olan
teknolojik cevresel unsurlara 6rnektir?

a)
b)
c)
d)

e)

Tiiketicilerin satin alma giclerindeki azalis

Ulkedeki geng tiiketici niifus oraninin artmasi

Tiketicilerin akill cep telefonlarini kullanarak alis veris yapmalari
On sekiz yasindan kuiclk tliketicilerin sigara satin almasinin yasal
diizenlemelerle yasaklanmasi

Enflasyon oranindaki artis sonucu talepte meydana gelen azals

4. Asagidakilerden hangileri pazarlama arastirmalarinda kullanilan bilgi
tirlerinden degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Birincil bilgi
ikincil bilgi
Objektif bilgi
Tahminler
Subjektif bilgi

5. Arastirmaci, literatlr taramasi yaparken hangi kaynaklari kullanamaz?

a)
b)
c)
d)
e)

Akademik tezler

Kongre bildirileri

Bilimsel dergiler

Yoneticilerin stbjektif yargilari
Sektor raporlari
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6. Asagidakilerden hangisi arastirmacinin firma igi bilgi toplama siirecinde
yararlandigi kaynaklardan birisi degildir?
a) Karar vericiler ile gériismek

b) Var olan belgelerden faydalanmak
¢) Uzmanlarile gérismek
d) Teknolojik yenilikleri takip etmek

7. Tuketicilerin harcanabilir gelirlerindeki azalis karar problemini
etkileyebilecek hangi cevresel unsur kapsamindadir?
a) Teknolojik
b) Demografik
c¢) Ekonomik
d) Yasal
e) Politik

8. Asagidakilerden hangisi yoneticilerin tecriibe ve algilarina dayanan bilgi

taridar?
a) Birincil Bilgi
b) ikincil Bilgi

c) Objektif Bilgi
d) Sabjektif Bilgi
e) Firma Bilgisi

9. Sinirh bir 6rneklemden elde edilen bir olgunun genele uyarlandig bilgi
bicimi hangisidir?
a) Mevcut Olgu
b) Ongérii
c¢) Tahmin
d) Gergek
e) lliski

10. Asagidakilerden hangisi bir belirti degil, problemdir?
a) Tuketicilerin Griiniin tasariminda bir sorun algilamasi,

b) Firmada satiglarin diismesi

c) Rakip firmalarin satisinin artmasi
d) Firma pazar payinin dismesi

e) Enflasyon oranindaki artis

Cevap Anahtan
1-C, 2-B, 3-C, 4-D, 5- D, 6-D, 7-C, 8-D, 9-C, 10-A

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi 16



Karar Probleminin Belirlenmesi

YARARLANILAN VE BASVURULABILECEK DIGER
KAYNAKLAR

Can, A. (2003). “Ekonomik Kriz Donemlerinde Satis Politikalari, 1998-2001 Turkiye

Ornegi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,

Hair, J.F., Bush, R.P. ve Ortinau, D. J. (2000). Marketing Research A Practical

Approach For The New Millenium, The McGraw Hill.

Kavak, B. (2008). Pazarlama Arastirmalari, Tasarim ve Analiz, Hacettepe

Yayinlari.

Kolb, B. (2008). Marketing Research A Practical Approach, Sage

Publications,London, 1th Ed.

Malhotra, N. K. ve Birks, D. F. (2007). Marketing Research An Applied

Approach, 3th. European Edition, Prentice Hall.

Malhotra, N. K. (2004). Marketing Research An Applied Orientation, 4th

Edition, Pearson Education International.
Mowen, J.C. (1990). Consumer Behavior, MacMillan Publ., 2nd Ed.

Ozkan Tektas, O. (2011). “Tiiketicilerin Davranissal Niyetlerinin Etkileyicileri
olarak Hizmet Kalitesi, Tatmin, itibar ve Algilanan Deger Kavramlari:
Mobil iletisim Sektdriinde Uluslararasi Bir inceleme”, iktisat Isletme ve

Finans Dergisi, Vol:26, Nisan, s:35-58.

Shama, A. (1978). “Management and Consumers in an Era of Stagflation”, Journal

of Marketing, July.

Ventura, K. (2003). “Pazarlama Arastirmalari Kapsaminda Yasanan Teknoloji

Tabanli Degisim”, Ege Academic Review, Vol:3, No: 1, s: 78-89.

Wrenn, B., Stevens, R. ve Louden, D. (2002). Marketing Research Text and Cases,

Haworth Pres.

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi 17



MODELLEME VE
ARASTIRMA ONERISi

e Model Olusturma
e Degiskenlerin Belirlenmesi

e Arastirma Sorusu ve
Hipotezlerinin Hazirlanmasi

e Arastirma Onerisinin PAZARLAMA

Hazirlanmasi

e Pazarlama Arastirmalarinda ARASTIRMASI

Etik Konular

ICINDEKILER

Dr.Oznur Ozkan TEKTAS

=

* Bu Uniteyi calistiktan sonra;

e Arastirma modeli olusturmay,!
5 e Arastirmalarda kullanilan temel
i degiskenleri,
Wl *Arastirma sorusu ve hipotez
o
Ll
L

8

kavramlarini,
¢ Arastirma onerisi hazirlamayi,

¢ Pazarlama arastirmalarinda
karsilasilan temel etik problemleri
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Model bir sistemin veya
gercek durumun
temisilcisi niteligindeki
gosterimlerdir.

Modelleme ve Arastirma Onerisi

GiRIS

Modelleme, arastirma probleminin ortaya ¢ikmasina neden olan faktorlerin
incelenmesini; hangi faktor veya unsurlarin en belirleyici oldugunu ve bunlar
arasindki iliskileri belirlemeyi hedefleyen bir stirectir. Asagida, arastirmacinin
belirledigi karar problemi ve unsurlari dogrultusunda arastirmanin modelinin
gelistirilmesi, arastirma sorusu ve hipotezlerin olusturulmasi anlatilacaktir.
Ardindan, arastirma raporunun hazirlanmasi ve pazarlama arastirmalarinda siklikla
karsilasilan etik problemler hem arastirmanin taraflari hem de arastirma siirecinin

basamaklari agilarindan incelenecektir.
MODEL OLUSTURMA

Arastirmaci, karar problemini ve bilesenlerini belirledikten sonra, bu
bilesenler arasindaki neden-sonug iliskilerini ortaya koyabilmek amaci ile
arastirmanin modelini olusturur. Model, en genel ifadeyle, bir sistemin veya
gercek durumun temsilcisi niteligindeki gosterimleridir. Model, belirlenen karar
problemi gergevesinde, hangi degiskenlerin olgllmesi gerektigini ve aralarindaki
olasi iliskileri gostermektedir. Dolayisiyla, model arastirmaci icin sablon ve yol
gosterici niteliktedir. Bu nedenle, rastirmaci arastirmanin modelini belirlerken
modelin miimkiin oldugunca basit olmasina dikkat etmeli; ayni zamanda gerekli
tiim degiskenleri kapsadigindan emin olmaldir.

Modellemenin temelinde teorik altyapi yatmaktadir. Teoriler, olaylari
actklamak icin kullanilan, kanit ve objektif bulgulara dayanan gergekligi
kanitlanmis varsayimlardir. Bu nedenle, arastirma modeli belirlenirken
arastirmanin konusu ile ilgili dnceki ¢calismalarin taranmasi ve modeldeki iligkilerin
daha 6nce yapilmis galismalar ve bulgular dogrultusunda olusturulmasi 6nemlidir.
Bilimsel arastirmanin dogasi geregi ve 6zellikle sosyal bilimlerde bir dizi degisken
arasindaki iliskilerin agiklanmasinda birden fazla modelin istatistiki olarak ayni
diizeyde gecerli sonuglari vermesi olasidir. Bu nedenle arastirmaci, olusturacagi
arastirma modelinin 6nceki ¢calismalar ve teorik altyapi ile uyumlu olmasina, teorik
cercevesinin dogru cizilmis olmasina dikkat etmelidir.

Modeller sozel, gorsel (grafiksel) veya matematiksel olarak ayni teoriyi
anlatabilirler. S6zel modeller arastirmada incelenecek degiskenler ve aralarindaki

iliskileri sdzl{ veya yazili olarak anlatan modellerdir. Ornegin, ‘alici firmalarin
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tedarikgileri ile olusturduklari glivene ve is birligine dayali iliskiler, firma
performansini artirmaktadir’ seklindeki ifade s6zel bir modeldir.

Gorsel veya grafiksel modeller ise, sozel modellerin sekiller vasitasiyla
anlatildigi modellerdir. Ornegin yukarida érnegi verilen s6zel modelin grafiksel
modele donustirilms hali Sekil 3.1’deki gibi olacaktir. Grafiksel modeller
gelistirilmeleri daha basit olarak algilansa da s6zel model gelistiriimeden grafiksel
modellerin gelistiriimesi her zaman kolay olmayabilir. Clink, s6zel modellerde
arastirmaci istedigi kadar ayrintili ve agiklayici bir model tanimlayabilir. Bu
ayrintilari planlamadan grafiksel modele gecmek, 6nemli olabilecek noktalarin
kacirilmasina neden olabilir. Diger yandan, gorsel modeller arastirmada olcllmesi
hedeflenen degiskenlerin bir arada ve ayni anda gériinmesini, bu nedenle

arastirmanin karar vericiler tarafindan daha kolay anlasiimasini saglayabilir.

Alci ve Tedarikei Firma

Arasindaki Glven

Alict ve Tedarikgi firma /

arasindaki isbirligi

Alicl Firmanin

Performansi

Sekil 1. Grafiksel Model Ornegi

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, arastirmanin amaglari dogrultusunda iki veya tglni ayni anda da

kullanabilir.
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incelenen degiskendir.
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\

K\
304) *Sekil 3.1'deki gorsel model matematiksel olarak su sekilde
c ifade edilebilir:
. 5 . Y = aX1+bX2+c
) o X1= Alici ve Tedarik¢i Firma Arasindaki Giiven
(Bagimsiz Degisken 1)
o X2= Alici ve Tedarik¢i firma arasindaki is birligi
(Bagimsiz Degisken 2)
. Y= Alici Firmanin Performansi (Bagimli Degisken)

DEGiISKENLERIN BELIRLENMESI

Arastirma modelinin olusturulabilmesi igin arastirmacinin tespit etmis
oldugu karar problemi ve karar probleminin bilesenlerini temsil edecek sekilde
arastirma degiskenlerinin belirlenmesi gereklidir. Her pazarlama arastirmasi bir
degiskenin 6l¢limi veya maniptle edilmesini gerektirir. Degisken, zamanla ve
baska faktorlerin de etkisi ile degisimi beklenen, 6lctlebilir bir faktor, karakteristik
veya sistemin parcasini ifade eder. Ornegin, tiiketici talebinin fiyat esnekligi,
tiketicinin harcanabilir gelirine bagh olarak farklilasabilen bir degiskendir.

Ornekte oldugu gibi, her degiskene neden olan ve her degiskenin nedeni
oldugu diger degiskenler s6z konusudur. Dolayisiyla, aralarindaki neden-sonug

iliskisi temel alindiginda degiskenler bagimli ve bagimsiz olarak ikiye ayrilmaktadir.

Bagimsiz Degisken

Bagimsiz degisken, degerleri dogrudan arastirmaci tarafindan manipiile
edilen, baska bir degiskenin etkileyicisi veya nedeni konumunda olan degiskendir.
Bircok pazarlama arastirmasinda, firmanin pazarlama faaliyetleri arastirmanin
bagimsiz degiskenini olusturur. Ornegin, hazirlanan bir reklam kampanyasinin
basarisinin él¢lilmesi; tGrtintn fiyatindaki oynamanin talep tzerindeki degisimine
bakilmasi; tGriinde yapilacak bir degisikligin ne tir tiiketici tepkilerine neden

olabilecegi gibi.

Bagimli Degisken

Bagimli degisken, bagimsiz degisken tarafindan etkilenen ve arastirmada
Uzerindeki degisimin incelendigi degiskendir. Tiiketicilerin davranis, tutum ve
egilimleri pazarlama arastirmalarinin temel bagimli degiskenleridir. Degiskenlerin

bagimli ve bagimsiz olarak siniflandiriimasi model gelistirmenin yani sira,
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Kontrol degiskenleri,
diger etmenlerin saf disi
birakilarak sadece
bagimsiz degiskenin
bagimh degisken
Uzerindeki etkisine
odaklaniimasini
saglayarak arastirmanin
glvenilirligini artirirlar.

Modelleme ve Arastirma Onerisi

arastirmanin ilerleyen asamalarinda, hipotezlerin belirlenmesi ve istatistiki

analizlerin yapilmasi gibi noktalarda da arastirmaciya i1sik tutacaktir.

\

K\
%I‘J *Bir Grinln stipermarketteki raf diizeninin, tiketicilerin tirlinlin
c kalite algilamalari Gizerindeki etkisinin incelendigi bir calismada,
— Urandn raf diizeni etkisi incelenen degisken oldugu igin bagimsiz
'O degisken, tiketicilerin kalite algilari ise etkilenen olmasi nedeni ile

bagimli degisken olacaktir. Sekil 2’de 6rnegin grafiksel olarak
gosterimi yer almaktadir.

Uriintin raftaki yeri Tilketicinin kalite algisi

Y

(Bagimsiz Degisken) (Bagimh Degisken)

Sekil 2. Bagimli ve Bagimsiz Degiskenlerin Gorsel ifadesi

Bagiml ve bagimsiz degiskenlere ek olarak bir arastirmada, bu degiskenler
arasindaki olasi iligkilerin nitelik ve niceligini etkileyebilecek veya tamamiyla
degistirebilecek diger degiskenler s6z konusudur. Bunlar, kontrol degiskeni, araci

degisken, dlizenleyici degisken ve dissal degiskenlerdir.

Kontrol Degiskeni

Kontrol degiskeni, arastirmacinin kontrol altinda tuttugu, boylece bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskide rol oynamasini engelledigi degiskenlerdir.
Ayni 6rnekten devam edersek, irtinin raftaki konumunun tiketicilerin satin alma
davranigi Gzerindeki etkisinin 6lglildigu calismada, 6lglime katilan deneklerin
yaslari, boy uzunluklari, alisverislerini yaparken marketin kalabalik olup olmamasi,
hafta ici veya hafta sonu olmasi vb. gibi durumlar, sonuglarin oldugundan farkh
cikmasina neden olabilir. Arastirmacinin bu tir degiskenleri miimkiin oldugunca
sabit tutmaya calisip etkilerini en aza indirmeye gayret etmesi gereklidir. Ornegin,

sipermarkette toplanacak veriyi haftanin ayni giin ve saatinde toplamak gibi.
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Digsal Degisken

Dissal degiskenler, kontrol edemeyecegi fakat arastirmanin sonuglarini
etkileyebilecek veya giivenilirligini disiirebilecek degiskenlerdir. Ornegin,
arastirma sirasindaki hava durumu, arastirmaya katilanlarin o andaki fiziksel ve

ruhsal durumlari gibi.

Araci Degisken

Araci degisken, iki degisken arasindaki iliskiyi agiklayan, diger bir ifade ile
etkisi ortadan kalktiginda s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin olusmayacagi
degiskendir. Araci degisken s6z konusu oldugunda, bagimsiz degisken bagimli
degiskeni dogrudan etkilememekte, ancak araci degisken vasitasi ile dolayli olarak
etkilemektedir. Dolayisiyla, bir degiskenin araci degisken olabilmesi icin su
sartlarin saglanmasi gerekir: a) Bagimsiz degisken ile araci degisken arasinda
anlamli bir iliski olmalidir, b) Araci degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli
bir iliski olmalidir, c) Araci degisken devre disi birakildigi zaman, bagimsiz ve
bagimh degiskenler arasinda daha 6nceden gozlenen anlamli iliski kaybedilmeli
veya anlamli élgiide zayiflamali. Ornegin, bir giysi markasi reklaminin tiiketicilerde
satin alma niyeti yaratabilmesi icin 6nce onlarin begenilme gidiisiinii motive
etmesi gerekiyorsa, kisilerin begenilme glidis, reklamin etkililigi ile satin alma
niyeti arasinda araci degisken olarak rol oynar.

Araci degiskenin grafiksel gosterimi Sekil 3'teki gibi olacaktir. Araci degisken
ortadan kalktiginda reklamin satin alma niyeti izerindeki etkisi (c) ortadan

kalkmakta veya azalmaktadir.

Begenilme Giidiisi

{Aract Dedgisken)

N

Satin Alma Niyeti

Reklam (Bagimh Dedisken)

(Bagimsiz Degisken)

Y

Sekil 3. Araci Degiskenin Grafiksel Olarak Gosterilmesi
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Diizenleyici Degisken

Son olarak, diizenleyici degisken, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskinin siddetinde ve yonilinde farklilasmaya neden olan degiskenlerdir.
Diizenleyici degisken ile araci degisken siklikla karistirilan iki kavramdir. iki
degisken arasindaki en 6nemli fark, araci degiskenin etkisi ortadan kalktiginda
bagimsiz degiskenin, bagimh degisken Uzerinde bir etkisi olmayacaktir. Diger
yandan, diizenleyici degiskenin etkisi ortadan kalksa bile, bagimsiz degisken
bagiml degiskeni etkilemeye devam edecektir. Cinsiyet, yas, gelir ve egitim dlizeyi
gibi degiskenler pazarlama arastirmalarinda sikhkla kullanilan tipik diizenleyici
degiskenlerdir. Ornegin, bir Girliniin kalitesi tiiketicilerin o riin{i satin alma
niyetlerini etkileyen énemli satin alma kriterlerinden birisidir. Kalite diizeyi
arttikca, satin alma niyeti de artis gosterebilir. Ancak, tiketicilerin gelir dizeyi
kalite ile satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rol oynayabilir. Soyle ki,
gelir diizeyi yuksek tiketiciler icin kalitenin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi daha
glclt iken, gelir diizeyi dislk tuketiciler igin kalitenin satin alma niyeti Gizerindeki

etkisi azalabilir.

Uriiniin Kalitesi Satin Alma Niyeti

(Bagimsiz Dedisken) Y ®  (Badimh Dedisken)

Gelir Dizeyi

{Aract Dedisken)

Sekil 3.4: Duizenleyici Degiskenin Grafiksel olarak gosterimi
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ARASTIRMA SORUSU VE HIPOTEZLERIN HAZIRLANMASI

Degiskenlerin belirlenmesinin ardindan, her bir degiskenin nasil 6l¢ilip test
edilmesi gerektigi de gbz 6nlinde bulundurularak arastirma sorulari ve/veya
hipotezler olusturulmalidir. Burada karar problemi ve unsurlari ile arastirma
problemi ve hipotez ayrimlarinin yapilmasinda fayda gorilmektedir: Karar
probleminin unsurlari, arastirma sorusu ve hipoteze gére daha genis kapsamhdir,
dolayisiyla karar probleminin her bir bileseni arastirma problemlerine veya
hipotezlere ayrilabilir.

Arastirmaci, arastirma sorusu mu yoksa hipotez mi kullanmasi gerektigine
nasil karar verecektir? Diger bir ifadeyle, arastirma sorusu ile hipotez arasindaki
fark nedir? Eger, s0z konusu karar problemi ile ilgili daha 6nce ¢alismalar yapilmis,
dolayisi ile arastirmanin konusu dnceki calismalar ile desteklenebiliyorsa, hipotez
olusturulabilir. Aksi durumda, yani karar probleminin ¢éziimiine yonelik daha dnce
yapilan bir calisma, destekleyici bir belge veya bulgu yok ise arastirma sorusu
kullaniimalidir.

Arastirma sorularina cevap bulunmasi ve hipotezlerin test edilmesi ayni
zamanda arastirmanin amaclarini olusturacagi icin arastirmaci, sorulari ve
hipotezleri gelistirirken belirli bir plan dahilinde hareket etmelidir. ideal bir
arastirmaci, hipotez ve arastirma sorularini yazarken hangi tiir arastirma
yontemini kullanacagini, arastirmasi igin gerekli dlgclimleri nasil yapacagini, veriyi
hangi ana kitleden toplamasi gerektigini ve nihayet hangi analiz tiirlerini
uygulayacagini planlamis olmasi gerekir. Bu tiirde bir yaklasim, arastirmacinin
dogru hipotezler gelistirmesine yardimci olabilir, ayrica, arastirmanin ilerleyen
asamalarinda karsilasilabilecek zorluklari en aza indirgeyebilir. Bu noktada
arastirmacinin kendine “Bu arastirma sorularinin/hipotezlerin cevaplari yénetimin
problemini ¢6zmek igin gerekli bilgileri gercekten saglayacak mi?” veya “Bu bilgi
bana hangi problemin ¢6ziimiinii verecek?”, “Bu bilgi yoneticinin ne isine
yarayacak?” sorularini sormasi uygun arastirma sorusu ve hipotezleri gelistirip

gelistirmedigini anlamasina yardimci olabilir.

Arastirma Sorusu
Arastirma sorulari, karar probleminin bilesenlerinden olusan ve arastirma
surecinin sonuglarini olusturan soru cimlesi serileridir. Yukarida da belirtildigi gibi

arastirma sorulari, cevaplandiklarinda saglayacaklari bilgi gbz 6niinde
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bulundurularak gelistirilmelidir. Arastirma ile dogrudan iliskili olmayan, karar
probleminin bilesenlerini icermeyen veya cevaplandiginda yoneticiler icin gerekli
bilgiyi saglayamayacak sorular gelistiriimemesine dikkat edilmelidir. Bu noktada,
arastirma sorulari arastirmanin nihai amaclarini olusturacagi icin, belirlendikten
sonra arastirmaci ile firma yoneticisinin tekrar bir araya gelip sorulari gézden
gecirip tartismalari faydali olabilir.

Arastirma sorulari arastirmanin sonuglari icin yol gosterici niteliktedir.
Dolayisiyla, arastirmanin icerigi, kapsami, kimin izerinde uygulanacagi (ana kitlesi)
ve kullanilacak yontem ile ilgili bilgiyi de icermelidir. Arastirma sorulari soru
ctiimleleri olarak kurulurlar. Ornegin: “Uriiniin kalite diizeyi, tiiketicilerin iiriine
karsi olusturduklari tutumlari etkilemekte midir?”

Karar probleminin olusturulmasi bélimiindeki 6rnegimize geri donersek, A
firmasinin pazar payindaki disus belirtisi ile fark edilen problemin firmanin Griin
stratejisinden kaynaklandigi tespit edilmisti. Bu durumda, problemimiz, “Firma
Urln stratejisinde degisiklik yapmali midir?” seklinde olacaktir. Arastirmacinin
burada incelemesi gereken Uriin stratejisinin nelerden etkilenebileceginin analizini
yapmaktir. Bir firmanin Urinlerinin tercih edilmesi marka, kalite, garanti, satis
sonrasl hizmet, ambalaj vb. gibi tam ve zenginlestirilmis Grinin 6zellikleri; tiketici
tutum ve sadakati veya rakip uriinlere bagh olabilir. O halde, arastirma sorulari bu
noktalar Gizerinde yogunlasilarak olusturulmahdir:

Arastirma Sorusu 1: Tiiketici Grinin kalite, ambalaj, garanti, satis sonrasi
hizmet gibi 6zelliklerinden memnun mu?

Arastirma Sorusu 2: Uriiniin marka bilinirligi ne diizeyde?

Arastirma Sorusu 3: Tiiketicinin irline yonelik sadakati olusmug mu?
Tutumsal mi yoksa davranigsal mi?

Arastirma Sorusu 4: Tiiketicinin rakip Grtnlere karsl tutumu ne?

Arastirma Sorusu 5: Urliniin dzelliklerinde bir degisiklik yapiimasi tiiketicinin
satin alma egiliminde degisiklik olusturuyor mu?

Arastirma sorulari daha net ve anlasilir olmalari agisindan ana ve alt sorular
olarak da kurgulanabilirler. Ornegin yukaridaki birinci arastirma sorusu asagidaki
sekilde de olusturulabilir:

Arastirma Sorusu 1: Tiiketici diriiniin ézelliklerinden memnun mu?

Arastirma Sorusu 1a) Tiiketici iiriintin kalitesinden memnun mu?

Arastirma Sorusu 1b) Tiiketici iiriintin ambalajindan memnun mu?

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi 9
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Arastirma Sorusu 1c) Tiiketici (riiniin satis sonrasi hizmetinden memnun
mu?

eQOrnek Arastirma Sorulari

eHedef Pazar Belirleme:

Aqé) "Uriinlerimizi alabilecek tiiketicilerin demografik olarak
c | ozellikleri nelerdir?"

S

o

"Hangi hedef pazar boliimlerinin markamiza ait bir
farkindaligi vardir? "

eSatin Alma Davranisi :

"18-24 yas arasindaki miisterilerimizin marka tercihleri
fiyata bagli olarak degismekte midir?" "Sampuanimizi
alan misterilerimizin ne kadari spor odakli bir yasam tarzina

sahiptir? " "Miisterilerimizden dért kisilik aile
olanlar haftada kag kere bizim yogurdumuzu satin aliyor?

eFiyatlandirma :

"Uriiniimiiziin fiyatini %5 artirmak satislarimizi olumsuz
yonde etkiler mi?

"25-45 yas arasindaki ebeveynler diisiik fiyatli oldugu igin
diistik kaliteli tirtinleri tercih eder mi?"

eUriin :

"Yasl miisterilerimiz lavabolarimizda ne gibi yeni
tasarimlar isterler?"

"Yeni lrettigimiz oyuncak icin ¢ocuklarin talebi
éniimiizdeki yil %10 artis gésterecek mi? "

"Firmamiz Giriiniimiiziin égrenciler igin cepte tasinabilir
boyunu da dretmeli mi? "

eTutundurma :

"Kirsal kesimlerde yasayan ev hanimlarina iriinimdiizii
tanitmak icin hangi iletisim aracini kullanmaliyiz?"

"Calisan, 25-35 yas arasindaki anneler icin ne tiir bir satis
artirma ¢abasi stratejisi uygulamaliyiz?"
eDagitim:

"Ankara’da agilacak olan yeni magazamiz icin en uygun
yer neresidir?"

"Stipermarketlerde (iriiniimiiz icin en uygun raf alani
nedir?"
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Hipotez

Hipotezlerin arastirma sorularindan icerik ve yapisal anlamda farklari vardir:
icerik olarak, hipotezler, arastirma sorularinin olasi cevabi niteligindeki yargi
climleleridir. Bu nedenle arastirma sorusuna gore daha detayli ve belirgindir.

Arastirma sorulari genellikle bir teorik altyapi olusturmayi amacglarken, hipotezler

var olan teorik altyapinin analitik testini 6ngorirler. Yine icerik olarak, daha 6énce

Hipotezler,
arastirmanin amaglari de belirtildigi gibi, arastirmacinin hipotez olusturabilmesi igin cevabini arastirdigi
dogrultusunda soruyla iliskili, dnceki ¢alismalardan bilgi toplamis olmasi gereklidir.

hazirlanmis, dogrulugu
heniiz kanitlanmamis

onerme ctimleleridir. hipotezler kesin yargi ifadeleridir:

Yapisal olarak bakildiginda, arastirma sorulari soru cimleleri seklinde iken,

Hipotez: Uriiniin kalite diizeyi, tiiketicilerin iiriine karsi olusturduklari
tutumlari etkiler.

Ayrica, hipotezler test edilebilmeleri icin miimkiin oldugunca belirgin ve dar
kapsamli olmalidir. Ornekteki hipotezin daha belirgin yazilmis hali asagidaki gibi
olacaktir:

Hipotez: Uriiniin kalite diizeyi arttikca, tiiketicilerin iiriine karsi
olusturduklari olumlu tutumlar artar.

Bu hipotezi inceledigimizde, hipotezin bagimli (tutum) ve bagimsiz (kalite)
degiskenleri icerdigini, aralarinda bir iliski (kalite = tutum) 6ngordiagiini ve bu
iliskinin yoniini (olumlu) belirttigini gorebiliriz.

Hipotezler arastirmanin amaglarina gore farkli sekillerde kurulabilirler.
Mesela, arastirmaya katilanlarin tercihlerinin tespit edildigi bir hipotez asagidaki
sekilde yazilabilir:

Hipotez: 35-45 yas grubundaki tiiketiciler ¢cay icmeyi kola icmeye tercih
ederler.

Hipotezler ayni zamanda katilimcilar icin bir degisikligi ve cevabini da
yansitabilir:

Hipotez: Tlketicilerin Griiniimizi satin alma egilimleri Grinimizin fiyati
arttikca azalir.

Bir diger 6zellikleri de ayni zamanda yapilacak analiz teknigini de
icerebilmeleridir. Ornegin,

Hipotez: Uriiniimiizdeki pazar payi diisiisii her bélgede ayni degildir.
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Bu hipotez, arastirmacinin pazar payi diistslerini incelerken bélgesel bazda
analizler yapmasini da saglayacaktir. Bu hipotez yazilmadigi durumda, arastirmaci

bu tir bir analize ihtiya¢ duymayabilir.

Arastirma Onerisinin Hazirlanmasi

Arastirmada karar probleminin belirlenmesi, arastirma modelinin ve
sorularinin olusturulmasinin ardindan, arastirmaci tasarladigi arastirmayi bir 6neri
halinde yoneticiye sunmali ve yOneticiyi, arastirmanin amag ve olasi sonuclarindan
surecin basindan itibaren haberdar etmelidir. Bu amagla hazirlanan plana
arastirma onerisi adi verilmektedir. Arastirma 6nerisi arastirmaci igin yol gosterici
bir plan oldugu gibi, arastirmayi yaptiran ile iletisim halinde olunmasini
saglayacaktir.

Baslik: Baslik, arastirmanin amacini ve tiim icerigini ortaya koyacak
nitelikte olmali, dolayisiyla arastirmada bulunan tiim konulari kapsamalidir veya
ifade etmelidir. Bir diger ifade ile baslik, arastirma énerisinin aynasi niteligindedir.

Calismanin Amaci ve Onemi: Bu baslik altinda, arastirmanin neden
yapildigi, ne amacla hangi noktalari inceleyecegi net bir sekilde aciklanmalidir.
Calismanin 6nemi kisminda ise, arastirma sonuglarinin teorik ve pratik anlamda
literatlire ve pazarlama yoneticilerine neler kazandirabilecegi kisaca
aciklanmalidir.

llgili Literatiir: Aragtirmanin bilesenlerinin neler oldugu, tanimlari ve
bilesenlerle ilgili kavramsal altyapi ve literaturdeki tartismalar sunulmalidir. Bu
kisimda arastirma problemleri dahilinde kalinmali, arastirma ile ilgisi olmayan
literatiir sunulmamalidir.

Hipotez ve/veya Arastirma Sorulari: Arastirma onerisinin bu kisminda ilgili
literatlir ve 6nceki calismalar isiginda hipotez veya arastirma sorulari net bir
sekilde yazilmalidir. Bu noktada énemli olan, (ilerleyen bolimlerde ayrintili olarak
incelenecektir) karar probleminin konusu 6nceki ¢alismalar ile desteklenebiliyor
ise hipotez kullanilmasi, daha 6nce literatlirde karar problemi ile ilgili bir arastirma
yaptlmamis ise arastirma sorusu kullaniminin uygun oldugudur. Her iki durumda
da hipotez ve arastirma sorulari karar probleminin tiim bilesenlerini eksiksiz bir
sekilde temsil edebilmelidir.

