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Pazarlama Aragtirmalarinda Anket Yéntemi ile Veri Toplamadaki Potansiyel Problemlere
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olup olmadigini ortaya koymaktir. Calismanin ilk kisminda, tez2.yok.
gov.tr adresinden indirilen 455 adet tez incelenerek mevcut durum orta-
ya konulmus, ikinci kissimda ise birden ¢ok ifade igeren dlgek maddele-
rinin ¢alisma bulgularina etkisini test etmek amaciyla 521 kisi iizerinde
anket uygulamas: gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde
Paired Samples T-Test ve Independent Samples T-Testten faydalanil-
migtir. Calismanin bulgular arastirmacilarin birbirinden bagimsiz ifa-
delerin yer aldig birden ¢ok ifade iceren élgek maddeleri kullanmama-
larinin faydali olacagini, birbiriyle paralel veya birbirini tamamlayan
ifadelerin yer aldigi birden ¢ok ifade iceren dlcek maddeleri kullanma-
larinda ise bir sakinca olmadigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Arastirmalari, Anket Tasarimi, Bir-
den Cok ifade iceren Olgek Maddeleri.

Abstract

The aim of this study is to determine (although not recommended
for use in marketing research literature) barrelled statement scale items
which are frequently used in surveys and to reveal whether the items
impact on research findings. In the first part of the study; the current sta-
te had been revealed by examining downloaded 455 dissertations from
tez2.yok.gov.tr, after that in the second part; survey was conducted on
521 people in order to test the impact of barrelled statement scale items
on research findings. Paired Samples T-Test and Independent Samples
T-Test were utilised in the analysis of gathering data. At the end of fin-
dings of the study demonstrate that it is going to better and to gain the
benefits to researchers in circumstance of not using at independent exp-
ression in the barrelled statement scale items, on the other hand there
is not objectionable using of the complementary words and the parallel
expressions with each other in the barrelled statement scale items.

Key Words: Marketing Researches, Questionnaire Design, Barrel-
led Statement Scale Items.

GiRiS
Pazarlama arastirmalarinda diger sosyal bilimlerde uygulanan

birgok arastirmada oldugu gibi genel bir durum tespiti ve tanimlama
yapmaya yonelik “ne”, “nerede”, “nicin”, “hangi miktarda” vb. soru-
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lara cevap bulmak i¢in uzun yillar nicel arastirma yontemleri kulla-
nilmis (Hanson ve Grimmer, 2007) ve kullanilmaya devam edilmek-
tedir. Pazarlama arastirmacilan tarafindan kullanilan bu yontemler
veri toplama, degerlendirme/analiz etme ve yorumlamay: kapsayan
bir siireci kapsamaktadir. Dolayisiyla toplanan verinin kalitesi aras-
tirmanin kalitesini 6nemli 6lciide etkilemektedir. Bu baglamda veri
toplama aracinin yapisal ve bicimsel 6zelliklerinin arastirmanin bul-
gular: ve kalitesi tizerinde etkili faktorlerden biri oldugu soylenebilir
(Zinkhan, 2006).

Yukarida da ifade edildigi gibi nicel arastirmalar bir olgunun ta-
nimlanmasi veya kismen agiklanmasina yonelik verilerin toplanma-
s1, degerlendirilmesi/analiz edilmesi ve yorumlanmasini kapsayan
bir stiregte gerceklestirilir. Bu noktada pazarlama arastirmacilari-
nin nicel aragstirmalarda veri toplamak icin en fazla kullanildiklar:
yontemlerden biri ankettir. Bu baglamda pazarlama arastirmalar: ve
arastirmacilar icin anket tasariminin énemi bir kat daha artmaktadir
(Torlak ve Altunisik, 2009).

Literatiirde anket tasariminin bir bilim olmaktan cok bir sanat
olduguna iliskin yaklasima rastlamak miimkiindir (Churchill, 1991:
359; Kinnear ve Taylor, 1996: 355; Aaker vd., 2007: 316; Nakip, 2006:
120). Bu noktadan hareketle anket tasariminda farkli bakis acilarinin
varlig1 ve gorecelilikten kaynaklanan baz problemlerin olmasi kabul
edilebilir bir durum olarak diistiniilebilir (Torlak ve Altunisik, 2009),
ancak yine literatiire bakildiginda anket tasarimina iliskin birtakim
hatalardan bahsedilmis, bu hatalarin arastirmanin gtivenilirligine etki
ettigi, dolayisiyla da bu hatalardan kaginilmasi gerektigi ifade edilmis-
tir (Aaker vd, 2007: 324; Kurtulus, 2004: 212; Gegez, 2010: 200; Nakip,
2006: 125; Malhotra, 2004: 281; Burns ve Bush, 2000: 345; Chisnall,
1986: 105; Zikmund, 1997: 378; Kinnear ve Taylor, 1996: 355).