Yontem: Metodoloji olarak da adlandirilan bu kisimda arastirmanin
uygulama kismi 6zetlenmelidir. Yontem kismi, 6rneklem, 6l¢im ve analiz

kisimlarindan olusmaktadir. Orneklem kisminda arastirmada hangi 6rneklem
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cercevesiile calisilacagi (hane halki, 6grenci, firma vb. gibi), kag katilimci ile
cahsiimasinin hedeflendigi ve bu katiimcilarin hangi yontemler kullanilarak
secilecegi dzetlenecektir. Olgiim kisminda bir 6nceki kisimda sunulan hipotez veya
arastirma sorularinin él¢iminde hangi teknigin kullanilacagi; analiz kisminda ise,
hangi istatistiki yontemler ile toplanan verinin analiz edilecegi aciklanmalidir.

Zaman Semasi: Her projede oldugu gibi pazarlama arastirmalarinda da
arastirmanin hangi asamasinin ne kadar zaman alacagini, her asamanin baslangig
ve bitis zamanlarini ve is giicli ihtiyacini gdsteren bir semanin kullaniimasi uygun
olabilir. Bu sekilde hazirlanan bir sema, arastirmaciya yol gosterici nitelikte olacagi
gibi, ayni zamanda yoneticiler icin arastirmanin planini ve zamanlamasini
gorebilmeleri konusunda yardimci olacaktir.

Kaynaklar: Arastirma 6nerisinin son kisminda éneri hazirlanirken
faydalanilan kaynaklarin timd belirtilmelidir. Bu kisimda énemli olan, kullanilan

kaynaklarin eksiksiz bir sekilde belirtiimesidir.

PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA ETiK KONULAR

Temelde durum analizi yapmak, var olan bir problemi saptamak ve
problemin ¢éziimiine yonelik stratejik kararlar almak amaci ile yapilan pazarlama
arastirmalari ¢cogunlukla ticari amaglari olan kurum ve kuruluslar tarafindan
yaptirilimaktadir. Ticari endiseler ve dolayisiyla kar elde etme baskisi
arastirmacilari, yoneticileri ya da musterileri amactan saptirici, etik olmayan
uygulamalara yonlendirebilmektedir.

Pazarlama arastirmalarinda arastirmaci, arastirmayi yaptiran kurum ve
arastirmaya katilanlar olmak {izere temelde (g taraf bulunmaktadir. Ticari
endiselerin yani sira, etik sorunlar bu g tarafin iliskilerinden de meydana
gelmektedir. Taraflar gikarlari dogrultusunda birbirlerinin algi, tutum ve
davraniglarini etkilemekte, bu da bilingli olarak veya olmayarak taraflarin
arastirmaya iliskin yiktmltliklerini etkilemektedir. Dolayisiyla, pazarlama
arastirmalarindaki etik konular s6z konusu (g taraf agisindan ve arastirma siireci

cercevesinde incelenebilir.
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Arastirmayi Yaptiran Kisi veya Kurumdan Kaynaklanan Etik

Problemler

Pazarlama arastirmalari daha dnce de belirtildigi gibi, cogunlukla ticari bir
amaca ulasabilmek igin veya ticari bir amaca ulasabilmek igin gerekli bilgilerin
toplanmasi amaciyla yapilmaktadir. Diger yandan, arastirmayi yaptiran firmalar
arastirma icin kisith bir bitce ayirmakta ve bu bitcenin en iyi sekilde kullaniimasini
beklemektedir. S6z konusu iki unsur bir araya geldiginde ise, firmalar arastirma
sonuglarinin olumlu sonuglanmasini beklerler. Bu durum 6zellikle aragtirma
sonuglari kamuoyu ile paylasilacak ise daha 6nemli hale gelebilir. Dolayisiyla,
firmalar arastirma sonuglarinin kendi lehlerinde degismesini isteyebilirler ve
arastirmacinin objektifligini bozacak isteklerde bulunabilirler. Bu sirketin
misterisini kaybetme korkusuyla ya da daha fazla kar elde etme hevesiyle
yapabilecegi bir yanlistir, ancak burada arastirmayi yaptiran kurulusun etik
kodlarinin olmasi ve onlara siki sikiya bagh olmasi bu durumun énlenmesini
saglayacak en 6nemli adimdir.

Yine de s6z konusu etik olmayan istekler arastirma siirecinin her
asamasinda karsimiza gikabilir. Bu tiir durumlarda arastirma yaptiran firmanin
yapan firma lizerinde herhangi bir baski yapmayacagina dair anlasma yapilabilir.
Arastirmayi yaptiran firmanin durumun énemini ve ciddiyetini anlamasi, tiim bu
olasi etik olmayan isteklerin arastirmaya baslamadan agik¢a konusulmasi ve

anlasilmasi da siiregteki etik olmayan istekleri en aza indirebilir.

Arastirmacidan Kaynaklanan Etik Problemler

Arastirmacinin temel etik gérevi arastirma amacini anlamak ve problemi
tam olarak tanimlamak ve arastirmayi yaptiran kurulus ile is birligi icerisinde
cahsabilmektir. Burada arastirmacinin arastirmayi yapabilecek yetenek ve
donanima sahip olup olmadigl hususunda ve o konu hakkinda bir arastirma
slrecini bastan sona ylritip yuritemeyecegine objektif olarak karar verilmelidir.

Arastirmacinin karsilasabilecegi bir diger problem arastirma yapanin
arastirmayi yapabilmesi icin ¢cikan maliyetin sirket tarafindan 6denmek istenenin
¢ok lstlinde olmasidir. Bu tip durumlarda arastirmaci biitgcenin artirilmasi
yoniinde talepte bulunmalidir. Clink{ kisith bitge ile galismak, arastirmanin
ilerleyen asamalarinda etik olmayan kararlarin alinma ihtimalini artirabilir.

Sirketlerin arastirma yapan kuruluslardan beklentileri istedikleri veriyi kendilerine
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en kisa zamanda ve en ucuz maliyetle elde etmeleridir. Bu sartlar altinda arastirma
sirketleri ellerindeki musterileri kagirmamak adina bu maliyeti tutturabilmek icin
arastirmanin kalitesini dlstriict bazi maliyet azaltmalarina gidebilmektedirler.

Bu asamalar gecilip stire¢ basladiktan sonra arastirma siirecinin basindan
sonuna kadar tim asamalarda etik siirece dikkat edilmelidir. Bu agamalardaki olasi

etik problemler bir sonraki kisimda ele alinacaktir.

Cevaplayicilardan Kaynaklanan Etik Problemler

Arastirmanin érneklemini olugturan cevaplayicilarin da arastirmanin
gidisatini ve sonucunu etkileyebilecek 6nemli etik sorumluluklari vardir. Bunlardan
en 6nemlisi sorulara bilingli, eksiksiz ve dogru cevap vermeye galismaktir.
Katihmcilar, bazi durumlarda sorulara dogru veya ideal oldugunu dusindukleri
cevaplari, kendi dlstincelerini yansitmasa bile verebilmektedir. Bunun nedenleri
sosyal normlar, kisinin rolQ, ayiplanma veya onaylanmama duygusu ve dolayisiyla
ideal cevaplari verme ¢abasidir.

Arastirmaci dogru hedef kitleye ve 6rneklem sayisina ulasmak icin belirli bir
maliyete katlanmaktadir ve cevaplayicilarin eksik ve yanlis cevaplar vermesi bu
maliyetleri artirmaktadir. Ayrica, cevaplayicilarin eksik veya yanlis cevaplar verip
vermedigi her zaman fark edilemeyebilir. Katiimcilarin yanhs bilgiler verip
vermediginin, 6zellikle algi ve tutumlarin 6l¢tldigi durumlarda, kontrol
edilebilmesi neredeyse imkansizdir. Bu durumda arastirmanin sonuglari dogrudan
etkilenecektir. Bu ve benzeri sorunlari en aza indirebilmek igin, arastirmacinin
katilimcilarin kimlik bilgilerinin kullanilmayacagini, dogru bir cevabin olmadigini ve
arastirmanin amaglarini katilimcilara net bir sekilde anlatabilmesi ve katilimcilari
bu konuda ikna edebilmesi gerekmektedir.

Katilmcilara iliskin bir diger etik problem de sorularin tam olarak
okunmadan veya anlasiimadan cevaplanmaya calisiimasidir. Bazi durumlarda
katilimcilar arastirmaya katilmayi kabul ederler ancak daha sonra sorulardan
stkilmalari, sorulari begenmemeleri veya yeterli zamani ayirmak istememeleri vb.
gibi sebeplerle sorulara gerekli 6zeni gostermek istemezler. Bu durumda elde
edilecek veri kaliteli, yani dogru ve tam olmayacak ve arastirmanin sonuglari
etkilenecektir. Arastirmaci bu tiir 6zensiz cevaplandirmalari bazi durumlarda fark
edebilir. Ornegin tiim sorulara ayni veya celiskili cevaplar verilmis ise, o

cevaplayicilarin arastirma disi tutulmasi gerekir.
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Bu tir problemleri en aza indirebilmek i¢in arastirmacinin katimcilari
secerken dikkatli olmasi, kisilerin arastirmaya katilmalari icin zorlanmamasi ve
arastirmaya verilecek cevaplarin dneminin katilimcilara net bir sekilde ifade
edilebilmesi gerekir. Ayrica, veri toplama esnasinda katilimcilarin yalniz
birakilmamasi ve gerektiginde sorularin aciklanmasi veya bos birakilan sorulara

tekrar doniilmesi de eksiksiz ve dogru veri toplanmasini saglayabilir.

N

e Arastirmaci, cevaplayicidan kaynaklanan etik problemleri
nasil en aza indirebilir, tartisiniz.

e Duslincelerinizi sistemde ilgili Ginite basligl altinda yer alan
“tartisma forumu” bélimunde paylasabilirsiniz.

Tartisma

Arastirma Suirecinde Yasanan Temel Etik Problemler

Pazarlama arastirmalarinin her asamasi etik bir unsuru barindirabilir.
Yukarida arastirmanin taraflari agisindan karsilasilabilecek temel etik problemler
anlatilmaya calisildi. Bu kisimda ise, biraz daha ayrintiya girilerek, arastirma
sirecinin asamalarinda ne gibi etik hususlara dikkat edilmesi gerektigi Gzerinde
durulacaktir.

Karar Probleminin belirlenmesi arastirma siirecinin temel yapisini olusturan
ilk ve en 6nemli asamadir. Bu asamada olusabilecek en bliyik etik problem
arastirmayi yaptiran kurulusun g¢ikarlari dogrultusunda bir karar problemi
belirlemeye ¢alismaktir. Bu sorun arastirmayi yapan veya yaptiran taraftan
kaynaklanabilir. Arastirmayi yapan taraf, musterisinin dnceliklerine ve ¢ikarlarina
gore arastirmasinin temellerini olusturmaya c¢alisabilir ve bu durumda asil
problemi gézden kagirabilir. Diger yandan, arastirmayi yaptiran kurulusta kar elde
etme amaci veya daha bireysel olarak, terfi beklentisi, st yonetime uygun
kararlar verme egilimi gibi hedefler s6z konusu olabilir. Bu durumda arastirmanin
objektifligini etkileyebilecek bilgilerin verilmesi veya saklanmasi, karar
probleminin baska acilardan ele alinmasinin istenmesi vb. gibi arastirmaci ve
arastirmayi yaptirani karsi karsiya getirebilecek etik ¢cikmazlar olusabilir.

Arastirmanin sonraki asamasinda, modelleme ve hipotezlerin olusturulmasi

sirecinde etik hususlara dikkat etmesi gereken taraf daha ¢ok arastirmayi yapan
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kisi veya kurulustur. Bu asamada dikkat edilmesi gereken temel nokta,
arastirmanin teorik altyapisini olusturan degiskenlere ve aralarindaki iliskilere
dogru karar verilmesidir. Ornegin, karar problemini etkileyebilecek unsurlarin
eksik ele alinmasi, bagiml degiskeni etkileyebilecek bagimsiz degiskenlere yanlis
karar verilmesi, aralarinda aslinda neden-sonug iliskisi bulunmayan degiskenlerin
teorik olarak birbirleri ile iligkili olarak modellenmesi, analizlerin yapilarak analiz
sonuclarina gore teorik cercevenin olusturulmasi bu asamada siklikla karsilasilan
etik problemlerden bazilaridir.

Soru Kagidinin Olusturulmasi asamasindaki etik problemler iki kisimdan
olusabilir: Birincisi segilecek sorularin 6lglilmek istenen degiskenleri tam anlami ile
ifade edebilmesidir. Ornegin, soru sayisinin fazla olmamasi igin 6lcekteki sorularin
bir kisminin sorulmamasi, genellikle ingilizce olan 8l¢iim araglarinin geviri
yapilirken anlam kaybina yol acabilecek nitelikte 6zensiz cevrilmesi ve
kontrollerinin yapilmamasi arastirmacinin dlglime yonelik dikkat etmesi gereken
etik noktalardir. Arastirmacinin katimcilara iliskin de dikkat etmesi gereken etik
hususlar bulunmaktadir. Ornegin, cevaplayicilarin kimliklerini agiga cikaracak
nitelikte sorular sorulmasi veya cevaplayicilari zor durumda birakabilecek veya
duygu ve diistincelerini yargilar tarzda sorular sorulmasi hem cevaplayicilarin
objektifligini hem de arastirmanin glivenilirligini etkileyecek etik problemlerden
bazilaridir.

Orneklem alma asamasinda arastirmacinin dikkat etmesi gereken temel etik
hususlar arastirmanin amaglarina uygun katilimcilarin segilmesi noktasinda ortaya
¢ikabilir. Bazi durumlarda, arastirmacilar kisith bir bitge ile galistiklari ve 6rneklem
bulma sireci maliyetli bir stireg olabilecegi igin, gerekli katilimci sayisini
tutturabilmek amaciyla arastirma icin uygun olmayan katilimcilari etik ve bilimsel
olmayan yontemler ile arastirmaya dahil edebilir. Bu durumda arastirma igin
gerekli veri, uygun olamayan érneklemden elde edilecek ve arastirmanin sonuglari
etkilenecektir.

Arastirmanin sonraki asamasi olan veri toplama ve kodlama asamasinda,
arastirmacidan veya anketoérlerden kaynaklanan ciddi etik problemler ortaya
cikabilir. Soyle ki, veri toplamanin maliyetli ve zaman alici bir islem olmasi nedeni
ile soru kagitlarinin arastirmaci veya anketorler tarafindan doldurulmasi, bos
birakilmis sorularin doldurulmasi, veri toplama sirasinda cevaplayicilarin

arastirmanin sonuglarini etkileyecek derecede yonlendirilmesi gibi hususlar veri
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toplarken karsilasilabilecek etik sorunlardir. Verinin kodlama asamasinda da
benzer etik olmayan davranislarla karsilasilabilmektedir. Ornegin, veri sayisinin
azalmamasi i¢in giivenilir olmayan soru kagitlarinin analizlere dahil edilmesi, veri
kodlama sirasinda verilerin degistirilerek analiz sonuglarinin etkilenmesi gibi.

Veri hazirlama ve analiz asamasinda karsilasilabilecek etik problemler temel
olarak arastirmayi yapan taraftan kaynaklanmaktadir. Arastirmaci veriyi kontrol
ederken ve gerekli diizeltmeleri yaparken son derece dikkatli davranmali ve
verinin kalitesinden emin olmalidir. Aksi takdirde arastirma sonuglari dogrulugunu
ve glvenilirligini yitirecektir. Dolayisiyla arastirmaci gerekli normallik, tesadufilik,
glvenilirlik ve gegerlilik testlerini yapmadan hipotez analizlerine gegmemelidir.
Analiz kisminda ise arastirmaci gerekli ve dogru analizleri kullanmak ve analiz
sonuglarini dogru olarak yorumlamak ile yiikiimliidiir. Ornegin tesadiifi dagihim
gostermeyen bir veriye parametrik analizlerin uygulanmasi ve sonuglarin
genellenmesi etik bir analiz slireci olmayacaktir.

Arastirma slirecinin son asamasi olan raporlama, arastirma sirecini ve
sonucunu arastirmayi yaptiran kurulusa ve bazi durumlarda kamuoyuna duyuran
asamadir. Bu nedenle etik sorumluluklarin dikkatle tGzerinde durulmasi gerekir.
Temel olarak arastirmaci arastirma sirecini ve sonuglarini objektif ve dogru olarak
raporlamak, herhangi bir sonucu saklamamak ile yikimlidiir. Bu noktada, eger
arastirma sonuclari olumlu degil ise, arastirmaci ile arastirmayi yaptiran kurulus
arasinda ¢ikar ¢atismalari yasanabilir. Bu ve benzeri durumlarda mesleki ve
firmaya ait etik kodlarin temel alinmasi ve uygulanmasi bu tiir gatismalari

azaltabilir.
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*Bu linitede, modelleme, arastirma onerisi sunma ve bazi etik
konular tizerinde durulmustur.

*Model, en genel ifadeyle, bir sistemin veya gercek durumun
temsilcisi niteligindeki gosterimleridir. Arastirma sozel, gorsel veya
<}=J | sayisal modellerden biri veya birkaci ile modellenebilir. Model,
G) arstirmaciya ayni zamanda arastirmanin degiskenlerini de
N belirlemesinde yardimci olacaktir. Bu degiskenler bagimsiz,
bagimli, araci, diizenleyici ve kontrol degiskenleri olarak

O siniflandirilmaktadir. Modeli agiklayan arastirma sorulari ve /ya
hipotezler olusturulmaldir.

* Bu linitede ayrica arastirma onerisinin hazirlanmasi da
anlatilmistir. Arastrima 6nerisi, baslik, arastirmanin amaci ve
onemi, ilgili literatuir, arastirma sorusu ve/ya hipotezleri,
arastirmanin yontemini, zaman semasini ve nihayet kaynaklari
icermektedir.

*Son olarak, pazarlama arastirmalarinda siklikla karsilasilan etik
problemler arastirmanin taraflari ve arastirma sirecinin
basamaklari agilarindan incelenmistir. Etik sorunlar, arastirmayi
yaptiran kisi ve kurumdan, arastirmacidan, cevaplayicidan vb
kaynaklanabilir.
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Odev

£

eAsagida verilen arastirma sorusu ve hipotezlerdeki degisken
turlerini belirleyiniz:

o Tedarikgi ve alici firmalar arasindaki bilgi paylasimi
firmalarin performanslarini etkilemekte midir?

o Tiketicilerin alisveris merkezlerinde gegirdikleri zaman,
tiketicilerin cinsiyetlerine ve yaslarina gore farkhlk
gostermektedir.

o Milliyet merkezciligin satin alma davranigi Gzerindeki
etkisi, yash tiiketicilerde genc tliketicilere gore daha fazladir.

o Sunulan hizmetin kaliteli olmasi, musterinin strekli ayni
hizmeti satin almasini saglar mi?

o Tuketicilerin gelir dizeyi arttikca, marka bilinirliginin
yeni Urlnlerin benimsenme diizeyi Gizerindeki olumlu etkisi de
artar.

eHazirladiginiz 6devi sistemde ilgili Gnite bashgi altinda yer alan
“6dev” bolimiine yukleyebilirsiniz.
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Degerlendirme
sorularini sistemde ilgili
Unite bashg altinda yer
alan “b6lim sonu testi”
bolimiinde etkilesimli

olarak
cevaplayabilirsiniz.

Modelleme ve Arastirma Onerisi

DEGERLENDIRME SORULARI

1.

Bir sistemin veya gercek durumun temsilcisi niteligindeki sembolik
gosterimlere ne ad verilir?

a) Teori

b) Hipotez

c) Model

d) Arastirma Sorusu

e) Karar Problemi

Pazarlama arastirmasinda model olusturmak neden 6nemlidir?
a) Karar probleminin bilesenleri arasindaki neden sonug iliskilerini
ortaya koydugu igin
b) Karar probleminin altinda yatan esas nedeni belirttigi igin
c) Arastirmanin teorik altyapisini olusturdugu igin
d) Yalnizavec
e) Yalnizb

Bagiml ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskide rol oynayan, ancak
arastirmaci tarafindan etkisi engellenen degisken hangisidir?

a) Bagimsiz Degisken

b) Bagiml Degisken

c) Dizenleyici Degisken

d) Kontrol Degiskeni

e) Engelleyici Degisken

Bir degiskenin araci degisken olabilmesi icin asagidaki sartlardan hangisi
veya hangileri saglanmalidir?
a) Bagimsiz degisken ile araci degisken arasinda anlamli bir iliski
olmalidir.
b) Araci degisken ile bagimh degisken arasinda anlamli bir iliski olmahdir.
c) Bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda anlaml bir iliski olmalidir.
d) Araci degisken devre disi birakildigi zaman, bagimsiz ve bagimli
degiskenler arasindaki iliski anlamli 6lglide zayiflamalidir.
e) Yukaridaki tiim kosullar gereklidir.

5. Asagidakilerden hangisi pazarlama arastirmalarinda model olustururken

kullanilan degisken tirlerinden biri degildir?
a) Bagimli degisken
b) Birincil degisken
c) Bagimsiz degisken
d) Kontrol degiskeni
e) Araci degisken
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Modelleme ve Arastirma Onerisi

6. Asagidakilerden hangisi pazarlama arastirmalarinda kullanilan ve bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki anlamli iliskinin siddetinde veya
yonilnde farklilasmaya neden olan degiskenlerdir?

a) Araci degisken

b) Farkhlasma degiskeni
c) Dulzenleyici degisken
d) Kontrol degiskeni

e) icsel degisken

7. Asagidakilerden hangisi arastirmacinin bagimli degisken tzerindeki etkisini
inceledigi degisken turadir?
a) Araci degisken
b) Kontrol degiskeni
c) Bagimsiz degisken
d) Duzenleyici degisken
e) Bagiml degisken

8. Asagidakilerden hangisi arastirma hipotezlerinde olmasi gereken
ozelliklerden biri degildir?
a) Arastirma yapilan konuya iliskin daha 6nce yapilmis ¢calismalar yoksa
hipotez kullaniimalidir.

b) Hipotez, arastirmanin degiskenlerini icermelidir.

c) Hipotezler arastirmanin modeli ile uyumlu olmalidir.

d) Hipotezler olabildigince net ve belirgin olmalidir.

e) Hipotezler 6nceki calismalarla desteklenebilmelidir.

9. Asagidakilerden hangisi arastirma sorusu ve hipotez arasindaki farklilik
veya benzerliklerden biri degildir?

a) Arastirma sorusu soru ciimlesi seklinde olusturulurken, hipotezler
yargi cimleleridir.

b) Hipotez bagimli ve bagimsiz degiskenlerden olusur, arastirma sorulari
aracli ve dizenleyici degiskenleri igerir.

c) Hipotezler dnceki ¢alismalarla desteklenmeli, aksi takdirde arastirma
sorulari kullaniimalidir.

d) Hipotezler arastirma sorularina gére daha belirgin ve dar kapsamli
olmahdir.

e) Her ikisi de karar probleminin bilesenlerini 6lgmek ve test etmek icin
kullanilirlar.

10. Hangisi pazarlama arastirmalarinda arastirmacidan kaynaklanan temel
etik problemlerden biridir?
a) Sorulari okumadan cevaplamak.
b) Tim sorular icin ayni siklari isaretlemek.
c) Sorulara bilingli olarak yanlis cevap vermek.
d) Sorulara verilen cevaplari degistirmek.
e) Sorularin blylk bélimind bos birakmak.

Cevap Anahtari
1.C,2.D,3.D,4.E,5.B,6.C,7.C, 8.A,9.B,10.D
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Kalitatif Arastirmalar

GIRIiS

Arastirma slirecinde model olusturulduktan sonra, arastirmanin ne sekilde
tasarlanacagina karar verilmelidir. Arastirma genel olarak iki tirli tasarlanabilir:
Kalitatif, Kantitatif. Kalitatif arastirmalar daha 6nce lzerinde hig¢ arastirma
yapilmamis bilginin oldukc¢a az veya yetersiz oldugu durumlarda tercih edilir.
Dolayisiyla, bu arastirmalar kesfetmek amaciyla yapilirlar. Asagida, dnce kesifsel
arastirmalar ele alinmistir. Ardindan, az sayida veriden bilginin elde edildigi Odak
Grup, Derinlemesine Milakat vb gibi teknikler anlatiimaktadir.

KESIFSEL ARASTIRMALAR

Kesifsel Arastirmalarin Yapisi

Kesifsel arastirmalar, arastirmacinin arastirma problemine hakim olamadig,
hipotez gelistirmekte zorlandigi durumlarda fayda saglayan arastirma tiirtddr.
Cogu zaman bir 6ncil rol Gstlenerek daha sonra gerceklestirilecek tanimsal ve
nedensel arastirmalarin altyapisini hazirlarlar. Herhangi bir calismanin kesifsel
arastirma, tanimsal veya nedensel arastirma olmasi alternatifler arasinda bir
secimden degil arastirmanin konusu, amaci ve arastirmacinin arastirma
problemine hakimiyetinden kaynaklanir.

Kesifsel arastirmalar arastirmacinin probleme asina olmadigi, arastirma
degiskenlerini tam olarak modelleyemedigi, literatlirde konuyla ilgili calismalarin
ya asla olmadigi ya da ¢ok az sayida oldugu durumlarda kullanilir. Temel olarak
kalitatif arastirmalar kesifsel arastirmalar kapsaminda yer alirken kantitatif
calismalarin da zaman zaman kesifsel amaglarla kullanilmasi mimkiin olmaktadir.
Ornegin, genellikle tanimsal arastirmalarda siklikla kullanilan anket yéntemi,
kesifsel arastirmalarda da kullanilabilir. Kesifsel arastirma amach bir anket formu
ile tanimsal amacli bir anket formu arasinda en biyik farklilik kesifsel bir anket
formunda sorularin genellikle acik uglu olarak yer alirken, tanimsal amacli bir
anket formunda genellikle kapali uglu olmasidir. Ornegin kesifsel bir anket
formunda “Sinema filmi seciminizde etkili olan faktérler nelerdir?” sorununun alti
cevaplayicilarin doldurmasi igin bos birakilirken; tanimsal bir anket formunda ayni
sorunun altinda “filmin 6diillii olmasi”, “oyuncularin kim oldugu” gibi segenekler
kullanilir. Nitekim, aslinda kesifsel arastirmalarin temel amaci tanimsal
arastirmalarda kullanilacak segeneklerin, bir baska deyisle degiskenlerin ortaya
¢ikarilmasidir. Kesifsel bir anket formunda agik uglu sorularin altina
cevaplayicilarin “filmin édilli olmasi”, “oyuncularin kim oldugu” gibi secenekler
yazmasiyla tanimsal anketlerin cevap secenekleri ortaya ¢ikar. Bazen bu cevap
secenekleri odak grup calismalari gibi diger kesifsel calismalarda da ortaya
cikabilir.

Kesifsel arastirmalarin en 6nemli 6zelliklerinden biri hipotez gelistirmeye yardimci
olmalaridir. Arastirmaci kesifsel arastirmalarla arastirma hipotezleri gelistirmeye

cahisir. Bu yuzden kesifsel arastirmalarda hipotez test edilmez.

Kesifsel arastirmalarin temel ézellikleri asagidaki gibi siralanabilir:
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o Kesifsel arastirmalar genellestirme amaci tasimadigi icin 6rnek hacmi
acisindan kiigiik arastirmalardir. Ornegin derinlemesine miilakatlarda bir
kisi, her bir odak grup gériismesinde en fazla 10-12 kisi olmasi kesifsel
arastirmalara dayanarak genelleme yapilmasini engeller.

o Kesifsel arastirmalar diger ileri arastirmalar igin bilgi toplamaya yonelik
arastirmalardir. Burada arastirmacinin temel amaci arastirma problemine
iliskin bir 6n calisma yapmak ve daha sonra yapilacak kapsamli bir
arastirmanin ilk adimini olusturmaktir.

o Kesifsel arastirmalar tanimsal ve 6zellikle nedensel arastirmalara gore
daha dustik maliyetlidir. Disik maliyetli olmalari nedeniyle 6zellikle gok
daha maliyetli olan tanimsal ve nedensel arastirmalarda yapilabilecek hata
olasiligini azaltarak genel olarak maliyet tasarrufu saglarlar.

e Derinlemesine miilakat, odak grup gortismesi ve projektif teknikler gibi
cok sayida yontemle 6nemli bilgiler elde edilebilir. Belirli bir konuyla ilgili
olarak birden fazla kesifsel arastirma yontemi birarada kullanilabilir.
Ornegin, odak grup gériismelerinde uygun durumlarda resim yorumlama,
kelime c¢agristirma, cimle tamamlama gibi yontemlere de basvurulabilir.

e Tanimsal ve nedensel arastirmalarda tetikleyici taraf arastirmacidir.
Arastirmaci tiim tasarimi (anket sorulari, vs. ) hazirlar ve arastirma sireci
bu dogrultuda sekillenir. Oysa ki, kesifsel arastirmalarda tetikleyici taraf
cevaplayici veya katilimcidir. Kesifsel arastirmalarin esnek yapisi sayesinde
cevaplayici kendisine verilen ipuclarini kullanarak 6nemli konulara temas
edebilir. Ornegin, bir anket formunda cevaplayiciya sadece énceden
hazirlanmis sorular sorulurken, odak grup goriismelerinde tartismanin
uzanabildigi her konuda 6nemli ¢ikarimlar elde edilebilir. Tartismanin
seyrini arastirmaci degil katiimcilar yonlendirir.

o Kesifsel arastirma sonuglari tanimsal ve nedensel arastirmalara 6n hazirlik
yapmak amaciyla kullanilirken, tanimsal ve nedensel arastirmalarin
sonuglari alindiktan sonra, kesifsel arastirmalarda elde edilen ve tek
baslarina genellestiriime sansi bulunmayan bulgular, tanimsal arastirma
sonuglariyla beraber yorumlandiginda farklh bir anlam kazanur.

Kesifsel Arastirma Tiirleri
Kesifsel arastirmalar dort temel kategoride incelenebilir (Sekil 4.1):

Ikincil Kaynaklar: Arastirmacinin bir arastirmadaki en temel ¢ikis noktasi ikincil
kaynaklardir. Literatlir taramasina dayali olarak elde edilecek olan ikincil
kaynaklar, arastirmaciya arastirma tasarimi igin 1sik tutar. ikincil kaynaklar daha
once baska arastirmacilar tarafindan toplanmis olan her tirli veriyi kapsar. Bu
baglamda kitaplar, dergilerde yayinlanmis makaleler, dokiimanlar, belgeler,
internet siteleri, vs. ikincil kaynaklar kapsaminda degerlendirilir. Birincil kaynaklar
ise, arastirmaci tarafindan ilk elden toplanan verileri icerir. Cogu zaman ikincil
kaynaklara ulasmak birincil veri toplamaktan daha kolay olsa da ikincil verilerin
arastirmacinin amacina dogrudan hizmet etmemesi, bazen givenilir ve tutarli
olmamasi, eskimis olmasi birincil verilerin toplanmasini gerekli kilabilir.
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Sekil 4.1. Kesifsel Arastirma Turleri

Pilot Calismalar: Pilot galismalar daha sonra gergeklestirilecek olan ana galismaya
taslak olarak diizenlenen ve ana galismanin gatisini olusturmaya yarayacak
verilerin toplanmasini hedefleyen calismalardir. Ornegin, acik uglu anket
formlariyla veri toplamaya dayali bir pilot ¢calisma, daha sonradan
gerceklestirilecek olan kapali uclu sorulardan olusan ana calismanin sorularina
iliskin cevap alternatifleri olusturmayi hedefleyebilir. Acik uclu anket formlarinin
yani sira, odak grup calismasi gibi kalitatif calismalar da amaglari itibariyla pilot
calismalar cercevesinde degerlendirilebilir. Pilot calismalar 6rnek hacmi agisindan
kiiclik calismalar oldugundan genelleme yapma amacindan ¢ok ana arastirmaya
on hazirhk niteligindedir.