Anket tasariminda ¢ok sik yapilan (Zikmund, 1997: 391) ve ka-
cinilmasi gereken hatalardan biri de birden ¢ok ifade igeren o6lgek
maddeleridir (Wisner ve Corney, 2001; Viswanathan vd., 1996). Bir-

EEINNT3

den cok ifade igeren 6lgek maddesi, birden fazla ifadenin “ve”, “veya”
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vb. sekilde tek bir ctimlede birlestirilerek cevaplayiciya sunulmasidir
(Plumb ve Spyridakis, 1992; Churchill, 1991: 388; Zikmund, 1997:
391,). “Sunulan hizmetin maliyetinden ve ulasilabilirliginden mem-
nun musunuz?” seklinde hazirlanmis bir soru birden cok ifade iceren
0lcek maddelerine 6rnek olarak gosterilebilir (Aaker vd., 2007: 325).

Bu sekilde hazirlanmis ifadeler cevaplayicilar agisindan birtakim
problemleri de beraberinde getirecektir. Ik olarak cevaplayicinin bu
sekilde hazirlanmis ifadeleri anlamasi giiclesebilir (Nolinske, 1995).
Bassili ve Scott (1996) tarafindan yapilan ¢alismada birden cok ifade
iceren Olcek maddelerinde yer alan alternatifler ayr1 ifadeler halinde
cevaplayiciya sunulmus ve bu ifadelerin her biri i¢in cevaplayicinin
ortalama cevaplama siiresinin birden cok ifade iceren 6lgek maddele-
rinden daha kisa olduguna iliskin bulgular ortaya konmustur.

Birden c¢ok ifade iceren o6lcek maddelerinin kullanilmasi duru-
munda cevaplayici agisindan ortaya ¢ikacak bir diger problem cevap-
layicinin 6lcek maddesinde yer alan her alternatif i¢in aym1 yonde
ve olclide tutuma sahip olmamasi durumunda segeneklerden birini
tercih etmek zorunda kalacak olmasidir (Churchill, 1991: 388). Ce-
vaplayici bu durumda pargali ifadelerden birine gore degerlendirme
yapacak ve tercihini ona gore yapacaktir. Bu durum ise giivenilir so-
nuclarin ortaya ¢ikmasini giiglestirecek ve arastirmacinin sonuglar:
yorumlanmasini zorlastiracaktir (Zikmund, 1997: 391).

Literatuirde birden cok ifade iceren 6lcek maddelerinin kullam-
mindan kaynaklanabilecek problemlerin ¢oziimiinde parcali ifadede
yer alan her bir alternatifin ayr1 birer ifade halinde cevaplayiciya su-
nulmasi tavsiye edilmektedir (Churchill, 1991: 388; Nolinske, 1995;
Bassili ve Scott, 1996; Kinnear ve Taylor, 1996: 368; Burns ve Bush,
2000:355; Nakip, 2006: 127).

ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin nihai amaci, pazarlama arastirmalar: literatiiriinde
kullanilmamas1 6nerilmekle birlikte (Wisner ve Corney, 2001; Viswa-
nathan vd., 1996), siklikla karsilasilan bir probleme dikkat gekmektir.
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Bu dogrultuda ¢calismanin arastirma kismi 2 asamadan olusmaktadar.
Birinci asamada, belirli kisitlar dahilinde, Pazarlama ana bilim dalin-
da hazirlanmis yiiksek lisans ve doktora tezleri incelenmis ve birden
cok ifade iceren 6lgek maddelerinin tez tiirii ve yillara gore miktarlar
ortaya konulmustur. Ikinci asamada ise birden cok ifade iceren &l-
cek maddelerinin arastirma bulgularina etkisi olup olmadigini ortaya
koymak icin tamimlayici arastirma gergeklestirilmistir. Tanimlayici
arastirma kapsaminda anket uygulamasi gerceklestirilmis ve uygun
istatistiki yontemleri kullanilarak analiz yapilmis ve bulgular agik-
lanmistir. Calismanin arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Anketlerde kullanilan birden ¢ok ifade
Amag < iceren olcek maddelerinin arastirma
\1[ bulgularina etkisini ortaya koyma

Kesifsel Birden ¢ok ifade iceren dlcek
Arastirma < maddelerinin kullanim miktarini ortaya
\1[ koyma.
Tanimlayici Birden cok ifade iceren dlcek
-

Arastirma maddelerinin arastirma bulgularina
etkisinin olup olmadigini ortaya koyma.

Sekil 1: Arastirma Modeli

KESIFSEL ARASTIRMA: MEVCUT DURUM DEGERLENDIRMESI

Calismanin kesifsel arastirma asamasinda, pazarlama arastirma-
larinda 6lgek maddelerinde kullanilan “ve”, “veya” vb. sekillerde ha-
zirlanmis ifadelerin ne derece uygun oldugunun degerlendirilmesi
amagclanmistir. Bir bagka ifadeyle bu tiir calismalarin diizeyi hakkin-
da genel bilgiye sahip olunmasi amac ile kesifsel arastirmanin yapal-

mas1 uygun gorilmiistiir.

Kesifsel arastirmanin kapsami, Tiirkiye’de pazarlama alaninda
yapilmis yiiksek lisans ve doktora tezleridir. Bu amacla http://tez2.
yok.gov.tr adresinde asagidaki kisitlar kullanilarak 455 adet teze ula-
silmistir. Dizin kisminda “pazarlama” anahtar s6zciigi yer almayan
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pazarlama calismalar1 kapsam disinda kaldigindan, bu durum kesif-
sel arastirmanin kisididur.

Arama Kisitlan

Enstitii : Sosyal Bilimler Enstitiisi
Dizin : Pazarlama

Izin Durumu : 1zinli

Dili : Tirkce

Arastirma kapsamina giren galismalarin %73’si nicel, %24,6’s1
nitel ve %2,4’1 ise diger (uygulamasiz, teori vb.) arastirma grubunda
yer almaktadir. Nicel arastirmalarin %74,7’si yiiksek lisans, %25,3"1
doktora tezidir. Ayrica arastirma kapsamina giren nicel galismalarin
%96,4inde ankete yer verilmis, %3,6’sinda ise ankete yer verilme-
mistir. Yapilan kesifsel arastirma sonucunda anketin bulundugu ni-
cel galismalarin %79,7’sinde “ve”/”veya” vb. ile olusturulmus birden
cok ifade igeren 6lgek maddelerinin kullanildig gortilmiistiir. Birden
cok ifade iceren Olcek maddelerinin kullanildigi nicel galismalarin
%72,5'1 yuksek lisans, %27,5’i ise doktora tezidir. Tez tiirlerine gore
birden c¢ok ifade igeren 6lcek maddelerinin kullanimina iliskin bilgi-
ler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Tez Tiirlerine Gore Parcali ifadeli Olcek Maddelerinin Kullanimi

Tez Tiirii f %
Yiiksek Lisans 185 72,5
Doktora 70 27,5
Toplam 255 100

Kesifsel arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bir baska bilgi de yil
araliklarina gore birden cok ifade igeren 6lcek maddesi kullanim
oranlaridir. Birden cok ifade iceren 6lcek maddeleri kullaniminin
yillara gore dagiliminin gosterildigi Tablo 2’ye bakildiginda tezlerde
birden cok ifade igeren 6lgek maddelerinin en fazla kullanildigi yil
araliginin 2006-2010 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: Yillara Gore Parcali ifadeli Olcek Maddelerinin Kullanimi

Yillar Birden Birden Cok ifade | Nicel incelenen
Cok Ifa_(.ie Iceren Olgek Arastirmanin | Toplam Tez
Iceren Olgek | Maddelerinin Yapildigi Tez | Igerisindeki
Maddelerinin | Kullanildig: Calismalar1 Orani (%)
Kullamildig: Tez Sayisi Igerisindeki
Tez Sayisi Igerisindeki Orani (%)
Oramni (%)
1985-1990 3 1,2 0,90 0,1
1991-1995 7 2,7 8,13 1,54
1996-2000 24 9,4 7,23 5,27
2001-2005 24 9,4 7,23 5,27
2006-2010 125 49,0 37,65 27,47
2011 ve 72 28,2 21,69 15,82
sonrasi
Toplam 255 100 82,83 55,47

Kesifsel arastirma kapsaminda 1985 — 2013 yillar1 arasinda hazir-
lanmis tezlerin 332 adedi nicel arastirma olarak gerceklestirilmistir.
Bu calismalarin 320 adedinde ankete yer verilmis ve bu anketlerde
toplam 1708 adet birden ¢ok ifade igeren 6lgek maddesi oldugu go-
riilmiistiir. Bu dogrultuda nicel arastirma olarak hazirlanan tez ba-
sina diasen birden ¢ok ifade iceren 6lcek maddeli ifade sayisinin ()
5,14 ortaya ¢ikmaktadr.