Vaka Calismalari: Vaka ¢alismalari arastirmacinin kendisine 6rnek olusturacak
basarili veya basarisiz 6rnekleri incelemesi seklinde gergeklesen bir kesifsel
¢alismadir. Vaka ¢calismalarinda dikkat edilmesi gereken nokta segilecek vaka’nin
arastirmacinin amacina hizmet edecek 6zelliklere sahip olmasidir. Bir fast food
restoran zinciri hizmet kalitesini artirmak igin bir bagka fast food restoran zinciri
Uzerine vaka g¢alismasi yapabilir. Vaka ¢alismalari cogu zaman anket, dokiiman
analizi, gbzlem gibi ¢ok sayida farkli arastirma yontemini de igerebilir. Diger
kesifsel arastirma tirlerinde oldugu gibi vaka ¢alismalarinda da elde edilen
bulgulari, incelenen vaka 6tesinde genellestirebilme sansi yoktur.

Uzman Gériisleri: Arastirma konusuyla ilgili olarak uzman gorislerine bagvurmak
da kesifsel arastirmalar gergevesinde kullanilan yontemlerden biridir. Burada
arastirmaci arastirma konusunda bilgi sahibi oldugunu dislindigi uzmanlarin
goruslerini alarak tanimsal ve/veya nedensel arastirmalar icin faydali olabilecek
bazi ipuclari elde etmeye calisir. Uzman olarak nitelendirilen bu kisilerin mutlaka
ust diizey veya akademik unvan sahibi olmasina gerek yoktur. Ornegin belirli bir
bolgedeki satis hacminin duslisline iliskin olarak bir isletme bélgede yillarca
calismis olan eski bir satis elemaninin goriisiine basvurabilir. Uzman gorisleri her
zaman icin objektif olmayabileceginden, s6z konusu kisilerin se¢ciminde dikkatli
davraniimasi ve elde edilen gorislerin dikkatlice degerlendirilmesi ve hatta ayni
anda birden fazla uzmanin gorislerine basvurulmasi daha faydali olabilir. Uzman
gorusleri cogu zaman derinlemesine miilakat yontemiyle alinir.
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Pazarlama
arastirmalarinda
kalitatif aragtirmalar,
odak grup
goriismeleri,
derinlemesine
miilakatlar ve
projektif teknikler
olmak tizere tigce
ayrilir.
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KALITATIF ARASTIRMALAR

Kalitatif ve Kantitatif Arastirma iligkisi ve Farklihg

Kantitatif ve kalitatif arastirmalar hem birbirlerinden farkliliklari hem de
birbirileriyle iliskileri acisindan dikkatle ele alinmasi gereken kavramlardir.
Oncelikle, yaygin inanisin aksine kantitatif ve kalitatif arastirmalarin birbirinin
alternatifi olmadigini kabul etmek gerekir. Oncelikle kantitatif ve kalitatif
arastirmalarin farkhliklarini 6zetlemek gerekirse asagidaki sonuglara ulasilabilir:

e Kantitatif arastirmalarda genellikle biyik 6rnek hacimleriyle ¢alisilirken,
kalitatif arastirmalarda kiigiik 6rnek hacimleriyle ¢ahsilir.

e Kantitatif arastirmalar hipotez test etmek amacini tasirken, kalitatif
arastirmalar hipotez olusturma amacini tasir.

e Kantitatif arastirmacilar yoneticilerin karar verme sirecine kalitatif
arastirmalardan daha fazla yardimci olur.

e Kantitatif arastirmalarda elde edilen sonuclar daha kolay
genellestirilebilirken, kalitatif arastirmalarda sonuglarin genellestirilebilme
sansi daha dusuktir.

Kantitatif ve kalitatif arastirma arasindaki temel farkliliklar asagidaki Tablo 4.1’ deki
gibi 6zetlenebilir.

Tablo 4.1: Kantitatif ve Kalitatif Arastirmalar Arasindaki Temel Farkliliklar

Kriterler Kantitatif Arastirmalar Kalitatif Arastirmalar

Mulakatginin Arzu Edilen Az ve/veya Orta Yiiksek

iletisim Becerisi

Milakatin Suresi Daha kisa (30 dakikadan Daha uzun(30 dakikadan
az) fazla)

Orneklem hacmi Blyik (Genelde 100°den Az (12’den daha az)
fazla)

Arastirma Amaci Hipotez test etmek Hipotez Gelistirmek

Karar Verme Siirecine Fazla Az

Yardim

Sonuglarin Evet Hayir

Genellestirilebilmesi

Kantitatif ve kalitatif arastirmalarin belirtilen farkhliklarina ragmen, birbirleriyle
iliskileri yadsinamaz. Son dénemlerde oldukga artan egilim, bu iki tlir arastirmanin
birlikte kullanimidir. Ozellikle hipotezlerin olusturulmasi asamasinda sadece
kantitatif arastirmalarla yetinmek yerine kalitatif arastirma destegiyle hipotez
gelistirerek kantitatif arastirmaya yonelmek daha saglikh bir arastirma tasarimi
saglamaktadir. Dolayisiyla 6nce kalitatif sonra kantitatif arastirma tasarimi
glindeme gelmektedir. Bazen de arastirmaci ayni anda kalitatif ve kantitatif
arastirma yuriterek sonugclarin birbiriyle paralelligini test edebilmektedir. Son
olarak da bazen kalitatif arastirmalar sonrasinda elde edilen sonuglarin
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beklentilerden ¢ok farkli olmasi durumunda bunu ortaya ¢ikaran temel faktorleri
belirlemek icin kantitatif arastirma sonrasi kalitatif arastirmalara yénelinmektedir.

Pazarlama arastirmalarinda kalitatif arastirmalar, dogrudan ve dolayl kalitatif
arastirmalar olmak Uzere ikiye ayrilir (Sekil 4.2).

Cevaplayicinin amacinin katihmci tarafindan bilindigi durumlarda dogrudan
kalitatif arastirmalar s6z konusuyken, arastirmacinin amacinin katilimci tarafindan
bilinmedigi durumlarda dolayh kalitatif arastirmalar s6z konusudur. Odak grup
gorismeleri, derinlemesine milakatlar dogrudan kalitatif arastirmalar arasinda
sayilirken, projektif teknikler ve goézlem dolayli kalitatif arastirmalar arasinda yer
alir.

ODAK GRUP DERINLEMESINE
GORUSMELERI MULAKAT

Dogrudan Kalitatif Arastirmalar

Karikatr Yontemi
- Analoji
Gelecek Senaryosu

Dolayh Kalitatif Arastrmalar

Sekil 4.2. Kalitatif Arastirma Yontemleri

Odak Grup Goriismeleri

Son donemlerde 6nem kazanan kalitatif arastirma tekniklerinin basinda odak grup
gorismeleri gelmektedir. Odak grup gorismeleri yaklasik 10-12 kisilik bir grupla ve
bir moderator esliginde spesifik konularin katilimcilarin hiir iradelerinin tesvik
edildigi bir ortamda tartisiimasi seklinde gerceklesmektedir. Odak grup
gorismelerine iliskin temel ilkeler asagida belirtilmistir.

Odak Grup Temel ilkeleri

Odak grup goriismeleri yukarida da bahsedildigi Gzere, 10-12 kisilik gruplarin bir
moderator egliginde 6nceden hazirlanmis bir plan gergevesinde belirli bir konu
Uzerinde tartistiklari ve s6z konusu tartismanin isitsel ve/veya goérsel olarak kayda
alindigi bir kalitatif arastirma yontemidir. Son dénemlerde altisar kisilik mini odak
grup adi verilen odak gruplar da son derece popiler olmaya baslamistir. Bunun
yani sira, internet Gzerinden elektronik odak gruplar da artan bir sekilde
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Odak grup gorismeleri
10-12 kisilik gruplarin
moderator esliginde
onceden hazirlanmis bir
plan gergevesinde
belirli bir konu Gizerinde
tartistiklari ve s6z
konusu tartismanin
isitsel ve/veya gorsel
olarak kayda alindigi bir
kalitatif arastirma
yontemidir.

Kalitatif Arastirmalar

kullanilmaya baslanmistir. Elektronik odak gruplar 6zellikle fiziksel olarak bir araya
gelmeleri kolay olmayan ve birbirlerinden uzakta yer alan katiimcilari bir araya
getirmede 6nemli kolaylklar saglamaktadir.

Yapisi itibariyla interaktif 6zellik tasiyip katihmcilarin fikirlerini 6zgirce ifade
etmeleri tesvik edilir. Odak grup goriismelerinde moderator katilimcilarin
tartisilan konudan uzaklasmalarina engel olmak, toplantinin diizeninin
bozulmasina engel olmak, tartisma ortamini tesvik etmek gibi sorumluluklara
sahipken asla taraf olmamak durumundadir.

Genellikle odak grup goérismeleri firmanin ya da tartisilan markanin lehine veya
aleyhine bir durum yaratmayacak sekilde firmadan farkli bir mekanda, genellikle
otellerde odak grup igin tasarlanmis kiigiik salonlarda gergeklestirilir. Bu
salonlarda, bir duvarda tek tarafli bir ayna yer alip o aynanin arkasindaki salondan
icerisi tek tarafli olarak gorilebilir sekilde izlenebilir. Bu sayede firma yoneticileri
buradan odak grubu izlerken, ayni anda buraya yerlestirilmis kameralarla kayit
yapilabilir.

Odak grup gorismelerinde genellikle huni teknigi denen genelden 6zele bir
yaklasimla temel konuya gegis yapilir. Once ¢ok genel sorulardan baslayarak
spesifik sorulara gecilir. Odak grup goérismeleri konunun karmasikligi,
katilimcilarin 6zellikleri gibi konulara da bagli olarak yaklasik olarak 1,5-2,5 saat
araliginda siirer.

Katilimcilarin segiminde homojen bir grup yaratilmaya ¢alisilirken, fazla homojen
gruplarin tartisma imkani yaratamayacagi, asagi yukari herkesin ayni seyleri
soyleyebilecegi de goz 6nilinde tutulmahdir. Odak grup katilimcilarinin daha 6nce
odak grup calismalarina katilmamis olmasi, birbirlerini tanimiyor olmalari 6zel
durumlar disinda genellikle tercih edilen bir durumdur. Katihmcilara katkilarindan
otard calisma sonunda bir miktar para ve/veya hediyeler verilir.

Odak Grup Avantaijlari
Odak grup goriismelerinin avantajlari asagidaki gibi siralanabilir:

e Dinamik ve esnek bir tartisma ortami yaratilarak arastirmacinin aklina
gelmeyen konularin cevaplayicilar tarafindan glindeme getirilmesi
saglanabilir.

e Farkli fikirlerin birbirlerini tetikleyerek en siradan konularda bile 6nemli
ipuglarinin elde edilmesi miimkiin olabilir.

e Katilimcilarin sadece s6zIi ifadeleri degil ayni zamanda jest ve mimikleri
de kaydedilerek beden dili analizi yapilabilir.

e Saha calismalarina kiyasla kisa siirede stratejik 6neme sahip bilgiler
toplanabilir.

Odak Grup Dezavantajlari
Odak grup goriismelerinin dezavantajlari asagidaki gibi siralanabilir:

e Sinirh 6rnek hacimleri ve esnek yapisi nedeniyle bulgulara iliskin
genellestirme yapilamaz.
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§
Derinlemesine
milakatlarda kisinin
icte kalmis duygulari,
inanclari ve degerleri
ortaya cikarilmaya

cahsilir.

Kalitatif Arastirmalar

e Katilimcilarin birbirlerinden etkilenmeleri durumunda elde edilen bulgular
gercekleri yansitmayabilir.

e Moderatoriin performansina bagh olarak odak grup gérismelerinin
basarisi degisebilir.

o Tek yonli ayna kullanimi ve kamera ¢ekimi katilimcilarin dirist cevap
vermelerini olumsuz etkileyebilir.

e Katilimci basina diisen maliyet bazi diger veri toplama yontemlerine
kiyasla ¢ok yuksektir.

Derinlemesine Milakat

Derinlemesine miilakat, bir mulakatci esliginde bir kisinin yaklasik 1-2 saat
suresince spesifik bir konuda kendisine sorulan sorulari cevaplamasi seklinde
gerceklesir. Genellikle bir saati gegmemesi tercih edilir. Cogunlukla milakati yapan
kisi bu tir malakatlar konusunda deneyimli ve uzman bir kisidir. Derinlemesine
miilakatlarda kisinin icte kalmis duygulari, inanglari ve degerleri ortaya cikarilmaya
cahsilir. Deneyimli bir milakatgi kisinin daha dnce itiraf etmedigi gercek
disincelerini ortaya cikarabilir. Konusmanin akisina gore sekillendigi icin oldukca
esnek bir yontemdir. Odak grup gérismelerinde oldugu gibi gériisme gorsel
ve/veya sesli olarak kayit altina alinir. Bu durumun cevaplayici agisindan sorgu
odasi etkisi yaratmamasi icin derinlemesine milakati gergeklestiren kisinin
cevaplayiciya giiven telkin etmesi gerekmektedir. Sadece mulakat yapan kisiyle
beraber olmak cevaplayiciyl odak gruptaki grup baskisindan kurtarmakla beraber
odak grubun sagladigi dinamik tartisma ortamini ortadan kaldirir. Derinlemesine
miilakatlar sadece bir kisiden uzunca bir siire bilgi alinmaya gahsildigi igin
cevaplayici basina harcanan zaman acisindan son derece zaman alici bir
yontemdir. Milakat yapan kisinin son derece yetenekli olmasi gerekir.
Derinlemesine milakatlarda sorular genelden 6zele dogru iner.

Derinlemesine Miilakat Avantajlari

e Katilimcilar tek basina oldugu icin grup baskisina maruz kalmazlar.

e Utanilacak veya sosyal agidan duyarli konularda, milakat¢ disinda baska
kimse olmadigindan daha iyi bir iletisim ortami saglar.

e Siire sadece bir katilimciya ayrildigi icin mulakati yapan kisi katihmcidan
odak gruba kiyasla cok daha fazla detay 6grenebilir.

e Tek kisi ile yapildigindan, derinlemesine milakat i¢in katilimci bulmak hizli
ve kolaydir.

e Farkli ve karmasik konular derinlemesine tartisilabilir.

Derinlemesine Miilakat Dezavantajlari

e Odak grup gortismelerinde gruptan kaynaklanan dinamizm derinlemesine
milakatta ortaya ¢cikmaz.

e (Odak grupta 10-12 kisiden bilgi alinirken, derinlemesine milakatta
yaklasik ayni stirede sadece tek kisiden bilgi saglanabildigi icin kisi basina
maliyeti ylksektir.
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e Her kalitatif calismada oldugu gibi derinlemesine miulakatlarin da ana
kitleyi temsil kabiliyeti yoktur.

e Basarili bir derinlemesine milakat son derece yetenekli bir miilakatgl
gerektirir.

Projektif Teknikler

Kalitatif arastirma yontemlerinden olan projektif teknikler asagidaki gibi
siniflandirilabilir:

e Kelime Cagristirma: Kelime ¢agristirma yonteminde cevaplayiciya bir
kelime soylenir ve karsiliginda aklina gelen ilk kelimeyi séylemesi istenir.
Cevaplayicinin kendisine soylenen kelimeye karsilik olarak ne dedigi, ne
kadar siirede dedigi, vs. degerlendirilerek belirli bir marka veya duruma
iliskin cevaplayicinin tutumu ortaya konmaya calisilir. Ozellikle marka
isimlerinin nasil algilandiginin ortaya gikarilmasinda faydali olan ve siklikla
kullanilan bir tekniktir. Cevaplayici tarafindan séylenen kelimelerin
olumlu, olumsuz ya da notr ifadeler olmasi degerlendirilir.

Ornek: “Simdi size séyleyecedim kelimeye karsilik olarak aklinizi
gelen ilk kelimeyi séyleyiniz: U¢ boyutlu televizyon”
“Israf”

e Resim Yorumlama (Tematik Algilama): Resim yorumlama tekniginde
cevaplayiciya belirli bir resim gosterilerek resimde gorduklerini
hikayelestirerek anlatmasi istenir. Cogu zaman cevaplayici resimde
gorduklerini kendi deneyimleri ¢cercevesinde yorumlayacagi icin s6z
konusu fenomene iliskin olasi tutumunu farkinda olmadan ortaya koyar.

e Ciimle Tamamlama: Cimle tamamlama yonteminde cevaplayiciya yarim
bir cimle verilerek climleyi tamamlamasi istenir. Kelime ¢agristirma
testine benzer olmakla beraber, ona kiyasla daha agiklayici bir yapiya
sahip olmasi nedeniyle yorumlanmasi daha kolaydir. Arastirmaci
cevaplayiciyi cevabini 6grenmek istedigi alanlara yonlendirebilir.

“DVD kiralarken en sevmediGim $€Y..........ccceevvuveveeeciiveeeeiiinreeesivnnnn,

o Uciincii Kisi Teknigi: Ugtinci kisi tekniginde arastirmaci cevaplayicinin
kendisine dogrudan soruldugu takdirde diirlistce cevap vermeyecegini
diisiindiigii konularda sorulari tigiincii sahislara atfen sorar. Ornegin bir
cevaplayici kendisine sorulan “Daha 6nce kendi hatanizla bozdugunuz bir
iriinii garantiden faydalanmak amaciyla satin aldiginiz magazaya iade
ettiniz mi?” sorusuna “Evet” derse etik disi bir davranis yaptigini kabul
etmis olacaktir. Bu ylizden bu soruya “Hayir” cevabini verme ihtimali
yoktur. Soru, lg¢lnci kisi teknigi kullanilarak su sekilde sorulabilir: “Sizce
insanlar kendi hatalariyla bozduklari (iriinleri garantiden faydalanmak
amaciyla satin aldiklari magazaya iade ediyorlar mi?” Bu sekilde
cevaplayicinin soruya “Evet” demesi durumunda kendisini su¢lu duruma
disirme olasihgr kalmayacaktir.
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e Rol Oynama: Rol oynama yonteminde katilimcidan belirli bir role
biriinerek o rolii oynamasi istenir. Ornegin bir katiimcidan esinin
televizyon seyretmesini, kanallari segmesini, vs. taklit etmesi istenebilir.

= Bu sekilde dogrudan soru sormaktan daha diiriist cevaplar oynanan roli
r_ izleyerek alinmis olur.

Gozlem yonteminin en e Karikatiir Yéntemi: Karikatir yonteminde kisiye bir karikatir
6nemli tarafi, gzlenen gosterilerek karikaturii yorumlamasi istenir. Cogunlukla karikatir Gzerinde
kisinin gozlendiginden konusma balonlari vardir. Bazen konugma balonlarindan biri bos
haberdar olmamasi birakilarak katiimcidan bos birakilan konusma balonuna uygun cevabi
durumunda davranig yazmasl istenir.
tarzinin

degismemesinde yatar.

e Analoji (Sembolik Analoji): Anoloji veya sembolik analojide
cevaplayicidan belirli bir fenomeni baska bir seye (insana, arabaya,
gazeteye) benzetmesi istenir. Cevaplayiciya “Kullandiginiz sampuan unli
bir kisi olsaydi kim olurdu?”, “Sectiginiz Uiniversite otomobil olsaydi hangi
marka otomobil olurdu?” gibi sorular sorularak cevaplayicinin secimleriyle
ilgili markalar arasinda iliskiler yorumlanmaya ¢alisilir.

e Gelecek Senaryosu: Gelecek senaryosunda spesifik bir Grlin igin
cevaplayicidan gelecege yonelik projeksiyonlarda bulunmasi istenir.“Bu
Uriini 20 yil sonra satin almis olsaydiniz sizce su anki halinden ne kadar
farkli olurdu?” gibi sorularla cevaplayicinin ileriye donuk trinle ilgili hayal
kurmasi istenir. Ozellikle yeni Giriin gelistirme siirecinde kullanilan
yontemlerden biridir.

Gozlem

GoOzlem yontemi arastirmacinin belirli bir obje, kisi veya fenomeni inceleyerek,
gerekli kayitlari tuttugu ve daha sonrasinda bu kayitlari degerlendirdigi bir
yontemdir. Ozellikle antropoloji bilimindeki uygulamalardan pazarlama alanina
gecmis bir yontemdir.

Bazen gdzlem arastirmacinin tek alternatifi olabilir. Ornegin, anket formunda yer
alan sorulari cevaplama yetenegi bulunmayan ¢ocuklarin oyuncak kullanim
davraniglari gbzlem yontemi ile incelenebilir.

Yontemin en 6nemli tarafi, goézlenen kisinin gdzlendiginden haberdar olmamasi
durumunda davranis tarzinin degismemesinde yatar. Gézlenen kisinin gozlendigini
hissetmesi durumunda davranislarinda degisiklik gézlemlenebilir.

Gozlem yonteminden yararlanabilmek icin gozlenecek olayin kamuya agik bir
alanda kisa bir siireligine gerceklesmesi gerekir. Ornegin, yaz tatili icin gidilecek
tura iliskin secim kararinin gézlem yontemiyle incelenmesi, s6z konusu kararin
uzun bir periyoda yayil olmasi ve ¢ogunlukla kamuya acik bir alanda degil de evde
karara baglanmasi nedeniyle cok mimbkiin degildir.

Gozleme dayali arastirmalar gesitli sekillerde siniflandirilabilir:
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Kalitatif Arastirmalar

Dogrudan gézlem/dolayli gézlem (direct/indirect): Dogrudan gézlemde,
gdzlenen olayla gézlem senkronize bir sekilde gerceklesir. Ornegin bir
alisveris esnasinda musterilerin alisveris davranisi ayni anda
gozlemlenebilir. Gozlem yapan arastirmacinin fark edilmemesi ¢cok zor
oldugundan gdzlemcinin fark edilmemesini saglamasi gereken en zor
gbzlem tirlerinden biridir. Dolayh gbzlemde ise gézlemci olay sonrasinda
devreye girer. Bu yontemde gozlemci olayi izlemekten ¢cok olayin
ardindaki izler tizerine yogunlasir. Ornegin fiziksel iz analizi gibi
yontemlerle kitiphanelerdeki yipranmis kitaplar belirlenerek bu
kitaplarin ¢cok talep gordiigi yargisina varilabilir.

Acik gézlem/gizli gzlem (disguised/undisguised): Agik gbzlem gbzlenen
kisinin gdzlemden haberdar oldugu gézlem tiriidir. Ornegin yukarida
belirtilen televizyona takilan rating 6lciim cihazlarinin kullanildigl gézlem
tlrd acik gézlemdir. Buna karsilik gizli gézlemde kisi gbzlendiginin farkinda
degildir. Buna ornek olarak magazalarda misterilerin gbzlenmesi veya gizli
misteri programlariyla satis elemanlarinin gézlenmesi verilebilir.

Yapisal gézlem/yapisal olmayan gézlem (structured/unstructured): Yapisal
gozlemde gbzlemci dnceden hazirlanmis bir kontrol listesi ile gézlem
yapar. S6z konusu listede gozlemlenen olaya iliskin belirli sorularin
karsihginda cevap alternatifleri bulunmakta olup, gézlemci gozlemi
yaparken bu noktalara dikkat ederek elindeki formu doldurmaya calisir.
Ornegin gdzlemci magazadaki misterinin fiyati sorup sormadigini, Griini
eline alip almadigini, form lzerinde isaretler. Yapisal olmayan gézlemde
ise gdzlemcinin elinde boyle bir form yoktur ve gézlemci serbest bir
sekilde not alir. En iyi alternatif iki yonetimin de beraberce kullaniimasidir.
Bu sekilde, yapisal soru formunda yer almayan bazi 6nemli noktalarinda
gozden kacirilmamasi saglanabilir.

Gozlem Cesitleri

Bes cesit gozlem vardir:

Kisisel gézlem: Gozlemin insan yoluyla yapiimasidir.

Mekanik gézlem: G6zlemin kamera gibi bir mekanik aragla yapilmasidir.
Denetim (Audit): Denetim, arastirmacinin kayitlar Gizerinden giderek
envanter analizleri yaptigi, daha ¢ok sayima dayanan bilgi toplama
yontemidir. Ozellikle bazi siipermarketlerde raflarda sayim yapan
gorevliler denetim yapmaktadirlar.

Icerik Analizi: igerik analizinde genellikle gazete, reklam panosu gibi bir
iletisim aracinda yer alan belirli anahtar kelimeler veya belirli ipuclari
sayilarak kayit altina alinir.

Fiziksel iz Analizi: Fiziksel iz analizi arastirmacinin bir dedektif gibi gecmise
iliskin davraniglarinin izini stirdiGga bir gizli gozlem yéntemidir. Burada
arastirmaci atilan bos ambalajlari vs. takip ederek belirli tiiketim
davranislarina iliskin ipuglari yakalamaya c¢alisir.

GoOzlemin Avantajlan

Arastirmacinin daha objektif bilgi toplamasini saglar.
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e Cocuklar gibi 6zel gruplarda en 6nemli veri toplama araci haline gelir.

GoOzlemin Dezavantajlan
e Bilimsel gecerlilikten yoksundur.
e Gozlemcinin sibjektif yorumlarda bulunma ihtimali vardir.

e Ozel alanlarda ve uzun siireli olarak gézlem yapilabilme sansi yoktur.
e Veri toplama maliyeti ylksektir.

e GoOzlenen davranigin gerekgelerini ortaya koymak mimkin degildir.

N]

xI

.§ e Cevaplayicilara dogrudan soru soruldugunda,

= dirustce cevap veremeyeceklerini diistindiklerinde,
© arastirmacilar hangi yontemi kullanirlar? Neden?

S

[

=

[
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Kalitatif Arastirmalar
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eYaygin inanisin aksine kantitatif ve kalitatif arastirmalarin birbirinin
alternatifi olmadigini kabul etmek gerekir. Son dénemlerde oldukga
artan egilim, bu iki tr arastirmanin birlikte kullanimidir. Pazarlama
arastirmalarinda kalitatif arastirmalar; odak grup gortismeleri,
derinlemesine mulakatlar ve projektif teknikler olmak lizere tge
ayrilir. Odak frup goérismeleri yaklasik 10-12 kisilik bir grupla ve bir
moderator esliginde spesifik konularin katilimcilarin hiir iradelerinin
tesvik edildigi bir ortamda tartisilmasi seklinde gerceklesmektedir.
Odak grup gortsmeleri konunun karmaslikligi, katilimcilarin
ozellikleri gibi konulara da bagl olarak yaklasik olarak 1.5-2.5 saat
araliginda surer. Katilimcilara katkilarindan 6tiri ¢alisma sonunda
bir miktar para ve/veya hediye verilir. Derinlemesine miilakat, bir
mulakatigi esliginde bir kisinin yaklagik 1-2 saat suiresince spesifik
bir konuda kendisine sorulan sorulari cevaplamasi seklinde
gerceklesir. Genellikle bir saati gegmemesi tercih edilir sadece
milakat yapan kisiyle birlikte olmak cevaplayiclyi odak gruptaki
grup baskisinda kurtarmakla beraber odak grubun sagladigi dinamik
tartisma ortamini ortadan kaldirir. Derinlemesine miilakatlar
sadece bir kisiden uzunca bir sire bilgi alinmaya calisildigi igin
cevaplayici basina harcanan zaman agisindan son derece zaman
alic1 bir yontemdir. Projektif teknikler ise su baghklar altinda
toplanir. Kelime g¢agristirma- Resim yorumlama(Tematikalgilama)-
Ciimle tamamlama - Uglincii kisi teknigi - Rol Oynama - Karikatiir
yontemi - Analoji (Sembolik analoji) - Gelecek senaryosu. Gozlem
yontemi arastirmacinin belirli bir obje, kisi veya fenomeni
incelereyek, daha sonrasinda bu kayiplari degerlendirdigi bir
yontemdir. Yontemin en 6nemli tarafi, gézlenen kisinin
gozlendiginden haberdar olmamasi durumunda davranis tarzinin
degismemesinde yatar. Gozlenen kisinin gozlendigini hissetmesi
durumunda davraniglarinda degisiklik gdzlemlenebilir. Bes gesit
gbzlem vardir:

* Kisisel gozlem

e Mekanik gozlem

¢ Denetim (Audit)

e icerik analizi

e Fiziksel iz analizi

Ozet
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Degerlendirme
sorularini sistemde ilgili
Unite bashg altinda yer
alan “b6lim sonu testi”

bolimiinde etkilesimli
olarak
cevaplayabilirsiniz.

Kalitatif Arastirmalar

DEGERLENDIRME SORULARI

1.

Kalitatif arastirmalar i¢in yapilan gruplamalardan hangisi dogrudur?

a) Gozlem-deney-anket-miilakat

b) Odak grup gortismeleri-anket-projektif teknikler-anket

c) Odak grup gorismeleri-derinlemesine milakat-projektif teknikler-
gbzlem

d) Deney-derinlemesine milakat- anket

e) Projektif teknikler-gozlem-anket-deney

10-12 kisilik gruplarin bir moderator esliginde 6nceden hazirlanmis bir
konu hakkinda tartistiklari arastirma yontemi asagidakilerden hangisidir?

a) Gozlem

b) Derinlemesine miilakat
c) Rol oynama

d) Gelecek senaryosu

e) Odak grup

Asagidakilerden hangisi odak grubun avantajlarindan biri degildir?

a) Dinamik ve esnek bir tartisma ortami yaratilarak arastirmacinin aklina
gelmeyen konularin cevaplayicilar tarafindan glindeme getirilmesini
saglar.

b) Farkli fikirlerin birbirlerini tetikleyerek en siradan konularda bile dnemli
ipuclarinin elde edilmesi mimkiin olabilir.

c) Moderator gerekli durumlarda katilimcilari etkileyebilir.

d) Katilimcilarin sadece sozll ifadeleri degil ayni zamanda jest ve mimikleri
de kaydedilerek beden dili analizi yapilir.

e) Saha calismalarina kiyasla kisa siirede stratejik 6Gneme sahip bilgiler
toplanabilir.

Asagidakilerden hangisi odak grubun dezavantajlarindan biri degildir?

a) Katiimci sayisi fazla oldugundan gereksiz ve fazla bilgi elde edilir.

b) Sinirl 6rnek hacimleri ve esnek yapisi nedeniyle bulgulara iligskin
genellestirme yapilamaz.

c) Katiimcilarin birbirlerinden etkilenmeleri durumunda elde edilen
bulgular gercekleri yansitmayabilir.

d) Tek yonli ayna kullanimi ve kamera ¢ekimi katilimcilarin diiriist cevap
vermelerini olumsuz etkileyebilir.

e) Katilimci basina diisen maliyet bazi diger veri toplama yéntemlerine
kiyasla ¢ok ylksektir.
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Kalitatif Arastirmalar

5. Bir milakatgi esliginde bir kisinin yaklasik 1-2 saat siiresince spesifik bir
konuda kendisine sorulan sorulari cevaplamasi seklindeki arastirma
yontemine ne ad verilir?

a) Miulakat

b) Uclinci kisi teknigi

c) Gozlem

d) Derinlemesine miilakat
e) Gelecek senaryosu

6. Hangisi derinlemesine milakatin dezavantajlarindan biri degildir?
a) Odak grup gorismelerinde gruptan kaynaklanan dinamizm
derinlemesine miilakatta ortaya ¢ikmaz.
b) Diger yontemlere goére maliyeti fazladir.
c) Grup baskisi yoktur.
d) Ana kiitleyi temsil kabiliyeti yoktur.
e) Basarih bir derinlemesine miilakat basarili bir mulakatgi gerektirir.

7.  “Bu lrini 20 yil sonra satin almis olsaydiniz sizce su anki halinden ne
kadar farkli olurdu?” gibi sorulara cevap arayan yéntem hangisidir?

a) Analoji (sembolik analoji)
b) Gelecek senaryosu

c) Roloynama

d) Ugiini kisi teknigi

e) Karikatir yontemi

8. Cevaplayiciya “Kullandiginiz sampuan {nli bir kisi olsaydi kim olurdu?”
seklinde sorular sorulan projektif teknik hangisidir?
a) Analoji (sembolik analoji)
b) Rol oynama
c) Uglinci kisi teknigi
d) Resim yorumlama
e) Kelime gagristirma

9. Arastirmacinin belirli bir obje, kisi veya fenomeni inceleyerek, gerekli
kayitlari tuttugu ve daha sonrasinda bu kayitlari degerlendirdigi arastirma
yontemine ne ad verilir?

a) Deney

b) Gozlem

c) inceleme
d) Analoji

e) Rol oynama

10. Asagidakilerden hangisi kesifsel arastirma yontemlerinden biri degildir?
a) Pilot calismalar
b) Vaka ¢alismalari
¢) Uzman gorisleri
d) ikincil kaynaklar
e) Birincil kaynaklar
Cevap Anahtari:
1.C,2.E,3.C,4.A,5.D,6.C, 7.B, 8.A,9.B, 10.E
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Tanimlayici arastirma,
bir konuyu, durumu vb
tanimlayabilmek
amaciyla degiskenler ve
degiskenler arasindaki
iliskileri inceler.

Anket, elde edilmek
istenen amac ve bilgiler
gozetilerek uygun soru

tarzlarinin
hazirlanmasini
gerektirir.

Tanimlayici Arastirma

GiRiS
Tanimlayici arastirma, nedensel arastirma ile birlikte kantitatif arastirma tasariminin en

yaygin kullanilanlarindandir. Nedensel arastirma sonraki {initede ele alinacaktir. Burada
yalnizca tanimlayici arastirma tzerinde durulacaktir.

TANIMLAYICI ARASTIRMA: TANIMI VE KAPSAMI

Tanimlayici arastirma, bir konuyu, durumu vb tanimlayabilmek amaciyla degiskenler ve
degiskenler arasindaki iliskileri inceler. Bu arastirma sayesinde pazarlama stratejileri
degerlendirilebilir ve/veya pazarin yapisi belirlenebilir.

Tanimlayici arastirmalarda arastirmaci herhangi bir degiskenin baska bir degisken
Uzerindeki etkisiyle ilgilenmez, herhangi bir fenomenin o andaki durumunu tanimlamaya,
resmini cizmeye calisir. Ancak, “neden” sorusuna cevap aramaz.

Tanimlayici arastirmadan séyle sonuglar elde edilir:

‘Satis miktari ile reklam harcamalari arasinda iliski var’.

‘Hedef pazarimizda yer alan kadinlarin liriine karsi tutumlari erkeklerden daha olumliu’.
‘Hedef pazarin %601 aylik ortalama 3000-4000 TL arasinda gelire sahiptir’.

Tanimlayici arastirmada 6zellikle tiketicilere ait olgu, tahmin, iliski vb bilgi elde
edilmeye calisildigindan, genellikle cok sayida veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Buna ilave olarak,
arastirmaci, yanitlayiclya tam olarak hangi sorulari soracagini bilmekte ¢linkl arastirmaya,
bilgi ihtiyacini tam olarak belirleyip, arastirma sorularini ve/ya hipotezlerini olusturduktan
sonra baslamaktadir. Bu sebeple tanimlayici arastirmalarda en tercih edilen veri toplama
yontemi anket yontemidir. Burada hemen belirtmekte fayda var ki; anket, yéntemin adidir; bu
yéntemde kullanilan sorularin yer aldigi form anket degil, soru kagidi veya anket formu olarak
anilmaktadir.

ANKET YONTEMI

Orneklem hakkindaki bilgilerin en iyi sekilde toplandigi uygulamalardan biri anket
yontemidir. Anket yonteminde arastirmaci ana kitlenin ozelliklerini belirli bir diizende sorular
sorarak anlamaya calisir. Anket arastirmalari ayni zamanda 6rnek anket (sample survey)
arastirmalari olarak da bilinir. Ornek anket denilmesinin nedeni, anket uygulama amacinin
hedef kitleyi (ana kitleyi) temsil eden bir 6rnekleme ulasilarak bilgi toplanmasini icermesidir.
Dolayisiyla anket sayesinde ana kiitleyi temsil eden bir 6rneklemle temas kurulur ve birincil
veri (ilk agizdan veya ilk elden veri) toplanir.

Anket arastirmalari ile psikolojik ve sosyolojik degiskenlerle ilgili frekanslar ve iliskiler
ortaya cikarilmaya, boylece tutumlar, inanclar, dnyargilar, tercihler ve fikirlere yonelik
kuramlar olusturulmaya calisilir. Anket kullanilarak davranislar, deneyimler ve 6rneklemin
demografik 6zellikleri hakkinda bilgiler de toplanir. Anket yéntemiyle elde edilen veriler
sayesinde degiskenler arasindaki iliskiler ortaya cikarilabilir, tahminler yirutilebilir ve alt
gruplar (yas, cinsiyet, meslek gibi) arasindaki farkliliklar tespit edilebilir.
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Anket yontemi ile
sorular belirli bir mantik
sirasiyla ve belirli
kahplarla (6lgeklerle)
soruldugundan, elde
edilen verileri
kaydetmek, kodlamak
ve analiz etmek oldukca
kolaydir.

Tanimlayici Arastirma

Anket arastirmalari belirli bilgileri sayisal hale getirmek icin ylritilse de ankette
kalitatif bilgiler de elde edilir. Ornegin, yeni gelistirilen Griinlerle ilgili yiritilen bir
arastirmada anket ile yeni triin kavramlari kalitatif olarak test edilmeye, misterilerin Giriniin
estetik gérinima, stili ve 6zellikleri hakkindaki gorusleri anlasiimaya calisilabilir.

Anket arastirmalari gelisi glizel bir sekilde sorularin hazirlanip soruldugu arastirmalar
degildir. Aksine, lUzerinde distnilmesi gereken, elde edilmek istenen amag ve bilgilerin
gozetilmesini ve uygun soru tarzlarinin hazirlanmasini gerektirir. Detayh planlarin yapilmamasi
durumunda elde edilecek veriler glivenilir olmayacaktir.

ANKET YONTEMINiIN AVANTAJ VE DEZAVANTAIJLARI

Anket yonteminin gdzlem ve diger kalitatif yontemlere gore belirli avantajlari
bulunmaktadir. S6z konusu avantajlar asagida verilmistir:

e Standartlasma
Anketlerde arastirma sorulari dnceden hazirlanir ve belirli bir mantik sirasiyla sorulur.
Tim yanitlayicilar ayni sorulara maruz kalirlar. Dolayisiyla tiim yanitlayicilar belirli bir
standarda uyarlar. Anket yonteminin bir baska avantaji, yanitlayicilarin arastirmada
arastirilmak istenen konuya ait yaklasik tim sorulari cevaplamalaridir. Diger arastirma
yontemlerinde belirli noktalar atlanabilir, gozden kagirilabilir.

e Uygulama Kolayligi
Anket uygulamak, odak grup yonetmek ve derinlemesine miilakat yapmaktan daha
kolaydir. Arastirmaci cogu zaman sadece 6nceden soru kagidini hazirlar, uygulanma
asamasinda pek fazla bir sey yapmak zorunda kalmaz. Ylz ylize ankette sorulara belirli
aciklik getirmesi ve yanitlayicinin sozstiz tepkilerini kaydetmesi gerekebilir ama
genelde yanitlayici anketi kendisi cevaplar. Ozellikle postayla ankette arastirmaci
anketi postaya verir, anketin uygulanmasi asamasinda herhangi bir sey yapmasi
gerekmez.

e  Esneklik ve Verimlilik
Anket arastirmalari kullanilarak ana kdtle ile ilgili distik maliyetle cabuk, verimli ve
dogru bilgiler edinilir. Soru kagidi hazirlanirken arastirmacinin elinde bircok alternatif
bulundugundan, her tirla bilgi toplanabilir. Bu esneklik sayesinde yoneticiler cok
degerli ve dogru bilgiler edinme olanagina kavusurlar.

e Goriinmeyen/Gézlenemeyen Unsurlar Hakkinda Bilgi Toplama Becerisi
Bazi davranislar rahatlikla gézlenebilir ancak bireylerin belirli davranislari nigin
sergiledikleri belirli sorular sorulmadan anlasilamaz. Dolayisiyla yanitlayicilara anket
kullanilarak belirli sorular sorulabilir ve bazi davranislari hakkinda detayli bilgiler elde
edilebilir. Tlketicilere motivasyonlari, tercihleri, hisleri, olaylara karsi tutumlari,
diisiinceleri, algilari hakkinda sorular sorulabilir. Ornegin, misterilere belirli bir
mesrubat markasini rakip markalara nazaran nicin tercih ettikleri, tadini begenip
begenmedikleri, ambalajda kullanilan renklerin neleri cagristirdigi vs. sorulabilir;
gozlem yoluyla sadece hangi marka mesrubati satin aldiklari anlasilabilir.

e Siniflamaya ve Istatistiksel Analizlere Uygun Olmasi

Arastirmacilar yurutttkleri arastirmalarda elde ettikleri verileri bir sekilde
siniflandirmak ve analiz etmek isterler. Sadece bu sekilde belirli problemlere ¢6ziim
bulabilirler. Arastirmalarda anket yontemi uygulandiginda, sorular belirli bir mantik
sirasiyla ve belirli kaliplarla (6lgeklerle) soruldugundan, elde edilen verileri kaydetmek,
kodlamak ve analiz etmek oldukca kolaydir. Anketlerde belirli 6lgek tiirleri
kullanildiginda ileri istatistiksel analizlerin kullanilmasi mimkiin olmaktadir. Bu sayede
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Tanimlayici Arastirma

elde edilen verilerle bircok agidan ¢ikarimlar yapilabilir, iliski ve etkiler saptanabilir.
Kalitatif arastirmalarda bu pek mimkiin degildir; hem sinirli sayida kisi ile arastirma
yapilir hem de siniflama yapilamayacak kadar farkl ve cesitli veri elde edilir. Elde
edilen verilerin belirli basliklar altinda toplanmasi kolay degildir ve istatistiksel
yontemlerle analiz etmek ise neredeyse imkansizdir.

e Alt Grup Farkhiliklarina Duyarlilik
Anket kullanilan arastirmalarda genelde yiiksek sayida yanitlayicidan veri toplanir.
Boyle olunca yanitlayicilar analiz asamasinda belirli demografik 6zelliklere gore
siniflara ayrilabilmekte ve gruplar arasinda karsilastirmalar yapilabilmektedir. Hatta
bircok arastirmada bu durum gozetilerek farkl gruplardan veri toplanmasina dikkat
edilir.

Anket yénteminin bazi dezavantajlari da bulunur. Bunlardan bazilari asagida verilmistir:

e Soru kagidi belirli bir yapida oldugundan, yanitlayicilardan sadece sorulan sorular
dogrultusunda yanit alinabilir, ek bilgiler elde edilemez. Bazen yanitlayicilar eldeki
arastirma konusu ile ilgili soru kdgidinda bulunan sorular disinda baska 6nemli
bilgilere sahip olabilirler ancak ankette bu bilgilere yonelik sorular bulunmadigindan

Anketler belirli bir arastirmaci bunlari 6grenemez.
yapida oldugundan, e Genelde anket uygulamalari diger arastirma yontemlerine, 6rnegin gdzlem ve deneye
yanitlayicilardan sadece gobre, biraz daha zaman alici ve pahali bir yontemdir.
sorulan sorular e Anket uygulamalarinda genelde yliksek sayida 6rnekleme ulasiimasi gerektiginden,
dogrultusunda yanit disaridan (anketorlerden) yardim alinir. Béyle olunca, anketorlerin kisa bir egitimden
alinabilir, ek bilgiler gecirilmeleri gerekir. Anketor kullanimi ek maliyet ve ¢abaya sebep olur.
elde edilemez. e Ozellikle yiiz yiize veya dogrudan listeden aranarak telefonda yapilan anketlerde,

yanitlayicilar isimlerinin gizli kalacagi konusunda sipheye disebilirler. Bundan dolayi
sorulara gergek dislincelerini degil, verilmesi gerektigini diistindikleri cevaplari
verebilirler. Boyle olunca arastirmanin dogrulugu tartisilir hale gelir.

e Anket uygulamalarinda yanitlayicilar belirli bir 6rneklem alma yontemine bagli olarak
arastirmaya dabhil edildiklerinden, cevaplanmama orani oldukg¢a yiiksek
olabilmektedir. Ozellikle postayla ankette bu biiyiik bir sorun olusturmaktadir. Diger
taraftan, gozlem veya deney yontemi kullanildiginda yanitlayicilar zaten ya gézlenen
bolgede bulunmaktadirlar veya deneyde gondlli olarak yer almaktadirlar, dolayisiyla
cevaplamama sorunu gibi bir probleme rastlanmamaktadir.

ANKET UYGULAMA YONTEMLERI

Yanitlayicilardan temelde Ug farkh sekilde veri toplanabilir: (i) Sorular bir kisi tarafindan
sorulabilir, (ii) Sorular bilgisayar yardimiyla sorulabilir veya (iii) Yanitlayici ankete kendisi cevap
verebilir. Sorularin bir kisi tarafindan sorulmasi agirlikh olarak yiiz yiize gérisme seklinde olur.
ilaveten, telefonla anket yéntemiyle veya bilgisayar (izerinden sohbet yapilabilir veya karsilikl
gorisme yoluyla anketor tarafindan anket sorulari yoneltilebilir. Yanitlayicinin ankete
kendisinin cevap vermesi ise, yanitlayiciya anketin dogrudan verilmesi/génderilmesi veya
yanitlayicinin belirli bir link’e yonlendirilerek orada yer alan soru kagidinin doldurulmasi
seklinde olur. Benzer sekilde, soru kagidinin cevaplayicilara dagitilmasi ve belirli bir stre
gectikten sonra toplanmasi da yaygin kullanilan bir veri toplama yéntemidir. Yanitlayicinin
anket sorularina kendi kendisine cevap verdigi duruma 6rnek olarak postayla anket ve faksla
anket de verilebilir.
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Anket uygulama yontemlerinden kisisel gériisme yoluyla uygulanan anket, telefonla
anket, postayla anket, faksla anket ve bilgisayar ortaminda anket asagida daha detayli olarak

Kisisel gbriismenin en
blylik avantaji,
yanitlayicinin
anlayamadigi sorulara
aciklik getirilebilmesi,
anket sorularina tam
olarak yanit
alinabilmesi ve tiim
anketin doldurulma
ihtimalinin ylksek
olmasidir.

incelenmistir. S6z konusu farkl anket uygulama yéntemleri Sekil 5.1’de verilmistir.

Anketle Veri Toplama Yontemleri

v

!

A 4

!

v

Kisisel Telefonla Postayla Faksla Bilgisayar
Goriisme Anket Anket Anket Ortaminda
Belirli numara Anket

Kapidan kapiya Aranmasi Ev isletme/ofis
isletme/ofis Rastgele isletme/ofis Ev internet
Sokak/AVM numara e-posta
Ev aranmasi Link
CAPI CATI

Sekil 5.1. Anketle Veri Toplama Yéntemleri

Kisisel Goriisme ile Uygulanan Anket

Kisisel gbriisme sonucunda yiiz ylize uygulanan anket, yanitlayicinin evine veya is yerine
gidildigi veya sokakta, alisveris merkezinde veya kalabalik bir meydanda karsilikli gérisilerek
anketoriin soru sorup cevaplari anket Gzerinde isaretledigi bir yontemdir. Bu yontemin en
bliylk avantaji, yanitlayicinin anlayamadigi sorulara aciklik getirilebilmesi, anket sorularina
tam olarak yanit alinabilmesi ve tiim anketin doldurulma ihtimalinin yiksek olmasidir. Yz
ylize yiritilen anketlerin bir baska avantaji, ankette yer alan sorular disinda bilgi
toplanabilmesidir. Yanitlayici anketére sorular disinda dogrudan veya sorulari yanitlarken
kullandigi yiiz mimikleri ve beden diliyle dolayli olarak ek bilgiler verebilir. Ornegin, anketor
soru sorduktan sonra yanitlayici kaslarini gatiyor veya yliziini burusturuyorsa sorudan
rahatsizlik duydugu anlasilabilir, el parmaklarini sinirli bir sekilde dizlerine vuruyor ancak
soruya en olumlu cevabi veriyorsa bunun gergek diisiincesi olmadigi ihtimalinin diistinilmesi
gerekir. Kisisel goriisme ile uygulanan anketin dezavantajlari ise, olduk¢a pahali bir veri
toplama yontemi olmasi ve anketdr hatasinin yliksek olmasidir.

Kisisel goriismede yaygin kullanilan yontemlerden biri de CAPI (computer-assisted
personal interviewing) bilgisayar yardimli kisisel gériismedir. Ylz ylze anketlerde son yillarda
CAPI sistemi kullanimi yayginlasmaktadir. CAPI iki farkli sekilde kullanilabilir. Birinci yontemde,
anketor sorulari kisisel gériisme yoluyla sorar, verilen cevaplari aninda bilgisayara girer. Diger
yontemde ise, yanitlayici bilgisayara yonlendirilir ve ankete bilgisayar Gzerinden cevap
vermesi istenir. Boylece cevaplarin kaydedilmesinde yapilan hatalar en aza indirgenir.
Yanitlayicinin sorulara bilgisayar ortaminda cevap verdigi CAPIl yonteminin en blyik
dezavantaji, yanitlayicinin bilgisayar kullanmayi bilmemesi veya bilgisayar kullanmak
istememesi durumunda verilerin toplanmasinda sikinti yasanmasidir. CAPI sisteminde genelde
ankete verilen yanitlar dogrudan kodlanarak sisteme islenir, dolayisiyla kodlama hatalari da
bu sayede minimize edilir. CAPI yontemi ile veri toplama 6zellikle alisveris merkezlerinde,
Urln test merkezlerinde, konferanslarda ve fuarlarda gergeklestirilir ve kiosklar yardimiyla veri
toplanmasi yaygindir.

Telefonla Anket
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Telefonla ankette, genis
bir cografik alandan
hizli bir sekilde veri

toplanir, anketor anket

icerigi konusunda tam
kontrole sahiptir,
olduke¢a ucuz bir veri
toplama yontemidir ve
kisisel gbrismelere
nazaran yanitlayicinin
kimligi daha rahat
korunur.

Tanimlayici Arastirma

Telefonla ankette anketor telefonla karsilikli konustugu kisinin ankete cevap vermesini
saglar, yanitlayicinin verdigi cevaplari soru kagidinin lzerinde isaretler. Telefonla uygulanan
anketler neredeyse yiiz ylze yapilan anketler kadar fazla veri toplanmasina sebep olur.
Telefonla anket uygulamasinin avantajlari arasinda, genis bir cografik alandan hizh bir sekilde
veri toplama imkaninin bulunmasi, anketériin anket icerigi konusunda tam kontrole sahip
olmasi, yliz ylize anketten daha ucuz bir veri toplama yontemi olmasi ve kisisel gériismelere
nazaran yanitlayicinin kimliginin daha rahat korunabilmesi sayilabilir. Ozellikle tesadiifi olarak
cevrilen telefon numaralariyla yapilan gérismelerde, gizlilik korunabildigi icin, sorulara
oldukc¢a dogru yanitlar alinabilmektedir. Tesad(ifi olarak telefon numaralarinin ¢evrilmesi,
telefon rehberinde yer almayan numaralara da ulagilmasini saglar. Tesadfi olarak bir numara
cevrilme islemi genellikle bir bilgisayar yardimiyla gergeklesir ve numarasi gevrilen kisi anketi
yanitlamayi kabul ederse, anket uygulanir.

CATI (Computer-assisted telephone interview) bilgisayar yardimh telefon gorismesi sik
kullanilan yoéntemlerden birisidir. Telefon goriismelerinde CATI sistemi kullanilabilir. CATI
sisteminde sorular bilgisayara yiklenir ve ekranda belirir, telefonda anketor sorulari
bilgisayardan okur ve yanitlayicinin verdigi cevaplari dogrudan bilgisayara isleyerek analize
hazir hale gelir. Boylece hatalar en aza indirgenir ve zaman tasarrufu elde edilir.

Telefonla anket yonteminin de belirli dezavantajlari bulunur. Bunlar arasinda en
onemlileri anketor hatasi olusabilmesi ve yanitlayicilarin ankete cevap vermek
istememeleridir. Telefonla anketin bir baska dezavantaji, telefonda ¢ok uzun anketlerin
uygulanamamasidir. Anket formu uzun ise yanitlayici bir siire sonra sorulara
odaklanamayabilir ve bir an 6nce bitmesi i¢in rastgele cevap vermeye baslayabilir.

Postayla Anket

Postayla ankette, soru kagitlari posta yoluyla daha énceden belirlenmis adreslere
gonderilir ve yanitlayicinin doldurmus oldugu anketi adrese iade etmesi istenir. Postayla
ankette, zarfin Gizerinde yer alan adreste tam olarak kimin yanitlamasi istendigi belirtilmelidir.
Boyle olunca zarf dogrudan kisinin adina génderilebilir veya isyerine gonderiliyorsa, hangi
birim veya hangi mevkideki kisilerin yanitlamasi istendigine yer verilebilir; rnegin, pazarlama
birimi midurid ve/veya midur yardimcilar gibi. Postayla gonderilen anket formlarinin
cevaplanma oranlari ¢ok diisiik oldugundan, formla birlikte lizerinde adres yazili iade zarfi ve
pul konulmasi tavsiye edilir. Hatta kiiguk bir hediye, 6rnegin az meblagl bir ¢cek/kupon/indirim
kuponu veya gekilis igin sifre, vs. eklenmesi cevaplanma ihtimalini artiracaktir. Postayla
ankette cevaplayici takip edilmelidir. Gonderildikten bir siire sonra telefonla veya tekrar
postayla hatirlatma da cevaplanma oranini yiikseltir.

Arastirmaci postayla anket uygulamasina gegmeden 6nce postalama listesini dogru bir
sekilde olusturmalidir. Postalama listeleri telefon rehberleri, misteri listeleri, dernek tyeleri
listeleri gibi listelerden olusturulabilir veya bazi isletmelerden satin alinabilir. Liste nereden
temin edilirse edilsin, listenin ana kitleyi temsil ettigine ve glincel olduguna dikkat edilmelidir.

Postayla anketin en 6nemli avantaji diisiik maliyetli bir veri toplama yéntemi olmasidir.
Ayrica anketor hatasi bulunmamasi ve genis bir cografik alandan veri toplanabilmesi bu
yontemin kuvvetli diger yonleridir. Postayla ankette yanitlayici istedigi zamanda ankete cevap
verebildiginden, daha rahat bir zaman diliminde yanitlamayi tercih edebilir; béylece sorulara
daha dogru yanitlar verebilir.
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Tanimlayici Arastirma

Postayla anketin en 6nemli dezavantaiji ise, cevaplanmama oraninin yiiksek olmasidir.
Postayla anketlerde ilk postalamada genelde %20-%30 oraninda cevaplanma orani elde edilir.
Postayla anketin bir baska dezavantaji ise, anketi tam olarak kimin yanitladiginin
bilinmemesidir. Bazen yanitlayan kisi ana kiitlede yer almayan bir kisi de olabilir; bu da
arastirma sonuclarini saptirabilir. Postayla ankette, kisisel goriismelerdeki esneklik bulunmaz,
arastirmaci anketleri gonderdikten sonra sorular tGzerinde herhangi bir degisiklik yapamaz.
Postayla anketin diger bir dezavantaji, anlasilamayan sorularla ilgili herhangi bir agiklama
olanagi olmamasidir. Yanitlayici bu sorulara ya anladigi sekilde cevap vermek zorunda kalir
veya bu sorulara yanit vermemeyi tercih edebilir.

Faksla Anket

Faksla anket, adindan da anlasilabilecegi gibi, genelde isyerlerine faksla anket
gonderilmesi ve isyerinde doldurulan anketin geri fakslanmasinin istendigi bir veri toplama
yontemidir. Ana kiitlede yer alan kisilerin evlerinde faks bulundugu tespit edilirse, evlerden de
faks kullanilarak veri toplanabilir. Faksla anketin en dnemli avantajlari arasinda, kolay
uygulanabilir olmasi, hizl ve diisiik maliyetle veri toplanabilmesi ve cevaplanma oraninin da
oldukca yliksek olmasidir. Faksla gonderilen anketler genelde kisa bir siire icinde
yanitlanmiyorsa, daha sonra hig¢ yanitlanmazlar. Faksla anketin en 6nemli dezavantaji, anketi
kimin yanitladiginin kontrol edilememesidir.

Bilgisayar Ortaminda Anket

Bilgisayar ortaminda anket farkli sekillerde uygulanabilir; internet izerinden kisilerle
temas kurularak, érnegin Facebook’ta, kendilerine anket gonderilebilir, kisilere dogrudan e-
posta yoluyla anket gonderilebilir veya kisilere belirli bir link verilerek internet tizerinden bu
linkteki anketi doldurmalari istenebilir. Bilgisayar ortaminda anketin en 6nemli avantaji ¢cok
ucuz bir veri toplama yéntemi olmasi ve diinyanin her yerindeki kisilere kolaylikla
ulasilabilmesidir. Ayrica diger veri toplama yontemlerine nazaran ¢ok daha hizli bir sekilde veri
toplanabilir. Bilgisayar ortaminda anket uygulamanin en 6nemli dezavantaji ise, sadece belirli
ve Ozel bir kitleye ulasilabilmesidir. Genelde diinyadaki internet kullanicilari egitimli, genc ve
gelirleri nispeten yiksek olan kisilerdir. Dolayisiyla arastirmanin ana kitlesi bu 6zelliklere
sahip kisilerden olusmuyorsa, bilgisayar ortaminda anket uygulanmamalidir.

Bilgisayar ortaminda anketin g6z ardi edilen 6nemli bir 6zelligi, gerekmesi durumunda
anketin rahatlikla degistirilebilmesidir. Ornegin, elde edilen ilk cevaplanmis anketlerde belirli
sorularin tam anlasilamadigi veya bazi ek sorularin sorulmasi gerektigi tespit edilebilir. Boyle
bir durumda postayla ankette bu diizeltmelerin yapilmasi imkansizdir; telefonla ve yiiz yiize
ankette ise oldukga zordur. Ancak bilgisayar ortaminda gerekli diizeltmeler hemen yapilabilir.

Tablo 5.1’de farkli anket uygulama yontemlerinin avantaj ve dezavantajlari verilmistir.
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Tanimlayici Arastirma

Tablo 5.1. Farkli Anket Uygulama Yontemlerinin Avantaj ve Dezavantajlari

Kisisel veya Yiiz-Yiize
Anket

Telefonla Anket

Yanitlayicinin Kendi
Kendisine Anket
Doldurmasi (Toplu-
lukta uygulanan)

Anketorle belirli bir yakinlik
olustugundan yanitlayici-
lar cevaplamaya daha istekli
olurlar.

Sorular anlasilir hale
getirilebilir, anlagiimayan
sorulara aciklik getirilebilir,
yeni sorular eklenebilir.
Beden dili okunabilir.
Gorsel unsurlarla sorulara
aciklik getirilebilir.

Zengin veri elde edilir.

CAPI kullanilarak yanitlar
bilgisayar ortamina
aktarilabilir.

Kisisel gorismeyle uygula-

nan ankete nazaran daha az mal
yetlidir ve daha hizli veri toplanir

Genis bir cografik alana
yayllma imkani tanir.

Kisisel gbrismeyle uygula-
nan ankete nazaran yanitla-
yicilar daha fazla oranda
gizliliklerini koruyabilirler.
CATI kullanilarak veri
toplanabilir.

Anketorle belirli bir yakinhk
olustugundan yanitlayici-
lar cevaplamaya daha istekli
olurlar.

Sorular anlasilir hale
getirilebilir, anlasiimayan
sorulara agikhk getirilebilir,
yeni sorular eklenebilir.
Yanitlayicilara grup olarak
uygulandiginda daha az
maliyetli olur.

%100 yakin yanitlama
oranina erisilir.
Yanitlayicinin gizliligi
onemli oranda korunur.

Zaman alicidir.

Genis bir cografik alandan
veri toplanacaksa oldukga
maliyetli bir yontemdir.
Diger yontemlere nazaran
en pahali olandir.

Yanitlayict mulakatin/anketin
uygulandigl ortamdan etki-
lenebilir.

Yanitlayicilar verdikleri
cevaplarin gizli kalacagi
konusunda stiphe duyarlar.
Anketorlerin egitilmesi
gerekir.

Anketorden kaynaklanan
hatalara sebep olur.
Yanitlayicilar istedikleri anda
miulakata/ankete son vere-
bilirler.

Sadece sozlii iletisim kurula-
bilir; sdzsiz bilgilere
ulasilamaz.

Anket oldukga kisa
tutulmak zorunda kalinir.
Yanitlayici anketin uygulan-
digi ortamdan sinirli olarak
etkilenir.

Kullanilmayan numaralara
ulasilabilir; listede bulunma-
yan numaralar otomatik
olarak arastirma disinda
kalr.

isletmeler grup uygulamasi
icin zaman ayirmak istemeye-
bilirler.
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Tanimlayici Arastirma

Posta ile Anket

Faksla Anket

Bilgisayar Ortaminda
(Elektronik Ortamda)
Anket

Yanitlayicinin gizliligi

onemli oranda korunur.
Genig cografik alanlara
erisilme imkani bulunur.
Yanitlayicilari tesvik etmek
amaciyla hediye verilebilir.
Yanitlayici yanitlamada
istedigi kadar zaman
harcayabilir, anket formunu
daha rahat doldurur.
Yanitlayici ortamdan etki-
lenmez.

Elektronik ortamda uygulana-
bilir.

Oldukga ucuz bir yéntemdir.
Ortam yanitlayici tizerinde
etkili degildir.

Oldukga ucuz bir veri
toplama yontemidir.
Uygulamasi kolaydir.
Kiresel erisim saglar.

Cok ucuzdur.

Cok hizlidir.

Postayla ankette oldugu
gibi yanitlayicilar kendilerine
Uygun bir sekilde ve
zamanda yanit verebilirler.

Yanitlanma orani oldukga
Duslktlr; %30 yanitlanma
orant iyi bir orandir.
Sorulara agiklik getirilemez.
Yanitlamayanlarla tekrar
temas kurulmasini gerektirir.

Yanitlanma orani oldukga
disuktar.

Sadece bilgisayar kullanmayi
bilen kisiler Gizerinde uygu-
lanabilir.

Yanitlayicilarin ankete ulasa-
bilme olanaklari olmahdir
(bilgisayar kullanim olanagy,
internet erisim olanagi vs.)
Yanitlayicilar anketi doldur-
maya istekli olmalidirlar.

Tablo 5.1’de de gorulebildigi gibi, farkl anket uygulama yontemlerinin belirli avantaj ve
dezavantajlari bulunmaktadir. Kisisel yéntemlerde ylz yiize gériisme imkani oldugundan,
sorulara acikhk getirilebilir, anlasiilmayan sorular daha detayl anlatilabilir, anketin dogru ve
eksiksiz doldurulmasi saglanabilir. Ayrica kisisel gériisme yapildigindan yanitlayici anketi
yanitlamaya daha istekli olur. Arastirmaci kisisel goriismelerde, ankette yer alan sorular
disinda yanitlayicinin konusmalarindan ve agiklamalarindan ek bilgiler edinebilir. Ayrica,
yanitlayicinin beden dili dikkate alinarak arastirma konusu ile ilgili tutumu daha rahat anlasilir.
En kolay uygulanan, en ucuz ve en hizli anket uygulama yontemi elektronik ortamda
uygulanandir. Elektronik ortamdaki tek 6nemli kisit, belirli 6zelliklerdeki yanitlayiciya
ulasilabilmesidir (bilgisayar kullanmayi bilmeli, internet kullanmali, vs.). Posta ile anketin en
onemli avantaji genis alanlara yayilma imkani bulunmasi ve olduk¢a ucuz olmasidir, ancak
zaman alicidir ve yanitlanma orani oldukga dislktir. Telefonla goriismede ise, kisa bir slirede
ve oldukga az maliyetle yiiksek sayida yanitlayiciya ulasilabilir, ancak telefonda uygulanan
anketlerin kisa olmasi gerekir.

ANKET YONTEMIi SECIiMINDE DiKKAT EDILMESi GEREKEN

FAKTORLER

Yukarida da bahsedildigi (izere, arastirmada verinin nasil toplanacagi dnemli bir
karardir. Tanimlayici arastirmalarda veri toplamada yaygin olarak anket yontemi kullanilir.
Anketler icin veriler kisisel olarak yiliz ylize gériismelerle, telefonla, postayla, faksla veya

bilgisayar ortaminda toplanabilir. Hangi yonteme goére veri toplanacagi karari, asagida verilen
faktorler dikkate alinarak verilmelidir:
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Anket icin hangi
yontemle veri
toplanacagi karari,
orneklem alma yontemi
ve ana kitlenin
ozelliklerinden 6nemli
Olclide etkilenmektedir.

Yanitlayicinin kendi
kendisine yanitlamasi
arzulaniyorsa anket
sorularinin kapal uglu
olmasinda fayda
bulunmaktadir.

Tanimlayici Arastirma

Orneklem Alma Yontemi ve Arzulanan Orneklem Hassasiyeti

Arastirmacinin ne tir bir rneklem alma yéntemi kullanmayi planladigi, veri toplama
yontemini de etkiler. Bazi 6rneklem alma yontemlerinde arastirmacinin elinde ana kitlenin
veya orneklem cercevesinde yer alan kisilerin tam listesi gerekir. Arastirmacinin elinde listede
bulunan herkesin telefon numarasi veya posta adresi yoksa bu yéntemler kullanilarak veri
toplanmamalidir. Diger taraftan, tesadifi telefon se¢me ve cevirme teknolojisi
kullanilabildiginden, basit tesadifi 6rneklem alma yéntemi icin siklikla telefonla anket
uygulanabilmektedir.

Veri toplama yontemi belirlenirken, arastirmada arzulanan 6rneklem hassasiyeti
dikkate alinmalidir. Her arastirmada 6rneklemde yer alacak bireylerin en uygun kisiler olmasi
arzulanir, ancak bazi arastirmalarda bu hayati 6nem tasiyabilir. Arastirmada tam olarak belirli
bir kisinin anket formunu doldurmasi gerekiyorsa (6rnegin isletmenin tepe yoneticisi), kisisel
veya telefonla veri toplama yontemi tercih edilmelidir. Postayla anket, faksla anket veya
elektronik ortamda anket yontemlerinde soru kagidinin kim tarafindan dolduruldugu tam
olarak kontrol edilemez. Ozellikle tepe yoneticilere yénelik hazirlanan anketlerin sekreterleri
veya asistanlari tarafindan dolduruldugu bilinen bir gercektir.

Ana Kiitlenin Ozellikleri

Ana kutlede yer alan kisilerin 6zellikleri hangi veri toplama yonteminin segilecegi
tizerinde etkilidir. Ornegin, ana kiitlede yer alan kisilerin okuma becerileri fazla gelismemisse
kisisel veri toplama yontemleri (yliz ylze anket veya telefonla anket) tercih edilmelidir. Benzer
bir sekilde, ana kltlede yer alan kisiler bilgisayar kullanmiyorlarsa veya az bir kismi internet
kullaniyorsa, bu yontemle veri toplamak anlamsiz olacaktir. G6zi gérmeyen, kolay yorulan,
dikkatini belirli bir konuya toplayamayan kisilerle anket yapilmasi planlaniyorsa yiz yiize anket
yontemiyle veri toplamak en dogru yaklasim olacaktir. Ana kitlede okuma yazma orani, yas,
gelir, dile hakimiyet ve yazi yazma becerileri veri toplama yénteminin belirlenmesinde etkili
olan faktorlerden bazilaridir. Ornegin, veriler kiiciik cocuklardan toplanacaksa, yiiz yiize anket
uygulanmasi daha verimli sonuglar alinmasina sebep olur.

Anket Formunun (Soru Kagidinin) Ozellikleri

Anket formunda yer alan sorularin tiri secilecek veri toplama yontemini etkiler.
Yanitlayicinin kendi kendisine doldurmasi arzulaniyorsa anket sorularinin kapali uglu
olmasinda fayda bulunmaktadir. Acik uglu soru soruldugunda yanitlayicilar gogu zaman ek
bilgilere ihtiyac¢ duyarlar ve/veya arastirmacinin isine yaramayacak ¢cok farkl cevaplar verirler.
Bu sebeple bu tiir sorularin yer aldig1 anketlerde yiiz ylize anket veya telefonla anket
yontemleri tercih edilmelidir. Ayrica, yanitlayiciya belirli resimlerin veya gorsellerin
gosterilmesi gerekiyorsa, buna uygun bir veri toplama ortami tercih edilmelidir.

Sorularin igerigi

Ankette yer alan sorular hassas konular iceriyorsa belirli veri toplama yontemlerinin
digerlerine nazaran Ustinlikleri bulunur. Genelde hassas konular soruldugunda, yanitlayici
gizliligini saglamak isteyeceginden, kisisel olmayan yontemlerle veri toplanmasi tavsiye edilir,
ornegin, postayla anket, tesadifi olarak secilen telefon numaralariyla uygulanan telefonda
anket, bilgisayar ortaminda anket veya yanitlayicinin kendi kendine doldurdugu anket
yontemi, vb. Ancak bazi arastirmacilar bunun tam tersini savunmakta, kisisel ve yiz ylize
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Hassas konularda bilgi
toplanmasi
arzulaniyorsa bilgisayar
ortaminda veri
toplanmasi ¢ogu
arastirmaci tarafindan
en dogru bulunan
yontemdir.

Tanimlayici Arastirma

anket kullanilarak veri toplamanin daha dogru oldugunu ¢linki yanitlayicinin anketi uygulayan
kisi ile kisisel iliski kurarak ona glivendigini ve gizliliginin korunacagina daha fazla inandigini
soylemektedirler. Hassas konularda bilgi toplanmasi arzulaniyorsa bilgisayar ortaminda veri
toplanmasi ¢ogu arastirmaci tarafindan en dogru bulunan yontemdir.

Ankette yer alan sorularin anlagiimasi zor ise veya belirli agiklamalarda bulunulmasi
gerekiyorsa ya da belirli noktalara dikkat ¢ekilmek isteniyorsa, kisisel yontemlerle (yiz yize
veya telefon) veri toplanmasi tavsiye edilir.

Yanitlayicinin kendi kendisine doldurdugu anketlerde ise, yanitlayici kendisine en uygun
zamanda anketi cevapladigindan, anketi istedigi stire iginde yanitlayabilir ve (izerinde zaman
baskisi hissetmediginden sorulara daha dogru cevaplar verebilir.

Cevaplanma Orani

Cevaplanma oranlari tercih edilen veri toplama yénteminden dogrudan etkilenir.
Postayla anket uygulamasinda cevaplanma orani oldukga diistiktiir. Genelde %10 oraninda bir
cevap elde edilirse bu iyi bir oran olarak kabul edilir. Ana kiitlede yer alan eleman sayisi sinirli
ise, bu kisit gz 6nlinde bulundurulmalidir. Gruplara yonelik uygulanan, yanitlayicinin kendi
kendine cevap verdigi anket uygulamalari veri toplamada oldukga hizli bir yéntemdir ve
cevaplanma orani da ylksektir. Toplanti salonunda yer alan herkese anket formlari dagitilir ve
belirli bir stire sonra toplanir. Arastirmaci 15-20 dakika gibi kisa bir siirede, orada yer alan
hemen herkesten veri toplamis olur. Ornegin, 100 kisilik sinifta anket uygulayan bir 6gretim
Gyesi kisa bir sire icinde 100 anket formuna sahip olur.

Telefonla uygulanan anketler de belirli sartlar altinda oldukga yliksek cevaplanma
oranina sahiptir. Ornegin belirli isyerleri is saatleri icinde aranirsa, telefonlara yanit alinma
ihtimali ylksektir. Benzer bir sekilde, genelde ailelerin aksam saatlerinde evlerinde oturdugu
bilinen mahallelerde aksam saatlerinde kapidan kapiya veya telefonla anket uygulanmaya
calisiimasi olumlu sonuglar verir.

Verinin Toplandigi Ortam Uzerinde Kontrol Derecesi

Arastirmacinin verinin toplandigi ortam (zerinde arzu ettigi kontrol derecesi, tercih
edilecek veri toplama yéntemi Gzerinde etkilidir. En yliksek oranda kontrol yiiz ylize anketle
saglanirken, en disik kontrol postayla anket ve bilgisayar ortaminda ankette bulunur.
Telefonla yurutilen anketlerde arastirmaci arka planda kalan sesleri duyabilir ve/veya
cevaplayicinin ilgisinin dagildigini anlayabilir. Béylece duruma miidahale ederek cevaplayicinin
tekrar sorulara odaklanmasini saglayabilir.

Maliyetler

Maliyetler g6z 6ninde bulunduruldugunda, bilgisayar ortaminda anket en az maliyetli
veri toplama yéntemiyken, kisisel olarak yiiz yiize uygulanan anket, en pahali veri toplama
yontemidir. Genis bir cografik alandan kisa bir siire icinde veri toplanmasi arzulaniyorsa,
telefonla anket uygun bir veri toplama yontemidir ancak telefonda uygulanan anketlerin ¢ok
uzun olmamasi gerekir. Posta ile anket oldukc¢a ucuz gériinmekle birlikte, anketlerin
cogaltilmasi, zarf ve postalama Ucreti ve emek gerektirir; Gstelik cevaplanma orani olduk¢a
disuktir. Faksla anketin bu agidan UstlnlGga vardir. Anket sorularinin ¢ogaltilmasina gerek
yoktur ve zarf gerektirmez. Ozellikle sehirlerarasi veya uluslararasi diizeyde anket
toplanmayacaksa faksla anketin maliyeti oldukga distktir.
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Tanimlayici Arastirma

Zaman Kisidi

Zaman kisidi anket yonteminde hangi veri toplama tirinin tercih edilecegini dogrudan
etkiler. Kisa bir siire icinde veri toplanmasi isteniyorsa, en verimli veri toplama yontemleri
bilgisayar ortaminda veya telefonla veri toplamadir. Gruplara uygulanan yanitlayicinin kendi
kendine cevap verdigi veri toplama yonteminde de kisa siire icinde yliksek oranda yanit elde
edilebilir. Posta ile ankette veriler genelde iki ay icinde elde edilebilir fakat cevaplanma orani
distk oldugundan, cevap vermeyenler aranarak hatirlatma yapilir ve birkag hafta icinde yeni
anket formlari elde edilebilir.

iletisim Araci Bulunabilirligi/Yayginhig

Teknolojinin gelisim dizeyi de anket uygulama yontemini etkiler. Mesela, uluslararasi
boyutta ylirttilen arastirmalarda, ilgili Glkedeki telefon ve bilgisayar kullanim oranlari, tercih
edilecek veri toplama yontemini degistirir. S6z konusu iletisim araclari ana kiitle tarafindan
yaygin bir sekilde kullanilmiyorsa, veri toplamada telefon ve/veya bilgisayar kullaniimasi
anlamsizdir.

Uriin veya Hizmet Gésterimi Gereksinimi

Anketle elde edilmek istenen bilgiler yeni gelistirilen teknolojik olarak karmasik bir
aranle ilgiliyse veya hedef kitle tarafindan taninmiyorsa, triin goésterimi yapilmasina ihtiyag
duyulabilir. Benzer bir sekilde, lezzet testleri ylritilmesi gerekebilir veya belirli fotograflarin
veya haritalarin gésterilmesi zorunlu olabilir. Boyle bir durumda yiiz yiize anket kullanilarak
veri toplanmasi daha dogru olabilir. Ancak bilgisayar ortaminda da urinle ilgili gorseller
gosterilebilir, Grin 6zellikleri anlatilabilir.

Tablo 5,2’de yiiz ylze anket, telefonla anket ve postayla anket yontemlerinin 6zellikleri
verilmistir. Maliyet agisindan en pahali olan veri toplama yontemi yiiz ylize anketken, en
diistgl postayla ankettir. Veri toplama hizi agisindan telefonla anket en iyi ydntemken,
cevaplama orani en fazla olan yontem yiiz ylize ankettir. En esnek olan yontem yiiz ylize
anket, kapsama alani en genis olan telefon veya postayla anket, anket6r hata orani en yiliksek
yontem yiiz ylize ankettir. Arastirmacinin veri lizerindeki en yliksek kontrolii yiiz ylize ankette
bulunur. Cevaplayicinin gizliligi en rahat postayla ankette saglanirken, en fazla veri toplama
miktari yiiz yiize anketle elde edilir. Ozetlenecek olursa, maliyet ve kapsama alani kisitlari
disinda en verimli veri toplama yéntemi yiiz ylize ankettir.
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Toplam hata iki tir
hatayi icerir: Sistematik
(6rnekleme disi) hata
ve tesadiifi 6rnekleme
hatasi.

Tanimlayici Arastirma

Maliyet Yiksek Orta Daslk
Veri Toplama Hizi Dusuk/Orta Hizli Cok Yavas
Cevaplama Orani Yiksek Orta Dusik
Esneklik Yiksek Orta Dusuk
Kapsama Alani Dar Genis Genis
Anketor Hata Orani Yiksek Orta/Yuksek Yok

Veri Uzerinde Kontrol Yiksek Orta Dusik
Cevaplayicinin Dustk Orta Yiiksek
Gizliligi

Veri Toplama Miktari Yiksek Orta Orta

J

Tablo 5.2. Geleneksel Veri Toplama Yéntemlerinin Ozellikleri

Ozellik Yiizyiize Anket Telefonla Anket Postayla Anket

ANKET YONTEMINDE HATA KAYNAKLARI

Her arastirmada oldugu gibi, anket yontemiyle veri toplanan arastirmalarda da bazi
hatalar olusabilir. Arastirmalarda mevcut olan hatalarin timiine toplam hata denilmektedir.
Toplam hata, arastirilan konuya ait gergek ve dogru bilgiler ile toplanarak elde edilen veriler
(bilgiler) arasindaki farktir. Ornegin, bir isletmede tiim misterilerin sikdyetlerin ¢éziimiine
yonelik memnuniyet derecelerinin ortalamasi 3,8'dir, ancak érneklemden elde edilen veriler
sonucunda ortalama 4,2 olarak ¢ikmistir. Dolayisiyla toplam hata payi 0,4’tir.

Toplam hata iki tiir hatayi icerir: Sistematik (6rnekleme disi) hata ve tesadiifi 6rnekleme
hatasi. Sistematik hatalar tesadiifi 6rnekleme disinda kalan tiim hatalari igerir, 6rnegin
orneklemin tanimi, dlgekler, veri hazirlama, analiz gibi asamalarda yapilan ve arastirma
tasariminda yanlisliklardan kaynaklanan hatalar bu grup icerisinde yer alir. Tesadifi
ornekleme hatasi ise, adindan da anlasilacagi Gzere, 6rneklem alma yonteminde ve/veya
seciminde yapilan bazi hatalardan dolayi, 6rneklemin ana kitleyi dogru temsil etmemesinden
kaynaklanan hatalardir.

Tesadufi 6rnekleme hatalari belirli oranda tahmin edilebilirken, sistematik hatalarin
tahmin edilmesi cok kolay degildir ve arastirmaci icin problem yaratir. Arastirmalarda toplam
hatanin icinde sistematik hatalarin payi, tesadiifi 6rnekleme hatalarina nazaran daha fazladir.
Bu sebeple bazen 6rneklemden elde edilen bilgiler, ana kitlenin timiine gidilerek elde edilen
bilgilerden daha dogru olabilmektedir.

Asagida anket yontemi kullanildiginda hata kaynaklarinin neler olabilecegi anlatiimistir.

Ana kiitlenin Tanimlanmasindan veya Orneklem Almadan Kaynaklanan
Hatalar

Ana kitle, arastirmanin yoneltildigi hedef kitle veya daha genis bir tanimla,
arastirmanin Gzerinde uygulanacagi ve igindeki tiim elemanlari (kisi, isletme vs) kapsayan
kitledir, yaygin tanimiyla evrendir. Ana kitlenin yanlis tanimlanmasi hatasi ise arastirmanin
dogru hedef kitleye degil, baska bir kitleye ydneltilmis olmasidir. Diger bir ifadeyle,
drneklemin alinacag ana kiitlenin yanhs tanimlanmasidir. Ornegin ana kiitle tiim tniversite
ogrencileri olarak tanimlanmis olabilir ancak veriler elde edildikten sonra 6rneklemin aslinda
sadece lisans 6grencilerinden alinmis olmasi gerektigi, lisansistli 6grencilerinin lisans
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Anket tasarimi ¢cok
onemlidir ve hatasiz
olmasina dikkat
edilmelidir. Burada
yapilacak bir hata,
veriler toplandiktan
sonra giderilemez.

Tanimlayici Arastirma

ogrencilerine kiyaslandiginda ¢ok farkli cevaplar verdikleri ve aslinda eldeki konuya da tam
uymayan bir kitle olduklari tespit edilebilir. Béyle bir durumda arastirma sonuglari yaniltic
olacaktir.

Anketler cogu zaman ana kutleyi temsil etmek Uzere secilen bir 6rneklem lizerinde
uygulanir. Orneklem alma islemi dogru bir sekilde yapilmazsa, anketlerle elde edilen verilerin
genellestirilmesi de miimkiin olmaz. Boyle bir durumda 6rneklem alma hatasi yapilmis olunur.
Genelde 6rneklem blyuklGgl artirillarak 6rneklem alma hatalari en aza indirgenebilir ve
olusan hata payi hesaplanabilir. Orneklem alma ydntemleri 10. (initede detayli bir sekilde
anlatiimistir.

Anket Tasarimi veya Olgiimiinden Kaynaklanan Hatalar

Anket tasarimi hatasi anket formunun, yanitlayicilari yaniltacak, verecekleri cevaplari
etkileyecek veya arastirmacinin verilen cevaplari anlamasini zorlastiracak sekilde
olusturulmasi ve sorular igermesi durumunda ortaya ¢ikar. Anketin, yanitlayicinin agik bir
sekilde anlayamayacagi veya cevap veremeyecegi sorular icermesi elde edilen verilerin
dogrulugunu saptirir. Ornegin bir ev hanimina “Son bir yil icinde kag kere bir siipermarketten
ahisveris ettiniz?” sorusu yoneltildiginde, buna kesin ve dogru bir cevap vermesi mimkiin
olmayabilir. Benzer bir sekilde, bir soru icinde iki farkl soruya cevap aranmasi da
arastirmacilara yanlis bir sonug verecektir. Ornegin, “Magaza calisanlarinin nazik ve bakimli
olmalari sizin satin alma kararinizda ne kadar etkilidir?” tarzi bir soruya yanitlayici magaza
calisanlarinin nezaketine gére mi cevap verecektir yoksa bakimli olmalarina gére mi?

Anket tasarimi 6nemlidir ve hatasiz olmasina dikkat edilmelidir. Burada yapilacak bir
hata, veriler toplandiktan sonra giderilemez. Bu sebeple anket formunun birkag farkh kisinin,
hatta uzmanlarin, incelemesi ve anketin &n testlerinin yapilmasi tavsiye edilir. On testler
yapilarak, anlasiimayan sorular tespit edilebilir ve anlasilir hale getirilir. Boylece anket eksiksiz
bir sekilde uygulanabilir.

Cevaplayicilardan Kaynaklanan Hatalar

Anket uygulandiginda, cevaplayicilardan kaynaklanan iki tirli hata olabilir:
Cevaplamama hatasi veya yanlis cevap verme hatasi. Her iki hata tirl de asagida anlatiimistir.

e Cevaplamama Hatasi

Anketlerde nadiren %100 cevaplanma orani elde edilir. Burada dikkat edilmesi
gereken konu, cevaplamayanlarin sayisinin ¢ok yiiksek olmamasidir. Ornegin, 100
adet anket formu toplaniimasi hedefleniyorsa ve sadece 20 adet elde edildiyse burada
blyik bir sorun oldugu anlasilir. Arastirmacilar elde ettikleri verileri kullanirken,
cevaplayanlarin, cevaplamayanlari da temsil ettiklerinden emin olmalidirlar.
Cevaplamama hatasi, cevap verenlerle vermeyenler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmasi durumunda bir sorun haline gelir. Diger bir ifadeyle,
cevaplamama hatasi, gézlenen 6rneklem ortalamasinin gergek 6rneklem
ortalamasindan farkl olmasi durumunda ortaya ¢ikar. Cevaplamama hatasi daha ¢ok
postayla ankette karsilasilir ancak telefonla anket ve yiiz ylize ankette de ortaya
cikabilir.

Cevaplamama hatasi, hi¢ ulasiilmamis olan kisilerden kaynaklanabildigi gibi,
ulasilip soru kagidini doldurmak istemeyenlerden de kaynaklanabilir. Cevaplamama
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Yanitlayicilar bazen
sorunun cevabini
bilmeseler bile soruya
ait herhangi bir yaniti
secebilirler.

Tanimlayici Arastirma

orani daha cok anket formunun uzun olmasindan, veri toplama yénteminden ve/veya
arastirmayi yapan kurumun kimliginden kaynaklanir.

Cevaplamama oraninin azaltilabilmesi icin arastirmacilar cevaplamayanlara
birkac kere daha ulasmaya calisirlar. Ornegin, ana kiitlede 18-25 yas grubu
agirliktaysa ama elde edilen anketler incelendiginde bu kitleden ¢ok az sayida anket
elde edildiyse, arastirmacinin 18-25 yas grubunda olan kisilere tekrar ulasmaya
¢alismasi gerekir. Cevaplamama hatasinin giderilebilmesi icin cevap vermeyenlere
tekrar ulasilarak ankete yanit vermeleri istenebilir veya ana kiitlede yer alip
ornekleme dahil edilebilecek yeni kisilerden veri toplanabilir.

Yanlis Cevap Verme Hatasi

Yanitlayicilar anketlere bilerek veya bilmeyerek yanlis yanitlar verebilirler, bu
da arastirmacinin yanlis sonuglara varmasina sebep olur. Yanlis cevap verme hatalari,
yanitlayicinin tim sorularda olumlu yanitlari secme egiliminde olmasi, uclarda yer
alan secenekleri secme egiliminde olmasi, anketorin etkisi altinda kalip gercek
duygularina veya goérislerine yer vermemesi, anketi yuriten kisi/kurum/taraftan
etkilenerek gercgek disiincelerini belirtmemesi ve/veya sosyal/toplumsal kaygilardan
dolay belirli yanitlari segmesi seklinde olur.

Bazi kisiler aliskanliktan dolayi hep benzer yanitlari segebilir, soruya
katilmamayi yanls bulabilir, kendi 6z benliklerine uyacak sekilde fakat aslinda gercek
diisinceleri olmayacak sekilde yanit verebilir, bilingli olarak yanls yanitlar verebilir
veya isin eglencesinde oldugundan o anda cani nasil istiyorsa dyle yanit verebilirler.
Yanlis cevap verme sebepleri arasinda kisinin 6zel hayatina midahale edildigini
duslinmesi veya sorularin ¢cok sayida ve /uzun olmasi vb durumunda yorulmasi veya
zaman baskisi yasamasi da bulunur.

Karsilasilan bir baska durum ise, yanitlayicilarin bazi sorularin cevaplarini
bilmemesi ancak bilmiyor gériinmek istemediklerinden soruya ait herhangi bir yaniti
secmeleridir. Benzer bir sekilde, yanitlayicilar bazi bilgileri hatirlamayabilirler (6rnegin,
son 3 ayda kacg kere sinemaya gittiklerini) ancak bunu belli etmek istemeyebilirler
veya anketin uzunlugundan sikilip bir an 6nce bitmesi igin yanitlari hizli ve
diisinmeksizin isaretleyebilirler. Bu sebeplerden dolayi arastirmacinin soru ve anket
formu hazirlarken bu unsurlara dikkat etmesinde fayda vardir. Ozellikle hassas
konularda yapilan anketlerde yanitlayicilar gergek duygularini ifade etmeme
egiliminde olurlar, érnegin, etik/ahlak konulari, alkol/kumar/uyusturucu konulari,
cinsellik konulari, siddet uygulama/gérme konulari vs. Bu sebeple s6z konusu
konularla ilgili arastirma yapmak isteyen arastirmacilar tiglinci kisi teknigi gibi 6zel
teknikler kullanarak veri toplamaya calismalidirlar. Ornegin, soru ‘Size gére en yakin
arkadasiniz sinemaya giderken ¢ocugunun yasinin kiigiik oldugunu soyler
mi?”’seklinde diizenlenebilir.

Anket Yonetiminden Kaynaklanan Hatalar

Anket yénteminden kaynaklanan hatalar dért sekilde olabilir: Veri isleme hatalari,
orneklem se¢me hatalari, anketor hatalari ve anketérin hile yapmasi.

Anketler elde edilip 6n elemeden gecirildikten sonra veri girisleri

yapilir. Veri girisleri yorucudur ve bazen de sikici olabilir. Bu sebeple bazi hatalarin yasanmasi
dogaldir. Kisinin veri girisinde hatalari en aza indirmesi icin dikkatli olmasi ve belirli noktalari
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Tanimlayici Arastirma

kontrol amacli kullanmasinda fayda bulunmaktadir. Hatta mimbkiinse verilerin iki kisi birlikte
girilmesi tavsiye edilir, boylece hatalar en aza indirgenir.

Orneklem se¢me hatasi ise, anketlerin yanlis kisilere
uygulanmasidir. Ornegin, evde en fazla para kazanan kisilerle anket yapilmasi gerekirken
anketorlerin glindiiz calismak istediklerinden dolayi evin hanimi veya ¢ocuklariyla anket
yapmalari sonuclari saptiracaktir.

Anketi, kisinin kendisinin yanitlamasi
yerine bir kisinin, 6rnegin arastirmacinin veya anketorin sorular sorarak uygulamasi,
yanitlayicinin verecegi cevaplari etkileme ihtimalini artirir. Buna anketor hatasi denilmektedir.
Bu hatalar bilingli veya bilingsiz yapilabilir. Anketor sorulari farkli bir sekilde ifade ederek
yanitlayiciyl yonlendirebilir, arastirma konusu ile ilgili kendi gérislerini ifade edebilir,
yanitlayicinin verdigi yanitlara yorumlarda bulunabilir veya yiiz ifadeleri ve mimikleriyle,
ornegin giiliimseyerek veya kaslarini gatarak imalarda bulunabilir. Ornegin anketériin sigara
icenlerden hoslanmadigini ima eden bir yiz ifadesiyle, “Siz sigara kullanmiyorsunuz degil mi?”
seklinde soru sormasi durumunda, yanitlayicinin sigara kullansa bile “Hayir, kullanmiyorum.”
cevabi verme ihtimali ¢ok yiiksektir. Anketor hatalari ayrica, yanitlayicilarin verdikleri cevaplar
disindaki se¢ceneklerin yanlislkla isaretlenmesi, yanitlayicinin hizl konusmasindan dolayi belirli
cevaplarin kaydedilememesi, not alinamamasi gibi durumlardan da kaynaklanabilir.
Anketorin hile yapmasi ise belirlenmis sayidaki anketleri toplayamamasi durumunda bazi
anketleri ve/veya sorulari kendisinin yanitlamasidir. Bu tir hatalar, arastirmacinin anketére
tesadifi olarak bazi yanitlayicilari arayacagini ve anketle elde edilen cevaplari dogrulatacagini
bildirmesi ile dnlenebilir.

PANEL YONTEMI

Panel arastirmalar, ayni bireylerden farkl zamanlarda veri toplanan boylamsal (ardisik)
arastirmalardir. Dolayisiyla panelde yer alan kisilerin belirli zaman araliklarinda arastirmaya
katilmalari istenir. Ornegin, marka degistirme aliskanliklari (izerine bir arastirmada tiiketici
panelinde yer alan kisilerden satin alma aliskanliklari ile ilgili glinlik tutmalari istenebilir ve bu
ginlukler incelenerek hangi tiriin gruplarinda hangi markalari satin aldiklari belirlenebilir.
Boylece zaman iginde satin alma davranislarinda olusan degisiklikler tespit edilebilir. Panel
arastirmalarina katilan kisilerle telefon gériismesi ve/veya anket yapilabilir, kisisel gériisme
yoluyla anket yapilabilir veya postayla anket yapilabilir. Bahsedildigi gibi, glinliik tutmalari da
istenebilmektedir.

Omnibus paneli, gercek panelin 6zel bir halidir. Omnibus panelde yer alan kisiler gergek
panelde yer alan herkes olabildigi gibi, onlar arasindan belirli 6zelliklere gore segilen daha
klguk bir grup kisi de olabilir (Churchill, 1991:134). Omnibus panellerde yanitlayicilar
boylamsal arastirmalar yerine belirli bir donem iginde farkli arastirmalarda yer alirlar.
Omnibus panellerde yer alan kisiler degismez (daha kii¢ik bir grup segilebilir) ancak arastirma
konulari degisir. Dolayisiyla bir arastirmada belirli bir Grline karsi tutum arastirmasi yapilirken,
baska bir arastirmada yeni gelistirilen bir tirtintin 6zelliklerinin ayni panelistler tarafindan
degerlendirilmesi istenebilir. Omnibus anketler tliketici veya pazar bilgisi toplamak agisindan
hizli uygulanabilen ve oldukca uygun maliyetlere sahip bir veri toplama yontemidir.

Panelde yer alacak kisiler cografik konum, sehir bliytkligu, yas, aile geliri vb. 6zellikleri
acisindan genel tilke nifusunu temsil edecek sekilde segilirler. Dolayisiyla herhangi bir
arastirmada belirli 6zelliklere gore gerekli olan yanitlayicilar panelden bu 6zelliklerine bagh

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi 16



Tanimlayici Arastirma

olarak segilirler ve belirli bir anketi yanitlamalari istenir. Boylece ¢ok kisa bir siire icinde,
yanitlamaya hazir olan kisiler Gizerinde arastirma yapilir ve veriler elde edilir.

Ozetlenecek olursa, panel tiirii arastirmalar hizli bir sekilde ve oldukg¢a dogru yanitlar
alinarak ylritilen arastirmalardir ¢linkl panelde yer alan kisilerle daha 6nce bir anlasma
yapilmistir ve bu anlasmaya bagli olarak anketlere yanit verecekleri teminati alinmistir. Bu
sebeple cevaplamama ve/veya yanlis cevaplama gibi problemlerle pek karsilagiimaz.

]

e Hazir bir anket formu bulup inceleyiniz ve genel olarak
baktiginizda tasariminda herhangi bir hata var mi anlamaya
galisiniz.

e Bilgisayar ortaminda uygulanan anketin ne tiir
dezavantajlari olabilir?

Bireysel Etkinlik

N

@ e« Anketlerde, 6zellikle de postayla anketlerde

gh cevaplama ve anket formunu eksiksiz doldurma orani
] nasil artirilabilir? Distinlnliz ve tartisiniz.

E ¢ Duslincelerinizi sistemde ilgili tinite basligl altinda yer
F  alan “tartisma forumu” béliminde paylasabilirsiniz.
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Tanimlayici Arastirma

=
I\

eArastirmalar arastiriimak istenen konuya baglh olarak, kesifsel
arastirmalar, tanimsal arastirmalar ve nedensel arastirmalar
seklinde lg gruba ayrilir. Elde bulunan fenomeni tanimlamak ve
baska faktorlerle nasil bir iliskisi olabilecegi anlagiimak isteniyorsa
tanimsal arastirma kullanilir. Tanimsal arastirmalarda arastirmaci,
yanitlayiciya tam olarak hangi sorulari soracagini bilir giink
arastirmaya, bilgi ihtiyacini tam olarak belirleyip, hipotezlerini
olusturduktan sonra baslar. Bu sebeple tanimsal arastirmalarda en
tercih edilen veri toplama yontemi ankettir. Anket yonteminde
arastirmaci ana kitlenin 6zelliklerini belirli bir dizende sorular
sorarak anlamaya calisir. Anket arastirmalari ile psikolojik ve
sosyolojik degiskenlerle ilgili frekanslar ve iliskiler ortaya
cikarilmaya, boylece tutumlar, inanglar, 6nyargilar, tercihler ve
fikirlere yonelik kuramlar olusturulmaya calisilir.

eAnket arastirmalari belirli bilgileri sayisal hale getirmek icin
yurutilse de anketlerin bazi kisimlari ile kalitatif bilgiler de elde
edilir. Anket yonteminin gozlem ve diger kalitatif yontemlere gére
belirli avantajlari bulunmaktadir. Anket yonteminde
yanitlayicilardan temelde (g farkli sekilde veri toplanabilir: (i)
Sorular bir kisi tarafindan sorulabilir, (ii) Sorular bilgisayar
yardimiyla sorulabilir, veya (iii) Yanitlayici ankete kendisi cevap
verebilir. Anketler icin veriler kisisel olarak yiiz yiize goriismelerle,
telefonla, postayla, faksla veya bilgisayar ortaminda toplanabilir.
Her arastirmada oldugu gibi, anketle veri toplanan arastirmalarda
da bazi hatalar olusur. Arastirmalarda mevcut olan hatalarin
tiimine toplam hata denilmektedir.

eAnketlerde hata kaynaklari: Ana kitle tanimlanmasindan veya
orneklem almadan kaynaklanan hatalar, anket tasarimi ve
olcimiinden kaynaklanan hatalar, cevaplayicilardan kaynaklanan
hatalar, anket yonteminden kaynaklanan hatalardir.

ePanel arastirmalar, ayni bireylerden farkl zamanlarda veri toplanan
boylamsal arastirmalardir. Dolayisiyla panelde yer alan kisilerin
belirli zaman araliklarinda arastirmaya katilmalari istenir. Panel tiirl
arastirmalar hizli bir sekilde ve oldukga dogru yanitlar alinarak
ylratalen arastirmalardir, ¢linkii panelde yer alan kisilerle daha
once bir anlasma yapilmistir ve bu anlasmaya bagli olarak anketlere
yanit verecekleri teminati alinmistir.
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Degerlendirme
sorularini sistemde ilgili
Unite bashgi altinda yer
alan “bolim sonu testi”
boéliminde etkilesimli

olarak
cevaplayabilirsiniz.

Tanimlayici Arastirma

DEGERLENDIRME SORULARI

1. Tanimlayici arastirmalardaki amacg : ....ccceeveceeeeicenreeee

a) Problemin neden kaynaklandigini arastirmak, bulmak ve
sonuglandirmaktir.

b) Cesitli deneyler yaparak ve bazi faktorleri kontrol altinda tutarak
bunun arastirmaya olan etkisini tanimlamaktir.

c) Arastirmacinin arastirma konusu hakkinda bilinmeyenleri
kesfetmesidir.

d) Eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir.

e) Hicbiri

2. Arastirmacinin ana kitlenin 6zelliklerini belirli bir diizende sorular sorarak
anlamaya calistigi veri toplama yéntemi asagidakilerden hangisidir?
a) Deney yontemi
b)  Milakat yontemi
c) Gozlem yontemi
d) Odak grup yontemi
e) Anketyontemi

3. Asagidakilerden hangisi anket arastirmalarinda izlenen siireg icinde yer
almaz?
a) Arastirma amaclarinin acikca ifade edilmesi
b) Amaca yonelik hipotezlerin olusturulmasi
c) Orneklemin belirlenmesi
d) Ankette izlenecek yontemlerin belirlenmesi
e) Kodlama

4. Anket yontemi ile agagidakilerden hangisi yapilabilir?

a) Ana kitleyi temsil eden bir 6rneklemle temas kurulur ve veriler toplanir.

b) Davranislar, deneyimler ve 6rneklemin demografik 6zellikleri hakkinda
bilgiler toplanir.

c) Elde edilen veriler sayesinde degiskenler arasindaki iliskiler ortaya
cikarilabilir.

d) Psikolojik ve sosyolojik degiskenlerle ilgili frekanslar ve iliskiler ortaya
¢ikarilmaya ve boylece tutumlar, inanglar, 6nyargilar, tercihler ve fikirlere
yonelik kuramlar olusturulmaya calisilir.

e) Hepsi

5. Asagidakilerden hangisi anket yonteminin avantajlarindan biri degildir?
a) Standartlasma
b) Uygulama kolayhgi
c) Cevaplamama hatasinin neredeyse yok denecek kadar az olmasi
d) Esneklik ve verimlilik
e) Alt grup farkliliklarina duyarlilik
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Tanimlayici Arastirma

6. Hangisi anket yonteminin dezavantajlarindan biri degildir?
a) Istatistiksel analizlere uygun olmamasi
b) Cevaplayicilardan sadece sorular dogrultusunda yanit alinmasi
c) Zaman alici olmasi
d) Pahali olmasi
e) Genelde yiksek sayida kisiye ulasilmasini gerektirmesi

7. Asagidakilerden hangisi anketle veri toplama yontemlerinden biri degildir?
a) Kisisel goriisme
b) Telefonla anket
c) Postayla anket
d) Faksla anket
e) Tesadufi anket

8. Bireylere e-posta yoluyla veya “facebook” gibi paylasim siteleri Gzerinden
yaptirilan anketlere ne ad verilir?
a) Sosyal medya yoluyla anket
b) Bilgisayar lzerinden anket
c) CAPI
d) CATI
e) Teknoloji tabanli anket

9. Asagidakilerden hangisi anket yontemi seciminde dikkat edilmesi
gereken faktorlerden biri degildir?
a) Ana katlenin ozellikleri
b) Soru kagidinin ozellikleri
c) Sorularin igerigi
d) Anketoériin deneyimi
e) Cevaplama orani

10. En diistik maliyetli anket yontemi asagidakilerden hangisidir?
a) Bilgisayar ortaminda anket
b) Yizylize anket
c) Faksla anket
d) Telefonda anket
e) Posta yoluyla anket

Cevap Anahtari
1.D,2.E,3.B,4.E,5.C,6.A,7.E, 8.B,9.D, 10.A
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Nedensel arastirma X'in
ortaya g¢ikmasi
sonucunda Y’nin ne
kadar degisecegini
olgen kantitatif
(niceliksel) arastirma
turidar.

Nedensel Arastirma

GIRIS

Onceki Ginitede tanimlayici arastirma konusunu égrendiniz. Adindan da
anlasilacagi lizere ve bildiginiz lGzere, tanimlayici arastirma herhangi bir durumu
tanimlamaya yonelikti. Bu ana kitlenin 1000’i kadin 1000’i erkek; kadinlar
alisveristen, erkekler araba satin almaktan hoslaniyorlar gibi. Ancak, tanimlayici
arastirmada kadinlarin hangi sebepten dolayi alisverisi sevdiklerine; erkeklerin,
hangi 6zelliginden dolayi spor araba sevdiklerine cevap aranmamaktadir. Diger bir
ifadeyle, sonug niteligindeki bazi durumlar tespit edilir ve birakilir.

Bu 6liimde, kantitatif arastirmanin neden —sonug seklindeki tasarimi
Gzerinde durulacaktir.

NEDEN-SONUC iLiSKisSi

Hayatimizda olan her seyin bir nedeni ve bir sonucu var. Nedenin ve
sonucun ne /neler oldugunu bazen fark ederiz; adini koyariz, bazen de fark
etmeyiz. ‘Bundan dolayi o oldu’, ‘su olmustu, onun icin bu oldu’ deriz, fark ederiz!

Karanlk bir odada 1sik yandiginda aniden irkiliriz! Bademciklerimiz
sistiginde, antibiyotik alinz iyilesiriz! Cok sevdigimiz renkteki bir pantolonun fiyati
diistiigiinde hemen bir tane daha satin almak isteriz! irkilme sonug, 151N yanmasi
neden; iyilesme antibiyotigin etkisi; bir tane daha ayni pantolondan satin almak
fiyatin diismesinin bir sonucudur.

Ote yandan, bazen bizi etkileyen birden fazla neden olabilir. Karanlk
odada elektrik digmesine basildigi anda odamiz kuvvetli bir simsekle de
aydinlanmis olabilir. Bu durumda her ikisinin birden etkisiyle irkiliriz. Ama
hangisinin ne kadar etkiledigini bilemeyiz.

iste pazarlama ydneticileri de ¢cogu zaman neden-sonug iliskilerini
sorgulamak ve kararlarinda bunlari dikkate almak durumundadirlar. Ornegin,’
Otomobilin 6n koltugunun 10 cm geri alinmasi, tiiketici tercihini ne kadar etkiler?’
veya ‘Pantolonun fiyatini 20 TL” den 50 TL’ ye ¢ikardigimizda tiiketicinin
Grinimize karsi tutumu ne kadar degisecek?’ gibi sorulara cevap bulmak
zorundadirlar.

iste bu tinitede, bu gibi sorularin cevaplarini nasil arastirilabilecegimiz
Uzerinde duracagiz.

NEDENSEL ARASTIRMANIN TANIMI

Nedensel arastirma, X’in ortaya ¢ikmasi sonucunda Y’nin ne kadar
degisecegini 6lcen kantitatif (niceliksel) arastirma tiiridlir. Nedensel arastirma,
olagan piyasa ortaminda ve laboratuarda uygulanabilir. Ozellikle tam deneysel
olanlarinda gecerlilik ve glivenilirlik oldukga yliksektir. Bu arastirma sonucunda,
ornegin 1 birimlik fiyat artisi ile satislar 10 birim artiyor gibi bir sonuc elde
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edilmektedir. Dolayisiyla varilan sonuglar, yoneticiye en dogru bilgiyi
saglamaktadir. Bu arastirma herhangi bir olguyu ya da durumu etkileyen
faktorlerden ziyade, bir olgunun nelere yol actigini bulur.

NEDENSEL ARASTIRMANIN SARTLARI

Nedensel arastirmanin gerceklestirilmesinde asagidaki bazi kosullar
bulunmalidir:

1. Birlikte degisim sarti: Bagimh degiskenin (Y), bagimsiz degiskene (X)
bagli olarak 6nemli miktarda degisim géstermesi durumudur.
Pazarlamada ‘tliketicinin satin alma miktari fiyata baghdir’.
‘Tutundurma harcamalari arttirilirsa, piyasa payi artar’ gibi genel kabul
goren durumlar vardir. O halde, satin alma miktari (Y)- Fiyat (X);
piyasa pay! (Y)- tutundurma harcamalari (X) arasindaki birlikte degisim
sarti denenebilir.

2. Sebep olan degiskenin tek olmasi: Nedensel arastirmada birden fazla
bagimsiz degiskenin etkisini ayni anda 6lgmek oldukga zordur. Bir
deneyde yalnizca tek bir degiskenin etkisini 6lcmek gerekir. Satin alma
egiliminin artmasinda yalnizca 6rnegin fiyati degistirerek onun etkisi
Olcllebilir. Eger fiyatla birlikte 6zendirme de uygulanirsa, ortaya ¢ikan
yeni satin alma egiliminde hangisinin etkili oldugunun tespit edilmesi
mimkiin olmaz.

TEMEL KAVRAMLAR

Nedensel arastirmada bazi temel kavramlar bulunmaktadir. Bunlarin burada
aciklanmasi konunun daha rahat anlasilmasina katkida bulunabilir. Bu temel
kavramlar sunlardir: Bagimsiz degiskenler, test birimleri, bagimli degisken, dissal
degiskenler, deney degiskenleri, kontrol degiskenleri.

Bagimsiz degiskenler: Etkisi kontrol edilmeye calisilan degiskendir. Yukaridaki
ornekte gosterilen, satin alma egilimi izerinde etkili oldugu diistinilen fiyat
miktari, reklam harcamalari vb. gibi degiskenlerdir.

Test birimi: Deneysel arastirmada bagimsiz degiskenlerin etkisine tepki veren kisi,
grup vb. gibi tGizerinde deney yapilan her seydir. Test birimi, tliketici, magaza, sehir,
ilce vb. olabilir.

Bagimli degisken: Bagimsiz degiskenin test birimi Gzerindeki etkisini 6lgen
degiskendir. Yukaridaki 6rnekte verilen satin alma egiliminin yani sira, pazar payi,
satis miktari, karlilik vb. gibi degiskenlerdir.

Dissal degiskenler: Etkisi lctilmeye calisilan bagimsiz degiskenler disinda test
biriminin tepkisini etkileyen tim degiskenlerdir. Yukaridaki 6rnekte verilen satin
alma egilimi lizerinde, diger firmalarin ylratttga ve deney birimlerini etkileyen

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi 3



Gegerlilik, bagimsiz
degiskenin ne kadar
bagimh degiskenin bir
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Nedensel Arastirma

reklam ve diger tutundurma calismalari gibi degiskenlerdir. Dissal degiskenler,
genellikle deneysel arastirmanin gecerliligini ve giivenilirligini etkilemektedirler.

Kontrol degiskenleri: Bagimsiz degiskenin bagiml degisken Gzerindeki etkisini
Olcerken, etkisi sabitlenebilecek degiskenlerdir. Yukaridaki 6rnekte, fiyatin etkisini
dogru olgebilmek icin 6zendirme harcamalarini degistirmemek, ‘6zendirme’
degiskeninin etkisini kontrol etmek demektir.

Deney: Digsal degiskenlerin kontrol edilmesi suretiyle, bir veya birden fazla
bagimsiz degiskenin bir veya birden fazla bagiml degisken lizerindeki etkisinin
olglldigi slirectir.

Deney ve Kontrol Gruplari: Deney gruplari, test birimlerine bagimsiz degiskenin
uygulandigi gruplardir. Kontrol gruplarinda ise bagimsiz degisken uygulanmaz.
Boylece, bagimsiz degiskeninin uygulandigi ve uygulanmadigi durumdaki bagiml
degiskenler arasindaki fark daha dogru olgulir.

Tesadlifilik: Dissal degiskenlerin bagimli degisken Gzerindeki etkisini kontrol
edebilmek igin, test birimlerinin tesadlfi sayilar kullanilarak segilmesidir. Bu
durumda 6rnegin, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim dizeyi gibi dissal
degiskenler gruplara esit dagitilarak etkileri ortadan kaldirilmis olur. Bagimsiz
degiskeni reklam (X); bagimli degiskenin satin alma egilimi (Y) olan bir nedensel
arastirma yaptigimizi diisiinelim! Burada, deney ve kontrol grubuna ayni sayilarda
kadin ve erkek; ayni yas grubundan ve egitim diizeyinden olmak tzere alinirsa,
cinsiyetin, yasin ve egitim diizeyinin 6l¢iim Uzerindeki etkisi ortadan kaldirilmis
olur.

Nedensel arastirmalar genellikle deneysel tasarimlarla gercgeklestirilir. Diger
bir ifadeyle, bir degiskenin etkisi denenir. Dolayisiyla, bundan béyle, nedensel
arastirma yerine deneysel arastirma ifadesi kullanilacaktir.

DENEYSEL ARASTIRMADA GEGERLILIK VE GUVENILIRLIK

Deneysel arastirmada amag, 6lcimi dogru yapmak ve elde edilen sonucun
genellenebilirligini saglamaktir. Diger bir ifadeyle, amag, deney birimleri icin elde
edilen sonucun ana kitle icin de dogru olmasidir.

Gecerlilik, bagimsiz degiskenin ne kadar bagimli degiskenin bir nedeni
oldugu ile ilgilidir. Ornegin, A markasi deterjan icin tasarlanan yeni bir ambalajin,
oldugu ile ilgilidir. Ornegin, A markasi deterjan icin tasarlanan yeni bir ambalajin,
satin alma egiliminin degismesinde ne kadar etkili oldugunu 6lgmek istiyoruz.
Denedigimiz test birimi bir kadin tiiketici olsun! Tiketicinin yeni ambalaji
gordikten sonra satin alma egilimindeki degisim kesinlikle ambalajin etkisiyle
olusuyorsa, bu gecerliligi yliksek bir deneydir.

Giivenilirlik, deneyden elde edilen sonucun genellenebilmesidir. Ornegin,
yukaridaki deneyde sonug soyle olsun: Kadin denek sonraki deterjani yeni
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ambalajindan dolay1 %20 olasilikla satin alacagini sOylesin. Deterjani piyasaya
cikardiktan sonra kadinlarin tamami %20 daha fazla satin aliyorsa; bu, deneyin
gecerliligini kanitlar! Deneyde elde edilen sonug olagan ortamda da gerceklesmis
ve genellenebilir duruma gelmistir.

DENEYSEL ARASTIRMANIN TEHDITLERI

Deneysel arastirma ne kadar iyi tasarlansa da arastirmanin sonuglarini
tehdit eden bazi durumlar vardir. S6z konusu durumlar asagida kisaca ele
alinacaktir. Bunlar digsal faktorlerin etkisi, degisim etkisi, farkindalik etkisi, 6lciim
araci etkisi, olgunlasma etkisi, test etkisi, 6lciim aracinin ve arastirmacinin etkisi ve
test birimlerinin deneyden ¢ikmasidir.

Dissal faktorlerin etkisi: Deneyle ayni anda gergeklesen dissal faktorlerin sonug
Uizerindeki etkisidir. Ornegin, ekonomideki degisimler deney sonuglarini etkiler. Bu
degisimler enflasyon, ekarflasyon vb olabilir. Enflasyon, bilindigi Gizere fiyatlar
genel diizeyindeki ortalama degisimdir. Ekarflasyon ise, Farkli firmalarin Grettigi
veya pazarladigl ayni maldaki fiyat degisimlerindeki farklardir. Ornegin, iki farkl
firmanin Urettigi X dis macununun fiyati ayni zamanda farkl oranlarda degisiyorsa,
yani artiyor veya azaliyorsa, bu ekarflasyonun varligina isaret eder.

\

eArastirmaci 20 TL degerindeki A malinin fiyatindaki %10’luk
bir artisin, tiketicinin satin alma egilimini ne kadar
degistirdigini 6lcmeyi istemektedir. A malini yeni fiyatiyla
tiiketiciye gosterip sonraki satin alma ihtimalini 6grenmek
istediginde g farkli durum olusabilir: 1)Tuketicinin (test
birimi) bu malin farkli fiyat diizeylerinden haberdar olmasi,
2) Haberdar olmamasi, 3) Haberdar oldugu durumda
Enflasyon ve Ekarflasyon etkisi. Bu li¢ durumda, test biriminin
verecegi yanit degisecektir.

Ornek .

Zaman etkisi: Bu etki deney sliresince test biriminde olusan yaslanma, yorgunluk,
stkilma ve konuya karsl ilgiyi kaybetme seklinde olusan etkidir.
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\

eTelevizyonda yayinlanan X reklaminin satislar tizerindeki etkisinin
olgilmeye galisildigini varsayalim. Her giin satis rakamlarinin
kaydedildigi 20 giinliik bir deney yapildigini dislinelim. Test
birimlerinin, baslangicta heyecanla karsiladiklari reklam igin, glin
gectikce ayni heyecani duymamalari ve normale donmeleri, bu
etkiye bir 6rnektir. Heyecanla izledikleri ve o reklama alismalari
dolayisiyla tepkilerinin de degismesi arastirmacinin
onleyemeyecegi bir tehdittir.

Test biriminin secilmesindeki hata: Segilen test birimlerinin deneye uygun
olmamasindan kaynaklanan tehdittir. Bu arastirmacinin 6n yargisindan ya da test
birimlerinin secimindeki kistaslarin 6nceden dogru ve kesin olarak
saptanmamasindan kaynaklanabilir. Ornegin, gitarin yapildigi agag cinsinin
arastirilmasinda gitarla ilgisi ve onun hakkinda bilgisi olmayan kisileri test birimi
olarak gruba almak bu tiirden bir hataya 6rnektir. Baska bir 6rnek, kontrol ve
deney gruplarinin farkh ana kitlelerden alinmasidir.

Olgunlasma etkisi: Test birimlerinin, deney yapildigi slre icerisinde, yasam bicimi,
gelir diizeyi, egitim dlzeyi gibi bazi agilardan degismesi ile birlikte 6lglime konu
olan tiketici tutumlarinin, egilimlerinin ve davranislarinin degismesinin 6l¢lim
Gzerindeki etkisidir.

* Arastirmaci Universite 6grencilerinin giyim
konusundaki tutumlarini 4 yil boyunca 6lgmek
istemektedir. Ogrenci, s6z konusu siire
icerisinde, sadece Universite egitiminin degil,
baska faktorler nedeniyle de tutum
degistirebilecektir. Bu etki olgunlasma etkisidir.

Ornek

Test etkisi: Test birimlerinin, test edildiklerini bildikleri igin yanli cevap vermelerine
test etkisi denir.
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.

eArastirmaci yeni bir ambalajin, tiketicinin o triline
yonelik kalite tutumunu ne kadar degistirdigini
olgmeye calisiyor. Eski ambalaji ve yeni ambalaji
gosterdiginde, test birimi, ambalajdan dolayi degil
de farkh cevap vermesi gerektigini disiinerek
tutumunu sergileyebilir. Bu durumda ambalajin
etkisi dlglilememis olur.

Ornek =

Olciim aracinin ve arastirmacinin etkisi: Olgiim aracinin siireg icerisinde
degismesinden ve arastirmacinin etkinliginden kaynaklanan tehdittir. Olgiim araci,
etkisi 6lctilmeye calisilan bagimsiz degiskendir (X). Ornegin, TL'den alti sifirin
atilmasindan sonra yeni birime alisma siireci, fiyat (izerine yapilan bir arastirmayi
etkileyecektir. Bunun yani sira, arastirmacinin test birimlerine davranis bigimi,
mimikleri, iletisim tarzi gibi faktorler de arastirma sonucunu degistirecektir ve
bagiml degiskeni, bagimsiz degisken yerine arastirmacinin kendisi ve ol¢lim araci
etkileyecektir.

Test birimlerinin deneyden cikmasi: Test birimlerinin deney devam ederken deneyi
birakmalaridir. Bu 6liim, hastalik, deneyi reddetme gibi nedenlerden
kaynaklanabilir.

DENEYSEL ARASTIRMALARDA KULLANILACAK
SEMBOLLER

Deneysel arastirma tirlerini agiklamaya gegmeden 6nce, kullanilacak
sembollerin agiklanmasi faydali olacaktir.

X= Test birimleri veya grubu (izerinde etkisi arastirilan degisken- dl¢iim araci.
O= Bagimli degiskenin test birimleri veya grubundan olgiilen degeri.
R= Test birimleri veya gruplarinin tesadifi olarak segcildigini gdsteren sembol.

Bunlarin yani sira, gosterimlerde ‘zaman’in da nasil ifade edilecegini
belirlemek de yerinde olacaktir.

Ornek: X 01 02
Gosteriminde 02 olgiimiinin, O1 6lgimiinden sonra yapildigi anlasiimaktadir.
Ornek: R X1 01

R X2 02
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Tasariminda, iki grubun bulundugu; her iki gruptaki test birimlerinin
tesadifi secildigini ifade etmektedir. X1 ve X2'nin alt alta olusu; ayni anda
uygulandiklarini gostermektedir. Benzer sekilde O1 ve 02 sonuglarinin da ayni
anda alindigi anlamina gelmektedir

DENEYSEL ARASTIRMA TURLERI

Deneysel arastirmalar esasen iki grupta incelenmektedir:

e Kismi deneysel arastirmalar
e Tam deneysel arastirmalar

Tam deneysel arastirmalar gegerlilik ve glvenilirligi yiksek olanlardir. Yukarida
belirtilen, tesadifilik, kontrol grubunun yer almasi ve 6n test-son testin bulunmasi
ozelliklerinden herhangi birisi yoksa kismi deneysel; tamami bulunuyorsa tam
deneysel olarak degerlendirilmelidirler.

Deneysel arastirma tasarimlarindan bazilari;

1.Tek gruplu Son Test

2. Kontrol Gruplu Tesadifi Son Test

3. Tek Gruplu On test-Son Test

4. Kontrol Gruplu Son Test

5. Tesadiiff olmayan Kontrol Gruplu On Test-Son Test
6. Kontrol Gruplu On Test-Son Testtir.

7. Dort Grup — Alti Calisma Tasarimi

Tek gruplu son test

Tek bir gruptan olusan test birimlerine denemenin uygulanmasi ve
sonuglarin dlgilmesidir.

Su sekilde ifade edilir:
EG: X 01

Test birimleri tesadifi degil tamamen arastirmacinin istegine gore segilir.
Deneyde kontrol grubu kullanilmaz. Dolayisiyla, deneyin etkisinin ne kadar fazla
veya eksik oldugunun tam olarak 6lctilmesi mimkiin degildir. Diger bir ifadeyle,
etkinin uygulandigi (deneysel grup) ve uygulanmadigi grup (kontrol grubu)
olmadigi icin kesin sonug elde etmek miimkiin degildir. Bu deneyde, tesadiifilik ve
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kontrol grubu olmadigi icin de gecerliligi dlistik bir 6lgim yontemidir. Denemeyi
etkileyen bircok dissal faktér olabilir. Ornegin; satis elemanlarina verilen hizmet igi
egitimin ne kadar etkili oldugu sorusuna cevap bulunmaya ¢alisiliyor! Egitim,
bagimsiz degisken (X), egitim sonucunda sinavdan aldiklari not bagimli degiskendir
(Y). Diyelim ki, bir satis elemani 100 {izerinden 100 (O1) aldi. Aldigi sinav notu o
derste anlatilanlarin tamamini 6grendigi icin olmayabilir. Burada gesitli digsal
faktorler etkili olabilir. Satis elemani egitimin tamamina katiimayip kendi
olanaklariyla galismis olabilir; diger egitimlerden ve tecriibelerinden 6grendikleri
sonucu etkilemis olabilir vb. Tek grup son test icin diger bilinen bir 6rnek, secimler
sirasinda gorilebilir. Milletvekilleri, secimlerden 6nce propaganda yaparlar ve
bunun sonucunda oy alirlar. Burada, alinan oylarin ne kadarinin milletvekilinin
propagandasindan (X) kaynaklandigi kesin olarak bilinemeyecektir.

eTon baligi Amerika’da kahvaltida tlketilen geleneksel bir yemek
: : olup modern zamanlarda ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Pazari
genisletmek amaciyla, Truva markasina sahip olan firma pazar
q) gluni Aksam gazetesine ve bunu takip eden alti giin boyunca hem
sabah hem aksam gazetelerine reklam verir. Bu gazete
C reklamlarinda, firma tliketicilere, marketlerden bedava bir kavanoz
o Truva marka ton baligi alabilmeleri i¢in kupon da vermektedir. Bu
reklam kampanyasinin sonucunda tiiketiciler tarafindan kuponla
O birlikte 46,486 kavanoz ton baligl talep edilmistir.Ton baligi
deneyinden ¢ikarilan sonug sudur; 46,486 kupon sayisi, ayni siire
icinde reklam kampanyasi olmadan tiiketilecek sayidan bir hayli
fazladir. Dolayisiyla bir kavanoz bedava ton baligi kuponu saglayan,
gazete araciligiyla yapilan reklam kampanyasiningok kisa bir
zamanda fazlaca talep yarattigi gorilmustar.

Kontrol gruplu tesadiifi son test

Deneysel ve kontrol grubunun tesadifi secildigi ancak 6n test- son testin
yapilmadigi tasarimdir. Test birimlerinin tam tesadiifi segilmesi durumunda
oldukga guvenilir sonuglar elde edilebilir. Asagidaki gibi gosterilebilir:

EG(R): X 01

EG (R): 02
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Tek gruplu 6n test - son test

Yalnizca tek bir grup vardir; bagimli degisken 6nce 6l¢llr sonra, bagimsiz
degisken (X) uygulanir; bagiml degisken tekrar 6lgulir; aradaki fark X’ in bagimli
degisken lizerindeki etkisini gosterir.

Bu arastirma soyle tasarlanmaktadir:
01 X 02

Burada, bagimsiz degiskenin etkisi = 02-01’dir. Bu deneysel modelde de,
deneysel grup tesadifi olarak secilmez ve kontrol grubu yer almaz. Bundan dolayi,
dissal faktorlerin etkisi yine oldukca fazladir. Ancak, ayni gruptan dnce ve sonra
olmak tzere iki kez 6l¢iim yapildigi igin Tek Grup Son test tasarimina gére daha
gecerli sonug verir. Buradaki en 6nemli tehdit, ilk 6lcim yapildiktan sonra
deneysel grupta test, zaman, 6lim veya gruptan ¢ekilme vb gibi faktorlerin
etkisidir. Konunun daha iyi anlasilmasi igin yukaridaki, ‘hizmetigi egitim’in satis
elemaninin basarisi Gzerindeki etkisi Gzerinde duralim! Egitim baslayinca
katilimcilar deneysel arastirma konusu tzerinde 10 soruluk bir seviye tespit
sinavina tabi tutuldu diyelim. Sinav sonuglari (O1) olsun. Ardindan, birkag hafta
siresince egitim verildi. Bu slire sonunda tekrar bir sinav yapildi ve notlari verildi
(02)! Bu iki sinavin farki alinarak, egitimin etkisi 6lcilmektedir. Bu arastirma
tirliinde de test etkisi, gruptan gekilme gibi etkiler nedeniyle hizmetigi egitimin (X)
satis elemanlarinin performansi (Y) tGzerindeki etkisi dogru olclilemeyebilir.

7

\

eVarsayalim ki bir gayrimenkul firmasi bayi ¢alisanlarina gayrimenkul
satisi hakkinda egitim programi diizenlemek istiyor. Bu firma, egitime
katilacak olan bayi ¢alisanlarinin, s6z konusu egitim programina
katilmadan 6nce, gayrimenkul satisi hakkinda bilgi diizeylerini 6lglyor.
Daha sonra firma egitim programini veriyor. Bunu takiben, egitime
katilmadan once gayrimenkul satis bilgi diizeyleri 6lglilen ¢alisanlarin
egitime katildiktan sonra da gayrimenkul satis bilgi diizeyleri 6lgtliyor.
Bu iki 6l¢lim arasindaki fark egitim programinin galisanlarin
gayrimenkul satis bilgi diizeylerine olan etkisini gdsteriyor.

Ornek =

Kontrol gruplu son test

Kontrol gruplu son test yapilan arastirma, olagan yasam ortaminda kontrol
grubu kullanildigi ancak test birimlerinin tesadifi segilmedigi bir deneysel
tasarimdir. Asagidaki gibi tasarlanir:

EG: X o1
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CG: 02

Bagimsiz degiskenin etkisi (01-02) olarak hesaplanir. Bu modelde de hem
deneysel hem kontrol grubundaki test birimleri tesadifi segilmedigi icin digsal
faktorlerin etkisi hala varligini stirdiirmektedir. Ancak, yine de bu tasarimdan elde
edilen sonuglarin, kontrol grubu kullanilmayan arastirmalardan elde edilen
sonuclara gore daha fazla gercegi yansittigl soylenebilir. Clinkl arastirmaci bazi
dissal degiskenleri her iki grup icin de esitleyerek belli 6l¢ctide etkilerini azaltabilir.
Ornegin, her iki grup da ayni yas araliginda, ayni egitim diizeyinde olan test
birimlerinden segilebilir. Buna ragmen, test etkisi, gruptan ¢ekilme gibi olumsuz
etkiler de hala gegerlidir.

Yukarida verilen 6rnegi bu tasarim igin tekrar ele alalim: Hizmet igi egitim
veren 6gretim elemani, birisi kontrol grubu digeri deneysel olmak tzere grubu
ikiye ayiriyor! Bu gruplarda yer alan 6grencilerin cinsiyet dagilimina da dikkat
ediyor! Yani, esit sayida olmalarini sagliyor. Deneysel gruba egitimi veriyor; sonra
ayni anda her iki grubu da sinava tabi tutuyor. Her iki grubun sinavdan aldiklari
ortalama deger farklari, egitimin basari izerindeki etkisini gosterecektir.

[
eAntalyal bir gida teknolojisi arastirma kurulusu, kiiclik 6lgekli gida
x isleticilerini, kuru meyve ve sebze iiretmek icin solar kurutucular
q) kullanmalari icin ikna etmeye calisiyordu. Bu teknolojinin
benimsenmesine gosterilen direng, ilk olarak geleneksel olarak
C glneste kurutulan bu atistirmalik yiyeceklerin tadinin degisecegine
olan inancti. Arastirma kurulusu, gida Ureticilerini yiyeceklerin
S tadinda bir degisiklik olmadigi konusunda ikna etmek i¢in dncelikle
iki katilimci grubu belirledi. Bunlardan birine gilineste, digerine ise
O solar kurutucularda kurutulmus olan ayni yiyecekleri verdi.
Katihmcilar yiyecekleri tattilar ve nerdeyse higbirisi yiyecekler
glineste kurutulmus ya da solar kurutucuda kurutulmus diye bir
ayirima varamadilar. Boylelikle gida isleticileri, gida kurutmada
kullanilan bu yeni teknolojinin tat Gizerinde bir degisiklik
yaratmadigina ikna oldular.
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eYiyecek ve icecek lireten biyik bir firma Mugla’da yerel bir reklam
: ‘ kampanyasi stirdiirtir. Sonra reklamlari gordiigiini soyleyen
tiketicilerden bir deneysel grup, reklamlari gérmedigini séyleyenlerden
m de bir kontrol grubu seger. Bu iki gruba da firmanin trinlerinin
tiketicilerde kilo alma egilimine sebep olup olmadigi sorulur.
C Reklamlarda firmanin drinlerinin kilo yapmadigi vurgulandigi igin,
reklami gérenlerin reklami gérmeyenlerden daha biyik bir oranla
S firmanin Urtnlerinin kilo yapmadigini soyleyecegi hipotezi kurulur.
Sonuglara gore; reklamlari gérenlerin %63l Griinlerin kilo yapmadigini
O belirtirken, reklamlari gérmeyenlerin %56’s! Uriinlerin kilo yapmadigini
belirtir. Bu durumda kontrol ve deneysel gruplarin belirlenmesi
tuketicilerin kendi se¢cimine dayaniyor. Reklami gérdiim diyen
tuketiciler aslinda reklamin etki ettigi gruptur. Bununla birlikte reklami
gormedigini séyleyenlerden bazilari aslinda reklami gérmiis ama
gordiiglini hatirlamiyor olabilir. Dolayisiyla bu da kontrol ve deney
grubunun dogru bir sekilde olusturulabilmesini engellerken, reklamin
etkili olup olmadigl konusunu da giindeme getirebilir.

Tesadiifi olmayan kontrol gruplu 6n test-son test

Kontrol gruplu 6n test- son test gruplarin tesadifi segilmedigi, ancak,
kontrol grubu kullanarak dissal faktor etkisinin azaltildigi bir yari deneysel
arastirma turidiar. Tam deneysel arastirmaya en fazla benzeyen arastirma
tlrtdir. Sosyal bilimlerde, dogal (piyasa) ortaminda tam deneysel arastirmayi
uygulamak genellikle zordur. Clinki ana kitle oldukga bliylk oldugundan veya
orneklem gergevesinin belirlenmesi zor oldugundan, grup lyelerinin tesadiff
secilmesi neredeyse olanaksizdir. iste, bu durumlarda, tesadiifilik olmamasina
ragmen, kontrol ve deneysel gruplarin kullaniimasi ile dissal faktor etkileri de en
aza indirgenebilmekte ve arastirma tam deneysel arastirmaya yaklagsmaktadir.
Soyle tasarlanmaktadir:

EG: O1 X 02
cG: 01 02

Ornegin, kadinlar icin Uretilmis B marka erkek ¢antasi icin tasarlanan bir
reklamin (X) etkisi test edilmek istenmektedir. Ayni yas grubunda iki erkek
grubunun 6nce s6z konusu markaya iliskin tutumlari (O1) 6lgilir. Daha sonra bir
gruba reklam izletilir, digerine izletilmez. Burada dogal olarak reklam izleyen grup
deneysel, digeri ise kontrol grubudur. Olgiimler (02) yapilir.
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Oncelikle belirtelim ki, EG (O1) = CG (01) olmahdir. Aksi takdirde, gruplarin

Urlne karsi baslangigc tutumlari farkh oldugu icin reklamin etkisi 6lglilemeyecektir.

Tabii ki burada, diizeyleri ayni olsa bile son 6lciim yapilincaya kadar gecen siirede

her iki grup da bircok digsal faktoriin etkisinde kalacaktir. Bunlar, olgunlasma, test

etkisi, gruptan ayrilma vb. olarak ortaya cikabilir.

Ornek

eSeker pancari tohumu promosyon kampanyasinin marka farkindaligi tizerinde etkisini
o6grenmek isteyen bir seker pancari Ureticisi giftgilerden olusan iki grup belirliyor.
Gruplari belirlerken birbirlerine benzer olmalarina dikkat ediyor. Bu iki grubun firmanin
seker pancari markasina iliskin farkindalik diizeyleri 6lgullyor ve kaydediliyor. Bu iki
gruptan yalniz birisine promosyon kampanyasi yapiliyor. Kampanyadan sonra da her iki
grubun marka farkindalk diizeyleri tekrar olgiiliyor. Promosyon kampanyasi
yapilmayan grubun marka farkindalik diizeyindeki degisim kontrol edilemeyen bazi
degiskenlerden kaynaklanirken, promosyon kampanyasi yapilan grubun marka
farkindalik diizeyindeki degisim promosyon kampanyasindan ve yine kontrol
edilemeyen bazi degiskenlerden kaynaklaniyor. Firma, yalnizca promosyon
kampanyasinin marka farkindaligi Gzerindeki etkisini gormek icin, promosyon yapilan
grubun ilk ve son marka farkindalik diizeyleri 6lgim farkindan, promosyon yapilmayan
grubun ilk ve son marka farkindalk diizeyleri 6lgiim farkini gikariyor.

*Promosyon kampanyasi yapilan grubun (deney grubu) ilk marka farkindahgi skoru:
%25.5

*Promosyon kampanyasi yapilan grubun (deney grubu) son marka farkindahgi skoru:
%34.5

*Promosyon kampanyasi yapilmayan grubun (kontrol grubu) ilk marka farkindahgi skoru:
%25.5

*Promosyon kampanyasi yapilmayan grubun (kontrol grubu) son marka farkindalig
skoru: %24.5

eDeney grubundaki marka farkindalik diizeyi promosyon kampanyasiyla %9 artarken,
kontrol grubundaki marka farkindalik diizeyi %1 oraninda diismustir. Kontrol
grubundaki bu disiisiin sebebi gelisigiizel dalgalanmalardan ya da
reklamlarin/promosyonlarin yoklugundan; bazi katilimcilarin markayi unutmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Dolayisiyla, promosyon kampanyasinin net etkisi ancak diger
degiskenlerin etkisinin gikariimasi ile elde edilir.

*Bdylece, promosyon Kampanyasinin Marka Farkindaligi Uzerindeki Etkisi:

o= (34.5-25.5) - (24.5 - 25.5)

*=(9%) - (-1%) = 10%

eSonug olarak; s6z konusu firmanin giftcilere uyguladigi seker pancari promosyon
kampanyasinin marka farkindaligini %10 artirdig1 séylenebilir.
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Kontrol gruplu 6n test- son test

Deneysel arastirmanin tam tesadifi kosullarda ve kontrol grubuyla birlikte,
bagimsiz degiskenin etkisinin olctldigu seklidir. Tasarim soyle gosterilir:

EG (R):01 X 02
CG (R):01 X 02

Bu deneysel tasarimda dissal etkiler tamamen kontrol edilmek lzere
tasarlanir. Dolayisiyla, genellikle laboratuar ortaminda (veya dissal etkilerden izole
edilmis ortamlarda) yapilan arastirmalarda tercih edilmelidir. Clinki sosyal
olaylarda olagan piyasa ortaminda bu etkileri ortadan kaldirmak neredeyse
mimkin degildir. Ancak, yine de olgunlasma etkisi, gruptan ¢ikma, zaman etkisi
gibi etkiler ortadan kaldirilamayabilir.

Dort grup - alti calisma

Bu tasarim uygulamasi oldukga zor olan ancak, gecerliligi ve glivenilirligi en
ylksek olan nedensel arastirma tiirlerinden birisidir. Uygulanmasi zor oldugu igin
de pazarlama arastirmalarinda ¢cok yaygin kullanilmaz. Asagidaki gibi gosterilir:

Tasarim 1 EG (R):01 X 02
CG (R): 03 04
Tasarim 2 EG (R): X 05
CG (R): 06

Bu tasarim, goriildigi Gizere Kontrol Gruplu On Test- Son Test tasarimiyla
yukarida ele alinan Kontrol Gruplu Tesadiiff Son Test tasarimlarinin birlikte
kullanildigi bir arastirma tasarim seklidir.
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*X Bankasi kredi karti sahiplerinin harcamalarini gtinltik olarak

sistemine kaydetmektedir. Kredi karti pazarlama muduri yalnizca
1 (bir) birimlik distik faiz uygulamasini etkisini merak etmektedir.
Bu amacla kredi karti sahiplerini dort gruba ayirmistir. iki grubun
kredi karti harcamalarini diistik faiz uygulamasindan énce 6lgmis
ve bu gruplardan birine (EG) distik faiz uygulamasini baslatmis ve
duyurmus, digeri gruba ise (CG) boyle bir uygulama
baslatmamistir. Diger iki grubun ise kredi karti harcamalarinin
herhangi bir 6n 6l¢ciimini yapmamis ve bu gruplardan birine (EG)
disuk faiz uygulamasi baslatmis ve duyurmus, diger gruba ise
(CG) baslatmamistir. Uygulamadan sonra dort grubun da kredi
karti harcamalari 6l¢tilmustir. ilk iki grupta deney grubunun faiz
indirimi uygulamasindan onceki ve sonraki élgiimleri
karsilastirildiginda artis oldugu gézlemlenmistir. Kontrol
grubunda ise anlamli bir farkhlik olusmamistir. Diger iki grupta 6n
test yapilmadigindan "muhtemel" 6n test degerleri ilk iki grubun
On test sonuglarinin ortalamasi olarak (01+03/2) alinmis ve son
test degerlerinden gikarilmistir. Deney grubunda dusuk faiz
uygulamasinin kredi karti harcamalarini artirdigi gorilmastur.
Kontrol grubunun harcamalarinda tutarh bir fark olusmamistir.
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—

ePazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda nedensel arastirmanin
onemli bir yeri vardir. Pazarlama yoneticileri ve pazarlama
arastirmacilari her zaman diger her sey sabitken, bagimsiz bir X
degiskeninin Y bagimli degiskeni Gzerindeki etkisini 6lgmek
isteyebilirler. Ornegin otomobil 6n koltugunun 10 cm geri
alinmasinin tuketici tercihini ne kadar etkiledigi sorusunun cevabini
merak edebilirler. iste bu sorunun cevaplanmasi nedensel
arstirmayi gerektirir. Nedensel arastirmada bagimh degiskenin (Y)
bagimsiz degiskenden (X) dolayi dnemli miktarda degisim
gostermesi, sebep olan degiskenin (X) sonug olan degiskenden (Y)
ya daha 6nce ya da ayni anda olusmasi ve bagimsiz degiskenin (X)
tek olmasi gerekmektedir. Nedensel arastirma hem laboratuvar
hem de olagan ortamlarda, deneysel tasarimlarla bir degiskenin
etkisinin denenmesi ile gergeklestirilebilir. Bu ylizden nedensel
arastirma yerine deneysel arastirma ifadesi kullanilmaktadir. Dogru
kosullar saglandiginda nedensel arastirma gegerliligi ve giivenilirligi
en yiksek olan arastirma turtdir. Yalniz dissal faktorler, zaman,
test biriminin dogru belirlenmemesi, deneyin yapildigi siire iginde
test birimlerinin 6zelliklerinin degismesi ve yanl davranabilmesi,
olgilen bagimsiz degiskenin siireg icerisinde degisiklik géstermesi,
arastirmacinin davranis ve tutumlarinin farklilasmasi ve test
birimlerinin stire¢ devam ederken deneyi birakabilmesi deneysel
arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligini tehdit edebilmektedir.
Deneysel arastirma “kismi” ve “tam” deneysel arastirmalar olmak
Uzere iki genel baslik altinda toplanmaktadir. Bu ikisi bazi agilardan
farkhlik gosterir. Bunlar: test biriminin tesadifi olarak secilmesi,
kontrol grubunun olmasi ve 6n test ve son testin bir arada
bulunmasi. Bu Ug 6zellik de mevcut ise tam deneysel, herhangi
birinin yoklugunda kismi deneysel arastirma olmaktadir. Tek Gruplu
- Son Test, Kontrol Gruplu Tesadiifi Son Test, Tek Gruplu On Test -
Son Test, Kontrol Gruplu Son Test, Tesadiifi Olmayan Kontrol
Gruplu On Test - Son Test, Tek Gruplu Ardisik Test (Zaman Serisi),
Kontrol Gruplu Ardisik Test (Zaman Serisi) kismi deneysel arastirma
tirleridir. Kontrol Gruplu On Test - Son Test, Dort Grup — Alti
Calisma Tasarimi (Four Group — Six Study Design) tam deneysel
arastirma tdrleridir. Bu Unitede, s6z konusu arastirma
tasarimlarinin hepsi 6rnekler ile detayli bir sekilde agiklanmaktadir.
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eKontrol Gruplu Tesadiifi Son Test deneysel arastirma tiirline bir
ornek veriniz.

eHazirladiginiz 6devi sistemde ilgili Ginite basligl altinda yer alan
“06dev” bolimiine yikleyebilirsiniz.

Odev
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DEGERLENDIRME SORULARI

Degerlendirme 1. Asagidakilerden hangisi nedensel aragtirmanin temel kavramlari arasinda
. - ?
sorularini sistemde ilgili er almaz?

a) Bagimsiz degisken
b) Kontrol grubu
c) Tesadufilik
boéliminde etkilesimli d) Gecerlilik
olarak e) Test birimi
cevaplayabilirsiniz.

Unite bashgi altinda yer
alan “bolim sonu testi”

2. Asagidakilerden hangisi tam deneysel arastirma tirlerindendir?
a) Tek gruplu son test
b) Tek gruplu 6n test —son test
c) Kontrol gruplu ilk test — son test
d) Kontrol gruplu ardisik test
e) Kontrol gruplu son test

3. Asagidaki 6zelliklerden hangisinin tam deneysel arastirmada olmasi
gerekir?

I.  Tesadufilik (Test birimlerinin tesadiiff segilmesi)
II. Kontrol grubuna yer verilmesi
ll. On-test ve son testin bir arada bulunmasi

a) Yalnizl
b) Yalniz lll
c) lvell
d) lvelll
e) I, llvell

4. Asagidakilerden hangisi test biriminin tesadifi olarak secildigini gosteren
semboldir?

a) O b) R c) X d T e)C

5. Asagidaki tasarimlardan hangisi en yiliksek gegerlilik ve glvenilirlige
sahiptir?
a) Kontrol Gruplu Tesadifi Son Test
b) Tek Gruplu On Test-Son Test
c) Kontrol Gruplu Son Test
d) Tesadiifi Olmayan Kontrol Gruplu On Test-Son Test
e) Dort grup-alti calisma
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I.  Tiketicinin Urine sadakat dizeyi ile firmanin genel imaji arasinda iliski
var midir?
Il.  Hazirlanan yeni bir reklam satislari etkiler mi?
lIl.  Hazirlanan yeni reklam, tiketicinin Griine karsi tutumunu etkiler mi?
IV.  Milliyet merkezcilik ve yasam tarzi arasinda bir iliski var midir?

6. Asagidaki arastirma sorularindan hangisi veya hangileri tam deneysel
arastirmayi gerektirir?
a) Yalnizl
b) Yalnizll
c) Ivell
d) Ivell
e) Nvelll
7. Asagidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
a) Nedensel arastirma iki degisken arasindaki karsilikl iliskiyi verir.
b) Nedensel arastirma, bagimh degiskenin ne kadarinin bagimsiz
degisken tarafindan aciklandigini verir.
c) Nedensel arastirma, bagimsiz degiskendeki bir degisimin bagimli
degisken lizerindeki etkisini verir.
d) Nedensel arastirma, her zaman bir kalitatif arastirma ile
dogrulanmahdir.
e) Nedensel arastirmanin dogru bir sekilde uygulanmasi hi¢bir zaman
mimkin degildir.
8. deney siiresince test biriminde olusan yaslanma, yorgunluk,
sikilma ve konuya karsl ilgiyi kaybetme seklinde olusan etkidir.
a) Zaman etkisi
b) Olgunlasma etkisi
c) Test etkisi
d) Dissal etki
e) Arastirmaci etkisi
9. i bagimsiz degiskenin test birimi Uzerindeki etkisini 0Olgen
degiskendir.
a) Bagimli degisken
b) Kontrol degiskeni
c) Digsal degisken
d) Sabit degisken
e) Aradegisken
10. ‘Gegerlilik’ kavramini asagidakilerden hangisi tanimlar?
a) Bagimsiz degiskenin ne kadar bagimh degiskenin bir nedeni oldugu
ile ilgilidir.
b) Dissal etkilerin test slresince ne kadar elimine edildigini aciklar.
c) Test birimlerinin arastirma siiresince dogru yonlendirilmesini
aciklar.
d) Arastirmada zaman etkisinin ortadan kaldirilma derecesini aciklar.
e) Arastirmada test etkisinin ortadan kaldirilma derecesini aciklar.

Cevap Anahtari

1.D, 2.C, 3.E, 4B, 5E, 6E, 7C, 8A, 9A, 10A
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Olgiim, kisilerin veya
nesnelerin 6zelliklerine
skor veya numara
atfetme sirecidir.

Olgular o anda icinde
bulunulan durumu
ifade eden veri
tarleridir.

Davranislar, gozlenebilir
ve kaydedilebilir veri
turleridir.

Pazarlama Arastirmalarinda Olgiim ve Karsilastirmali Olgek Tiirleri

GiRIS

Bu béliimde, arastirmanin veri toplama agamasinda kullanilan 6lglim
yontemleri ve 6lcekleme tirleri ve 6zellikleri ele alinacaktir. Pazarlama
arastirmalarinda toplanan verinin kalitesi, kullanilan 6lgiim yéntemi ve olcek
tirtne gore 6nemli farkhlklar gosterebilmektedir. Bu nedenle arastirmacinin
Olcim yontemlerini anlamasi ve arastirmaya uygun olgek tiiriine karar
verebilmesi son derece 6nemlidir.

oLcOm

Olciim, kisilerin veya nesnelerin 6zelliklerine skor veya numara atfetme
surecidir. Davranis bilimlerinde 6lgtim, fizik, kimya, biyoloji gibi pozitif bilimlere
gore daha hassas bir siirectir. Clinki pozitif bilimlerde dlciim yapmanin avantaji
Olcilmek istenen olgunun hali hazirda numerik karakterli olmasi ve genellikle
somut fiziksel yapilarinin olmasi, dolayisiyla daha kolay kalibre edilebilmesidir.
Pazarlama arastirmalari, psikoloji, sosyoloji vb. gibi davranis bilimlerinde ise,
genellikle nimerik olmayan tutum, algi, disiince, niyet vb. gibi soyut unsurlar
Olcilmektedir. Bu nedenle pazarlama arastirmalarinda arastirmacinin dlgim
strecinde givenilirligi saglayabilmesi icin daha dikkatli ve 6zenli olmasi
gereklidir.

Pazarlama arastirmalarinda farkli amaglara hizmet eden cesitli 6lcek
turleri ve olgekleme teknikleri s6z konusudur. Arastirmaci icin bu 6l¢iim teknik
ve tlrlerini anlamak toplanacak verinin analizini ve yorumlanmasini, diger bir
ifade ile arastirmanin sonuclarini etkilemesi acisindan son derece 6nemlidir.
Arastirmaci, karar problemini, arastirma sorularini ve hipotezlerini dogru
belirlemis olabilir, ancak gerekli dlgek tiirli ve dlglim teknigi kullaniimadig
surece hipotezlerin dogru test edilmesi miimkiin olmayacaktir.

Diger yandan, 6l¢imin nasil yapilacagi, ne 6lglilmek istendigi ile
dogrudan iligkilidir. Ornegin, tiiketicilerin haftalik kahve tiiketiminin ne kadar
oldugunu arastirmak istiyorsak, dogrudan giinde kag bardak kahve igtiklerini
sorabiliriz. Ancak, tiketicilerin kisisel kahve kullanimlarina iliskin tutumlarini
inceliyorsak, kendilerini kahve tiryakisi olarak tanimlayip tanimlamadiklarini
sormamiz daha uygun olacaktir. Dolayisiyla, nasil 6lgecegimize karar vermeden
once neyi 6lcecegimizi bilmeliyiz. Pazarlama arastirmalarinda 6lglime konu
olan veri, dort farkh tirde karsimiza gikabilir:

1. Mevcut Olgular: Tiketici, nesne veya organizasyonlarin fiziksel,
demografik veya sosyolojik 6zelliklerini ifade eden veri tiridir. Taketicinin
yasl, cinsiyeti, gelir diizeyi, egitim durumu mevcut olgulara 6rnek olarak
verilebilir. Firma gibi organizasyonlarin konu edildigi durumlarda ise, firmada
calisan sayisi, satis rakamlari, firma byuklugi gibi veriler mevcut olgulari
olusturabilir. Bu tilr verilere dogrudan 6lciime konu olan tiketici veya firmalara
sorularak ulasilabilecegi gibi, bu tur bilgilerin yer alacagi ikincil veri
kaynaklarindan da ulasilabilir.

2. Davranislar: Tiketici veya firmalarin gézlenebilir ve kaydedilebilir
faaliyet ve hareketlerine ait verilerdir. Ornegin, tiiketicilerin satin alma
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ahskanliklari, davranissal sadakat diizeyleri, firmalarin satin alma karar
sureclerine iliskin veriler davranis verileridir. Davranislar ile ilgili veriler olagan
piyasa ortamlarinda (6rnegin siipermarketler gibi) gézlem yontemi ile
toplanabilecegi gibi, tliketicilere glinlik hayatlarindaki davranislarini sormak
suretiyle (6rnegin “Glnde kag ekmek satin aliyorsunuz?” gibi) veya gegmiste
yapilan davranislara iliskin (Uriine ait satis miktari gibi) ikincil veri
kaynaklarindan elde edilebilir.

3. Tutumlar: Tutum, tercih, algi, kisilik gibi gozlenemeyen, tiketicilerin
zihinlerinde yer alan ve ancak birtakim 6lcim yontemleri ile ifade edilebilen
soyut verilerdir. Pazarlama arastirmalarinda bu veri tiiriine, tiketici
davranislari Gzerinde gugli etkileri olmasi nedeniyle siklikla ihtiyag
duyulmaktadir. Hatta bazi durumlarda sadece davranigin 6lgimii bile yeterli
olmayabilir; 6l¢clim tutum veya tercih gibi verilerle de desteklenmelidir.
Ornegin, tiiketicilerin belirli bir Giriine veya markaya karsi olusturduklari
sadakat kavrami, davranissal ve tutumsal olmak Gzere iki boyuta sahiptir.

Tutumlar dogalari Davranissal boyut, 6lgulebilirligi daha kolaydir ve bir 6nceki veri tiiriine
geregi yalnizca kisilere ornektir. Ancak, tutumsal boyut olusmadigi slirece sadece davranisin olusmasi,
sorarak elde edilebilen arastirmaciya sadakatin tam bir 6l¢imuinii vermez. Zira tutum, tiiketicinin
verilerdir. zihninde olusan ve zaman zaman davranistan daha fazla etkili olabilen bir

kavramdir. Tutumsal sadakat olusmadiginda, tiiketicinin baska bir markaya
kayma ihtimali daha kolay olacaktir. Dolayisiyla tutumlar, tercihler ve
algilamalar tuketicilerin davranislarini tahmin etme ve 6ngérmede pazarlama
arastirmacilarinin sikhkla kullandigi veri tirleridir.

4.Egilimler: Egilimler, gelecekteki davranislari ifade ederler. Ornegin
arastirmaci gelecek yil icerisinde dizistl bilgisayar satislarini tahmin etmeye
yonelik bir galisma yiritliyorsa, tiketicilerin bu konudaki egilimlerini
“Onumiizdeki bir yil icinde dizisti bilgisayar alma ihtimaliniz nedir?” seklinde
bir soru yardimi ile 6lgebilir. Egilimler, tiiketicilerin yakin gelecekteki planlar
dahilinde (6 ay, bir yil, bes yil) yer almasi nedeni ile davranislari tutumlara
oranla daha giiclii ve glivenilir olarak 6ngorebilen veri tlrleridir. Bu nedenle,
davraniglarin 6ngoérilmesinde tutumlarla birlikte veya tek baslarina siklikla
kullanihirlar.

Egilim, tliketici veya

firmalarin gelecekteki

davraniglarina iliskin
planlaridir.

Bu bolimin ilerleyen kisimlarinda yukarida bahsedilen ve arastirmaya
konu olan olgu, tutum, davranis veya egilimlerin ne tir araglar kullanilarak,
nasil 6lcebilecegi lizerinde durulacaktir. izleyen kisimda, arastirma
yontemlerinde kullanilan temel 6lgekler tanimlanarak, 6lcekleri birbirinden
ayiran ozellikler incelenecektir. Ardindan, karsilastirmali ve karsilastirmasiz
Olcek tiirleri arasindaki ayrim ve karsilastirmali 6lcek tirleri anlatilacaktir.

TEMEL OLCEKLER VE OZELLIKLERI

Olgekler, dlciilmek istenen degiskene numaralar tayin etmek yoluyla
arastirmaya katilan kisilerin s6z konusu degisken ile ilgili tutum, disiince ve
davranislarini belirli bir standart yaratarak 6lgmeye ve bu sayede kisiler
arasindaki farkhliklari veya benzerlikleri ortaya koymaya yarayan araglardir.
Arastirmaci ne tir bir 6lcegi kullanacagina bir dnceki kisimda bahsedilen ve
Ol¢lime konu olan olgu, diisiince, tutum, algi, davranis gibi hususlardan
hangisini veya hangilerini 6l¢lilmeyi amacladigina gore karar vermelidir.
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Arastirma yontemlerinde temel olarak dort grup 6l¢ek kullaniimaktadir. Bunlar;
Nominal, Sirali, Aralik, Oran ve Karma 6lcekleridir.

Nominal Ol¢ek

Nominal 6l¢cek arastirmaciya sadece bir siniflandirma sunabildigi igin,
yalnizca tanimlama 6zelligi olan en temel, ayni zamanda en az bilgi saglayan
Olcek tiirti olarak kabul edilir. Bazi arastirmacilar, bu 6lgegi bir 6lcim
tekniginden ¢ok bir siniflandirma teknigine benzetmektedir. Ornegin bir sivil
toplum kurulusuna tye olup olunmadigini 6lgerken nominal 6lcek kullanilabilir.
Bu durumda (ye olanlar igin kullanilacak 1 degeri, olmayanlar icin kullanilacak
2 degerinden blylik veya kiiclk degildir; buradaki rakamlar sadece secenegi
tanimlamaktadir. Olcegin siklikla kullanildigi alan cinsiyet gibi bazi demografik
Ozelliklerin kullanildigi alanlardir. Cevaplayici kadin ise bir grupta yer alacak ve
1 degeri verilecek; erkek ise ikinci grupta yer alacak ve 2 degeri verilerek dlgiim
yapilacaktir. Yine verilen 1 ve 2 degerleri birbirine gore siralama veya oranlama
vermemekte, sadece katilimcilari cinsiyetlerine gore iki gruba ayirmaktadir.

Nominal 6lcek,
olclilmek istenen
objenin herhangi bir
siralamaya tabi
tutmadan, belirli bir
gruba tayin edilmesini
saglar

Gorildigu gibi nominal 6lcek tiirler arasindaki farklari ortaya koyar,
ancak onlari derecelendirmez. Bu nedenle istatistiki agidan kullanim alani
oldukga dardir. Ornegin standart sapma, varyans gibi temel istatistiki 6zellikler
bu 6lgekte kullanilamaz. Merkezi egilim ancak mod ile gorilebilir. Ancak ki-kare
gibi parametrik 6zellik tasimayan bazi testler uygulanabilir ve varyans analizi
gibi fark testlerinde gruplandirma amagli olarak kullanilabilir. Ornegin,
tiketicilerin kalite algilarinin cinsiyete gore degisiklik gosterip gdstermediginin
incelendigi bir calismada, nominal 6lgek, analizde kullanilacak kadin ve erkek
gruplarinin olusturulmasini saglar. Bir diger kullanim alani ise, frekans ve yizde
analizleri kullanilarak, arastirmada toplanan verinin ve katilimcilarin
dzelliklerini ortaya koymasidir. Ornegin katilimcilarin %46’si erkektir gibi. Tablo
7.1’de nominal 6lgek tirine ait drnekler sunulmaktadir:

Tablo 7. 1: Nominal Olgek Ornekleri

- Ne tiir film seversiniz (a) Komedi (b) Dram (c) Macera

- Cinsiyetiniz (a) Kadin (b) Erkek

- Hangi futbol takimini (a) Fenerbahge (b) Besiktas (c) Diger
tutarsiniz?

- Eviniz... (a) Kira (b) Kendi Evim

- Yasadiginiz bélge (a) Sehir Merkezi (b)ilce  (c) Nahiye (c) Koy

Sirali (Ordinal) Olgek

Sirali 6lgek, nominal 6lgekten farkl olarak, arastirmaciya 6lgmek istedigi
degiskene iliskin bir siralama ve tercih verisi saglar. Ornegin, katilimcinin araba
satin alirken hangi 6zelliklere daha ¢ok 6nem verdigini siralamasi gibi (Hig
onemli degil, 6nemli, cok 6nemli vb. gibi). Sirali 6lgekle toplanmis verinin
analizi, katiimcilarin 6nceliklerini ortaya koyarak, “en iyi, en ¢ok tercih edilen,
daha fazla sevilen, daha az satin alinan” vb. gibi sonuglar elde edilmesini saglar.
Tablo 7.2°de sirali 6lgege iliskin 6rnekler sunulmaktadir:

Sirali 6lceklerde,
cevaplayicilardan belirli
ifadeleri 6nem sirasina

sokmalari istenir.
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Sirah 6lgek cevaplar arasinda bir blyklik veya dncelik farki verir, ancak

Tablo 7.2: Sirali Olgek Ornekleri

A. Asagidaki araba markalarini en fazla tercih ettiginiz markaya 1, en az
tercih ettiginiz markaya 5 verecek sekilde siralayiniz:

Renault ()
Ford ()
Fiat ()
Opel ()
Kia ()

B. Liitfen agagidaki ifadeleri ifadeye katilma derecenize gore
degerlendiriniz :
-Araba satin alirken en fazla fiyata 6nem veririm.

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

-Araba satin alirken arkadaglarimin tavsiyelerini dinlerim.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

bu biyiikliik farkinin ne kadar oldugunu belirtmez. Ornegin, arabanin yasi
arabanin renginden daha 6nemli bir 6zellik olabilir, ancak ne kadar daha
onemli oldugu sirali 6lgek ile 6lctilememektedir. Dolayisiyla, metrik olarak ne
kadar daha biyik oldugunu ifade eden uzaklik 6zelligi sirali 6lcekte yoktur;
sadece tanimlama ve siralama 6zelligi vardir. Sirali 6lgekteki bir dagilimin
merkezi egilim medyan ile dlgilebilir.

Aralikh Olgek

Aralikli 6lcek, sirali 6lgekten farkli olarak, siralamalar arasindaki farklarin
Olgulebildigi, ancak sifir noktasinin keyfi (arastirmaciya bagh) olarak
atanabildigi, tanimlama ve siralama 6zelliginin yani sira uzaklk 6zelligine de
sahip olan 6lgek tiiriidiir. Ornegin 6gretim lyesi 6grenci notlarini verirken ‘0’
notunu kullanmiyorsa; derse devam eden her 6grenciye en az 10 puan
veriyorsa bu tipik bir aralik 6lgegi 6rnegidir. Clinkli sinavdan 90 alan bir 6grenci,
70 alan bir 6grenciye gére daha basarili bir 6grencidir. iki not arasindaki fark
hesaplanabilir ve 20 puandir; bu fark kisiden kisiye degisiklik gostermez, herkes
icin aynidir (uzakhk 6zelligi).

Karma Olgek (Sirali-Aralik)

Karma olgek, metrik karakterle dlglilmesi gii¢ olan tutum, diisiince, his
gibi degiskenlerin 6lglimiinde sirali 6lgege aralik dlceginin metrik karakteri
eklenerek elde edilen 6lgektir. Karma 6lgegin sifir noktasi genellikle yoktur,
clinkii o nokta tanimlanamaz. Ornegin, herhangi bir markaya karsi tutum, fikir,
his gibi degiskenlerin ‘0’ noktasi tanimlanamaz. Karma 6lgegin ‘0’ noktasi
olmamakla beraber bir 6zelligin, tutumun, distincenin digerinden ne kadar
onemli, iyi, cok, az vs. oldugu 6lctlebilir. Bu fark da sayisal olarak ifade
edilebilir ve arastirmaci tarafindan atanir. Bir dnceki 6rnegimize devam
edersek, katilimcilardan araba satin alirken dikkat edecekleri 6zelliklerin
onemlerini siralamalari istenmisti. Bu siralama bize bir tercih dnceligi veriyor,
ancak tercihlerin birinin digerinden ne kadar daha 6nemli/6nemsiz oldugunu
o6lgmemize yardimci olmuyordu. Karma olcekte, siralanacak 6zelliklerin 6nem
diizeylerine rakamlar tayin etmek suretiyle (6nemli degil=1, biraz 6nemli=2,
cok onemli =3 gibi), 6zellikler arasindaki 6nem derecelerini 6l¢ilebilir hale
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getirmemiz miimkiindir. Bu durumda cevaplayici, verdigi 6nem siralamalari
arasinda esit farklar oldugunu bilecek ve 6nemli olan bir 6zellik ile olmayan bir
ozellik arasinda 3 kat fark oldugunu bilerek degerlendirmesini yapacaktir.
Boylece arastirmaci, olgciime bir baslangi¢ ve bitis noktasi ayni zamanda
noktalar arasinda da belirli ve esit uzakliklar belirleyerek 6lcimi daha yapisal
hale getirmektedir. Tablo7.3'te tipik karma 6lgek 6rnegi verilmektedir.

Tablo 7.3: Karma Olgek Ornegi

Litfen asagidaki ifadeye katilma derecenizi belirtiniz :
-Araba satin alirken arkadaslarimin tavsiyelerini dinlerim.

L

Bu 6zelligi nedeni ile karma 6lcek, pazarlama arastirmalarinda siklikla
kullanilan, davranis, olgu ve tutumlarin 6lgilebildigi, ayni zamanda nominal ve
sirali 6lceklere gore daha glicli ve daha ayrintili veri saglayan bir 6lcek tiirtidir.
Aralikli 6lgek, istatistiki acidan da daha fazla analizin yapilabildigi bir 6lgektir.
Merkezi egilim genelde ortalama ile 6l¢lllr ve standart sapma, varyans
hesaplamalari ile merkezi egilimden sapmalar goriilebilir.

Oran Olgegi

Oran Olgegi, dort temel 6lgek tiird arasinda en glicli olan ve en fazla
istatistik? analizin kullanilabildigi 6lcek tiridar. Diger 6lgek tirlerinde bulunan
tanimlama, siralama ve uzaklik 6zelliginin yani sira orijin 6zelligini de barindirir.
Diger bir ifadeyle, oran 6lceginde halihazirda var olan ve arastirmaci tarafindan
yaratiimamis bir sifir baslangi¢ ve son noktalari bulunmaktadir. Dolayisiyla,
ornegin sirali aralikh 6lgeklerden farki dogal veya net bir sifir noktasinin
bulunmasidir. Bu nedenle oran dlgeginde 6 numarasinin verildigi bir cevabin 3
numarasinin verildigi bir cevabin net iki kati oldugunu soyleyebiliriz.

Oran 6lgeginin pazarlama arastirmalarinda kullanimi sirali ve sirali-
aralikli (karma) kadar sik olmasa da genellikle gozlenebilir fiziksel olaylarin ve
davranislarin élciimiinde kullanilir. Ornegin, pazar payl, satislar, gelir diizeyi,
aylik harcama oranlari vb. gibi. Merkezi egilimin hesaplanmasinda geometrik
ortalama kullanilmaktadir. Olgegin pazarlama arastirmalarinda kullanimina
iliskin 6rnekler Tablo 7,4’te sunulmustur.

Tablo 7.4: Oran Ol¢egi Ornekleri

A. Aylik harcanabilir geliriniz ne kadar? TL

B. Aylik harcanabilir gelirinizin yiizde kagini eglenceye (sinema,
tiyatro, konser vb. gibi) ayirirsiniz? %

C. Devamli miigterileriniz haftada kag kere sizin {iriiniiniizii satin
alirlar?
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Cevaplar gesitli alt
gruplara ayrilabiliyorsa,
Olgegin tanimlama
ozelligi vardir.

Olcegin cevaplari bir
nitelik veya nicelige
gore siralanabiliyorsa, o
Olgegin siralama ozelligi
vardir.

Uzaklik 6zelligi olan
Olcekte cevap
secenekleri arasindaki
fark tiim cevaplayicilar
icin aynidir.
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OLCEKLERIN OZELLIKLERI

Arastirmaci, kullanacagi 6lgek tirini belirlerken, arastirmasinin amaglari
ve ihtiyaci olan veri tiriine gore, 6lgegin sahip oldugu ozelliklerin saglayacagi
veri miktarini géz 6niinde bulundurmalidir. Yukarida bahsedilen temel 6lgek
tirlerinin sahip oldugu 6lgek 6zellikleri farkh tirlerde veri elde edilmesine
neden olur. Olgeklerde bulunan 6zellikler tanimlama, siralama, uzaklik ve orijin
ozellikleridir. Her olcek tlirinde bahsedilen 6lgek 6zelliklerinin tim0 yoktur.
Ancak, bir 6lgekte bu 6zelliklerden ne kadar fazlasi varsa, o 6lcek o kadar giiclii
bir lcek olacaktir.

Tanimlama (Atama) Ozelligi

Tanimlama, soru kagidindaki her cevaba bir isaret, sayi, renk, simge...vb.
atanabilmesi 6zelligidir. Bu 6zellik arastirmaciya cevaplari belirli kriterlere gore
kategorize etme ve boylece daha detayli inceleyebilme imkani verir.
Tanimlama, en temel 6lgek 6zelligidir ve yukarida anlatilan tiim 6lcek
turlerinde yer almaktadir. Onemli olan cevaplara verilecek grup sayi veya
isaretlerinin birbiri yerine kullanilamamasidir. Ornegin “Her hafta sonu gazete
okur musunuz?” sorusunun cevaplari olan “Evet” ve “Hayir” secenekleri, evet
1, hayir 2 olarak gruplandirilabilir. Tanimlama 6zelligi geregi, evet segeneginin
2. gruba, hayir segceneginin ise 1. gruba ait olmasi (atanmasi) s6z konusu
degildir.

Siralama Ozelligi

Olgekte yer alan her bir cevap segenegi icin bir 5Snem, miktar veya
bliyiklik atamak suretiyle siralama yapilabilmesi 6zelligidir. S6z konusu
siralama Ui¢ temel matematik iliskisinin kullanilmasi ile yapilabilir: A ve B
arasindaki matematiksel iliskiler, A B’den biyiktir (fazladir), A ile B esittir veya
A B’den kiicliktiir (azdir) seklinde olabilir. iste arastirmaci dlgekte bu (g
iliskiden birini veya birkagini kurabiliyor ise, o 6lgekte siralama 6zelligi var
demektir. Dolayisiyla nominal 6l¢ek haric diger 4 6lcek tirinde (sirall, aralik,
sirali-aralikli, oran) siralama 6zelligi vardir. Nominal 6lgekte temel amag
cevaplarin gruplandirilmasi oldugu igin ve bu gruplarin birbirine karsi bir
ustunlikleri olmadigi icin siralama dzelligi yoktur. Ornegin, kadin ve erkek
cevaplayicilar 1 ve 2 seklinde tanimlanirlar fakat bu gruplarin biri digerinden
daha blyiik veya daha kiigik degildir. Diger yandan 6rnegin oran dlceginde
azdan ¢oga, 6nemliden 6nemsize vb. gibi siralamalar yapmak mimkdinddr.
Ornegin, “Aylik gelirinizin yiizde kacini eglenceye ayirmaktasiniz?” seklindeki
bir soru i¢in hazirlanan (%1-10); (%11-20), (%21-30) cevap siklariigin siralama
ozelligi s6z konusudur.

Uzaklik Ozelligi

Ugiincii 6lcek dzelligi arastirmacinin cevaplar arasindaki farki kesin
olarak bilmesini saglayan olcek 6zelligidir. Bu 6zellige gore, cevap secenekleri
arasindaki fark (uzaklik) net ve herkes igin aynidir. Ornegin, “Ayda kag kere
sinemaya gidersiniz?” sorusuna A kisisinin verdigi cevap 1, B kisisinin verdigi
cevap 3 olsun. Arastirmaci, bu oran 6lceginden B cevaplayicisinin A
cevaplayicisindan 3 kat daha fazla sinemaya gittigini kesin olarak soyleyebilir.

Dogasi geregi uzaklik 6zelligi tasiyan olgekler nimerik karakterli
Olceklerdir. Dolayisiyla nominal ve sirali 6lgeklerde uzaklik 6lcegi yer
almamakta, aralik, karma ve oran 6lgeklerinde bulunmaktadir. Sirali-aralikli
Olgekten bir 6rnek vermek gerekirse, “A marka deterjanin saghga zararh
olmadigini dislinliyorum” sorusu i¢in 5’li karma 6lgekle olusturulan cevaplarin
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(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) birbirlerine olan uzakliklar
diger bir ifade ile birbirleri arasindaki fark secenekler arasinda ve herkes igin
ayni olacaktir.

Orijin Ozelligi

Orijin 6zelligi, 6lcekte bir baslangic noktasinin, diger bir ifade ile sifir
noktasinin bulunmasini ifade eder. Bu 6zellikte dGnemli olan cevaplarin niimerik
olarak sifir degerini taslyip tasiyamayacagidir. Dolayisiyla arastirmacinin dlgege
koydugu “bilmiyorum”, “fikrim yok”, “ne 6nemli ne 6nemsiz”, “kararsizim” vb. gibi
cevaplar sifir noktasini ve orijin 6zelligini ifade etmez. Orijin 6zelligi en gi¢li 6lgek
ozelligidir. Nominal ve sirali 6lgek tlrlerinde bulunmaz, aralik ve karma (sirali-
aralikli) olgek tiirlerinde bulunmasi arastirmanin ve sorularin tiirline gore
degisebilir. Orijin 6zelliginin kesin bulundugu 6lgek tiri ise oran 6lgegidir.
Pazarlama arastirmalarinda kullanilabilecek ve orijin 6zelligine sahip soru tiirlerine
ornek olarak gelir diizeyi, markete giderken ka¢ km yol alindig, kag ¢ocuk sahibi
olundugu, haftada kacg glin gazete okundugu, gelirin ylizde kacinin gida
harcamalarina ayrildigi... Vb. gibi sorular verilebilir.

Tablo 7,5’te pazarlama arastirmalarinda kullanilan temel 6lcek tiirleri,
merkezi egilim 6l¢itleri, 6zellikleri ve kullanilabilecek analiz tirleri
karsilastirmali olarak sunulmaktadir. Tablo 7,5’te her 6lgek icin belirtilen teknik
ve analizler kendinden sonraki daha glicli olcekler icin de gecerlidir.

Tablo 7. 5: Olgek Tiirlerinin Ozellikleri ve Kullanilabilecek Testler

Temel Ozellikleri Merkezi Egilim Olgiitli | Kullanilabilecek Testler

Nominal Tanimlama Mod Frekans Analizi,
Capraz Tablolama

Sirali Tanimlama, Medyan Parametrik olmayan
Siralama korelasyon ve varyans
analizi
Aralik Tanimlama, Aritmetik Korelasyon,
Siralama, Ortalama, Regresyon,
Uzaklhik Standart Sapma ANOVA,

Faktor Analizi vb.
parametrik analizler

Oran Tanimlama, Geometrik ve Tum istatistiki analizler
Siralama, harmonik
Uzaklik, ortalama,
Orijin Standart Sapma

KARSILASTIRMALI VE KARSILASTIRMASIZ OLCEKLEME
TEKNIKLERI

Pazarlama arastirmalari da dahil olmak {izere tiim sosyal bilimlerde
yapilan arastirmalar igin, yukaridaki temel 6lgek 6zelliklerini iceren birgok
Olglim araci gelistirilmistir. Arastirma yontemlerinde kullanilan dlgekler temel
olarak iki gruba ayrilmaktadir: Karsilastirmal ve Karsilastirmasiz 6lgekler (bkz.
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Sekil 7.1). Karsilastirmali 6lceklerde, katilimcilardan, bir nesne, 6zellik veya
durum ile digerini karsilastirmalari istenir. Ornegin, tiiketicilerden banka
islemlerini yaparken kullanmis olduklari iki bankayi verdikleri hizmet kalitesi
acisindan karsilastirmalari istenebilir. Karsilastirmasiz 6lgeklerde ise,
katilimcilar sorulan her bir nesne, 6zellik veya durumu birbirinden bagimsiz
olarak karsilastirmadan degerlendirmesi gerekmektedir. Katilimcilardan en sik
kullandiklari bankanin hizmet kalitesini degerlendirmelerini istemek gibi. Bu
bolimde karsilastirmali 6lgekler, izleyen bélimde ise karsilastirmasiz dlgekler
anlatilacaktir.

Sekil 7.1: Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Olgekleme Teknikleri

A 4

Karsilastirmali Teknikler Karsilastirmasiz Teknikler
- ikili Karsilastirma Grafik 6lgekler
- Siralama Maddelendirilmis 6lcekler
- Sabit Toplam - Likert Olgegi— Likert Tipi
Olgek
- Anlamsal farklilk 6lgegi
- Stapel olgegi

Karsilastirmali Olgekleme Teknikleri

Bu tir olgekler, verilen iki belirgin noktanin karsilastirilmasini istedigi
icin, tim katilimcilarin degerlendirmeye ayni referans noktasindan
yaklasmasini, dolayisiyla daha kesin sonuglar elde edilmesini saglayabilir.
Ornegin, A marka dis macunu icin konumlandirma galismasinin yapildigi bir
pazarlama arastirmasinda, markanin B markasina gore kalitesinin, renginin,
kokusunun tek tek karsilastiriimasi gibi. Karsilastirmali 6lgeklerin dogasi geregi
sonuglar goreceli olarak degerlendirilirler ve genellikle sirali veya sirali aralikl
Ozellikteki 6lgeklerle dlgullrler. Sonuglar bir markanin digerine tercih edilip
edilmedigini gosterebilir ancak genellikle ne kadar tercih edildigini gostermez.
Temel olarak kullanilan dért tiir karsilastirmali 6lcek tiirii vardir: ikili
karsilastirma, Siralama, Sabit Toplam Olcegi ve Q-Siniflandirma dlcegi. Asagida,
kullanimi zor olan Q —=Siniflandirma 6lcegi ele alinmayacak olup digerleri
Gzerinde durulacaktir.

ikili karsilastirma 6lgegi

Bu Olgekte olclilmek istenen durum, nesne veya o6zellikler ikili gruplar
halinde sunulur ve cevaplayicidan belirli kriterlere gére gruplarda yer alan iki
secenekten birisini tercih etmeleri istenir. Toplanan veri 6lcegin dogasi geregi
sirali 6zellikteki olacaktir. Ornegin, A markasi B’ye gore daha kalitelidir ya da B
markasi A’dan daha ucuzdur gibi sonuglar elde edilir.
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Tablo 7.6: ikili karsilastirma 6lcegi érnekleri

A. Asagida bir satis elemaninin isi ile ilgili 6zellikleri ikili gruplar halinde sunulmaktadir.
Her bir grubu ayri ayri degerlendirerek gruplardaki iki 6zellikten hangisinin sizin igin
daha 6nemli oldugunu belirtiniz.

1. iletisim Becerisi 2. Gller yiizlG olmasi
1. iletisim Becerisi 2. Glven yaratmasi
1. Gller yGzlG olmasi 2. Glven yaratmasi
1. Gller yGzlG olmasi 2. Bilgili olmasi

1. Glven yaratmasi 2. Bilgili olmasi

1. Bilgili olmasi 2. iletisim becerisi

B. Asagida bes farkli sampuan markasi verilmistir. ikili karsilastirma yaparak hangi
markayi tercih ettiginizi belirtiniz (Tercih ettiginiz markay: isaretleyiniz).

a- Elidor O Dove O f- Elidor o Pantene O
b- Elidor O Blendax o g- Elidor O Clear o
c- Dove O Pantene O h- Dove O Blendax O
d- Dove O Clear o i- Pantene O Blendax O
e- Pantene O Clear O k- Blendax O Clear o

Bu tir bir olgek kullanilirken dikkat edilmesi gereken nokta, 6lglilmek
istenen 6zellik sayisi arttikca, ikili kombinasyonlarin geometrik olarak
artacagidir. Olgiilecek ikili kombinasyon sayisi n(n-1)/2 formdilii yardimi ile
hesaplanabilir. Mesela, A ve B marka dis macunlari renk, koku, aroma ve fiyat
Ozelliklerine gore karsilastirilmak isteniyorsa, cevaplayicilardan 6 gift 6zelligi
degerlendirmeleri istenecektir. Bir diger dikkat edilmesi gereken nokta,
karsilastirilmasi istenen 6zelliklerin kisa, net ve karisikliga yol agmayacak
kelimeler secilerek cevaplayiciya sunulmasidir. Ayrica, her bir grupta tek 6zellik
veya nesne karsilastirilmalidir. Tablo 7.6’da ikili karsilastirma dlgegine ait
ornekler sunulmaktadir.

Siralama olgegi

Bu 6lgek turiinde, degerlendirilmesi istenilen tiim nesne veya 6zellikler
ayni anda sunularak cevaplayicidan bir 6nem siralamasi yapmasi istenir. Amacg,
cevaplayicinin verilen nesne veya 6zellikleri goreceli olarak degerlendirmesini
saglayabilmektir. Siralama yiksekten dislige veya distkten yliksege gore
yaptirilabilir ve toplamda n tane marka, 6zellik, nesne icin (n-1) adet siralama
yaptirilir. Bu nedenle, eger arastirmaci ¢ok fazla sayida nesnenin
karsilastirilmasini istiyorsa ikili karsilastirma 6lgegi yerine bu Olc¢egi tercih
edebilir. Ornegin, soru kagidinda 6 marka kullanilacak ise, ikili karsilastirma
Olceginde katihmcidan 15 farkh [(6x5)/2] degerlendirme yapmasi, buna karsin
siralama olgeginde 5 siralama yapilmasi istenilecektir.
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Kullanimi ve cevaplandirilmasi kolay bir 6lgek tira oldugu igin hem yiiz
ylze hem de telefonla anket yoéntemlerinde siklkla tercih edilmektedir. Ancak,
bu 6lcek de, ikili karsilastirma olgeginde oldugu gibi sirali 6zellik tasimaktadir.
Ayrica, katilimcinin aklindaki tercih verilen listede yer almayabilir. Bu
dezavantajinin giderilmesine yonelik olarak 6lgegin ikinci kullanim sekli
gelistirilmistir. Tablo 7.7’de 6rnegi sunulan kullanim seklinde agik uglu veya
yapilandiriimamig sorular sorulmaktadir. Bu durumda cevaplayicidan érnegin
en sevdigi ilk Uc cikolata markasini siralamasi istenir.

Tablo 7.7: Siralama Olgegi Ornekleri

A. Asagida verilen 8 gikolata markasini en sevdiginize 1, en az sevdiginize
8 verecek sekilde siralayiniz.
Marka Sira No

Saray
Ulker
Damak
Eti
Kent
Gold
Nestle
Milka

B. Farkli film tirlerini distinerek (drama, komedi, aksiyon, .... vb.) en
sevdiginiz ilk tg film tlrind yaziniz.

1. Tercihim:

2. Tercihim:

3. Tercihim:

Sabit toplam olgegi

Sabit toplam 6lceginde cevaplayicilara sabit bir toplam puan verilerek
(6rnegin 100) bu puanin verilen nesne veya 6zellikler arasinda belirli bir kritere
gore (6rnegin 6nem sirasina veya tercih etme onceligine gore), paylastiriimasi
istenir. Bu Olcegin kullaniminda 6nemli olan nokta, cevaplayicilarin puanlari
goreceli olarak dagitmalarini saglamaktir. Mesela A markasi B markasindan iki
kat daha 6nemli ise, verilen puanin da iki kati olmasi gerektigi hatirlatilmalidir.
Cevaplayicilar icin kullanimi nispeten zordur, bu nedenle yiiz yiize anket
yonteminde tercih edilmesi daha uygun olabilir. Ayrica, 100 puanin sunulan
ozellikler veya nesneler arasinda paylastiriimasi nesne sayisi arttik¢a
zorlasacaktir. Bu nedenle bu olcek tiiriinde en fazla 10 farkl nesne veya
Ozelligin degerlendirilmesinin uygun olacagi belirtilmektedir. Diger yandan,
diger karsilastirmali 6lgeklere gore siralama 6zelliginin yani sira, aralik ve bazi
durumlarda oran 6zelliklerine de sahiptir. Tablo 7. 8de dlgege iliskin 6rnekler
sunulmaktadir.
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Tablo 7.8: Sabit Toplam Olgegi Ornekleri

A. Asagida kuafor hizmetine ait 6 6zellik verilmistir. Bu 6zelliklerden
hangileri sizin icin daha 6nemlidir? 100 puani en 6nemli olan 6zellige en fazla

puani verecek sekilde dagitiniz.

Kuafor Ozelligi

Temiz Olmasi

Puani

Kullanilan Malzemelerin Kalitesi

Kuaforiin Yeri

Fiyati

Kuafériin Kadin/Erkek Olmasi

Sira Beklememek

icinin ferah olmasi

TOPLAM 100

N

Olgltlerini belirtiniz:

Bireysel Etkinlik

e Asagidaki olgeklerin tirlerini, 6zelliklerini ve merkezi egilim

Cevaplayiniz:

-Cep telefonumun kalitesinden son derece memnunum.

A. Asagidaki Sorulari Kullandiginiz Cep Telefonu Markasini Diisiinerek

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

-Tekrar cep telefonu alirsam kesinlikle ayni markayi tercih ederim.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

B. Asagidaki Sorulari Kullandiginiz Cep Telefonu Markasini Diisiinerek

Cevaplayiniz:
- Mesleginiz (a) Memur (b) Isci  (c) Serbest
Meslek
- Cinsiyetiniz (a) Kadin (b) Erkek
L_/j
E e Asagidaki 6lgek hangi karsilastirmali 6lgek tiirtine 6rnektir?
= Bu 6lcek turliniin avantaj ve dezavantajlari nelerdir,
& aciklayiniz.
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Asagida, genel olarak gilines kremi Urunlerinin 6zelliklerine
iliskin maddeler siralanmaktadir. Her bir madde icin hangi 6zelligin
sizin icin daha 6nemli oldugunu belirtiniz:

1. Glinesten koruma 2. Yag bazli olmamasi
1. Glinesten koruma 2. Mayoda leke

1. Yag bazl olmamasi 2. Mayoda leke

1. Yag bazl olmamasi 2. Fiyati

1. Mayoda leke 2. Fiyati

1. Gunesten koruma 2. Fiyati

Atatiirk Universitesi Acikdgretim Fakdiltesi
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*Qlglim, kisilerin veya nesnelerin dzelliklerine skor veya numara
atfetme siirecidir. Herhangi bir 6l¢iim yapilirken temel olarak
o | bes blcekten yararlanilir: Nominal, Sirali, Aralik, Sirali- Aralik ve

G) Oran 6lcegi. Nominal 6lcek tanimlama 6zelligine; sirali 6lgek
tanimlama ve siralama 6zelligine; Aralik 6lgegi bunlara ileveten
N uzaklik 6zelligine sahip Olgektir. Pazarlama arastirmalarinda gok

o yaygin kullanilan Karma Olgek ise hem sirali hem de aralik

olceginin 6zelliklerine sahiptir. Arastirmada en gii¢ll olan 6lgcek

ise tanimlama, siralama, uzaklik 6zelliginin yanisira '0'
noktasina da sahip olan Oran Olgegidir. Bu dlgekler kullanilarak

olusturulan karsilastirmali 6lgekler ikili Karsilastirma, Siralama

ve Sabit Toplam 6lcegidir. ikili karsilastirmada iki nesne, marka
vb'den hangisinin tercih edildigi sorulur. Siralama 6lgeginde,
objeler 6nem derecesi gibi herhangi bir agidan, olumludan
olumsuza veya tam tersine siralandirilir. Sabit toplam 6lgeginde
ise, 100 gibi toplam bir degerin ylizde (%) olarak paylastiriimasi
istenir.
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sorularini sistemde ilgili
Unite bashgi altinda yer
alan “bolim sonu testi”
bolimiinde etkilesimli

olarak
cevaplayabilirsiniz.

Pazarlama Arastirmalarinda Olgiim ve Karsilastirmali Olgek Tiirleri

DEGERLENDIRME SORULARI

1.Asagidakilerden hangisi veya hangileri oran olgeginin 6zellikleri arasinda

degildrir?
a) Tanimlama
b) Siralama

¢)Orijin
d) Uzakhk
e) Aralik

2.Asagidaki temel Olgek tiirlerinden hangisi en glicll 6lcek taradir?

a) Aralikh olgek

b) Oran dlgegi

c) Nominal dlgek

d) Sirali 6lgek

e) Sirali - Aralik Olgegi

3. Asagidaki 6lcek ciftlerinden hangisinde standart sapma merkezi egilim

Olcltd olarak kullanilamaz?
a) Oran-Nominal
b) Sirali-Nominal
c) Aralikli-Oran
d) Oran-Nominal
e) Aralikh- Sirali

4. Asagidakilerden hangisi karsilastirmali 6lcekleme tiirlerinden birisidir?

a) Likert dlgegi

b) Anlamsal Farklilik 6lgegi
c) Stapel Olcegi

d) Sabit Toplam 6lgegi

e) Thurstone odlgegi

5. Asagidaki karsilastirmali 6lgek tlrlerinden hangisi siralama, uzaklk ve bazi

durumlarda orijin 6zelliklerine sahiptir?

a) ikili Karsilastirma 6lcegi
b) Sabit Toplam 6lgegi

c) Likert dlgegi

d) Siralama 6lgegi

e) Anlamsal farkhhk olgegi

6. Cevaplayicilarin cok sayidaki nesne veya 6zelligi belirli bir kritere gore

siraladiklari 6lgek tiirli hangisidir?
a) Siralama
b) Sabit Toplam
c) Q-Siniflandirma
d) Likert
e) ikili Karsilastirma
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7. Endustriyel pazarlarin konu edildigi bir pazarlama arastirmasinda
arastirmaya katilan firmalardaki ¢alisan sayisi, satis rakamlari gibi veriler

hangi temel 6l¢ekle 6lguliir?
a) Nominal
b) Karma
c) Sirall
d) Aralhk
e) Oran

8. Asagida yer alan soruda kullanilan olgek tiri hangi temel 6lcek 6zelligine

sahiptir?
a) Baslangic 6zelligi,
b) Siralama 6zelligi,
c) Orijin ozelligi,
d) Aralik 6zelligi,
e) Tanimlama ozelligi

9. Asagidakilerden hangi ikisi Likert tipi 6lgcegin 6zelliklerindendir?

I- Oran ozelligi,
[I- Tanimlama 6zelligi,
[lI- Siralama o6zelligi,
IV- Orijin 6zelligi

a) lvell

b) Ilvelll

c) llvelV

d) lvelv

e) lllvelV

10. Sabit Toplam 6lcegi hangi temel Olcek 6zelligine sahiptir?

a) Nominal
b) Karma
c) Sirali

d) Aralik
e) Oran

Cevap Anahtan

1.E, 2.B,3.B,4.D,5.B,6.A,7.B,8.E,9.B,10. E
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