TANIMLAYICI ARASTIRMA: PARCALI iFADELI OLCEK
MADDELERI

Konu, Amag, Arastirma Sorusu ve Hipotez Gelistirme

Her ne kadar literatiirde birden cok ifade iceren 6lcek maddele-
rinin kullanilmamas tavsiye edilse de yapilan kesifsel aragtirmanin
sonuclarina bakildiginda pazarlama alaninda hazirlanmis tezlerde
bu sekilde hazirlanmis ifadelerin siklikla kullanildigr goriilmektedir.
Gerceklestirilen kesifsel arastirmanin ardindan tasarlanan tanimla-
yic1 arastirmanin amaci, birden ¢ok ifade igeren 6lgek maddelerinin
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ayr1 ifadeler olarak cevaplayiciya sunulmasi durumunda bulgularin
farklilik gosterip gostermeyecegini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda
arastirma sorusu ve arastirmanin hipotezi su sekilde olusturulmustur:

Arastirma Sorusu: Pazarlama arastirmalarinda kullanilan anket-
lerdeki birden cok ifade igeren 6lcek maddelerinin ayr:1 birer ifade
olarak cevaplayiciya sunulmas: durumunda elde edilen bulgular de-
gisiklik gosterecek midir?

Bu arastirma sorusuna cevap bulmak i¢in calismamizda iki hipo-
tez testine basvurulmustur. Birincisi, “Ailemin veya arkadaslarimin
tavsiyeleri cep telefonu tercihimi etkiler.” seklindeki bir ifade; “Ai-
lemin tavsiyeleri cep telefonu tercihimi etkiler.” ve “Arkadaslarimin
tavsiyeleri cep telefonu tercihimi etkiler.” seklinde ayrildiginda, bu
iki ifadenin kendi aralarindaki farklilik testidir. Yani;

H1: Birden c¢ok ifade igeren 6lcek maddesinin ayristirilarak su-
nulmas1 durumunda, iki parcadan elde edilen veriler arasinda fark
vardar.

Ikincisi ise “Ailemin veya arkadaslarimin tavsiyeleri cep telefo-
nu tercihimi etkiler.” seklindeki bir ifadenin “Ailemin tavsiyeleri cep
telefonu tercihimi etkiler.” ifadesi ile ayni anlami tasiyip tasimadig:
veya “Ailemin veya arkadaslarimin tavsiyeleri cep telefonu tercihimi
etkiler.” seklindeki bir ifadenin “Arkadaslarimin tavsiyeleri cep tele-
fonu tercihimi etkiler.” ifadesi ile ayn1 anlami tasiyip tasimadiginin
testidir. Yani;

H2: Birden cok ifade iceren 6lcek maddesi ile o ifade icerisindeki
tek parca arasinda fark vardair.

Metodoloji

Tanmimlayici arastirmada iki ayr1 anket formu kullanilmistir (Bkz.
Ek1 ve Ek2). Anket iki kistmdan olusturulmustur. Ek1’de verilmis
olan Anket Formu-1 “ve”, “veya” ile birlestirilmis 6 adet birden ¢ok
ifade iceren 6l¢cek maddesinden olusmakta, Ek2’de verilmis olan An-
ket Formu-2 ise bu ifadelerin ayristirilmasi sonucu ortaya ¢ikan 11

adet 6lcek maddesinden olusmaktadir. Birden cok ifade iceren dlcek
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maddelerinin 2 tanesinde “ucuz” ifadesi bulundugundan, bu ifade
ayrishirilmis 6lgek maddeleri igerisinde tekrar edilmemis, bu nedenle
ikinci anketteki 6lcek maddesi sayis1 12 yerine 11’de kalmistir. Olgek
maddelerinin belirlenmesinde bir 6nceki boliimdeki kesifsel arastir-
madan faydalanilmistir. Bu noktada incelenen tezlerde en fazla in-
celeme konusu olan iiriinlerden biri oldugu anlasilan cep telefonuna
iliskin ifadeler tercih edilmistir.

Calismanin ana kiitlesini Pamukkale Universitesi Bekilli MYO’da
ogrenim goren ogrenciler olusturmaktadir. Calismada ana kiitlenin
tamamindan veri elde edilmesi amaglanmis ve katilimi en yiiksek
seviyede tutabilmek i¢in final sinavlar1 haftasinda uygulama gercek-
lestirilmistir. Birden cok ifade iceren o6lcek maddelerinden olusan
anketten 254, ayristinlmis ifadeli 6lgek maddelerinden olusan an-
ketten 267 olmak tizere toplamda 521 6grenciden veri toplanmistir.
Pilot galisma sirasinda cevaplayicilarin birden gok ifade iceren 6lgek
maddelerine verdikleri cevabi kontrol ederek ayristirilmis ifadeli 61-
cek maddelerini cevapladigi gozlemlendiginden anketin tamaminin
tek bir gruba uygulanmas: yerine iki farkli gruba uygulanmasi uy-
gun gortlmistiir. Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin benzer
olmas1 da anketin iki farkli gruba uygulanmasinin kabul edilebilir
oldugu yargisim1 olusturan bir diger nedendir. Iki grubun istatistik-
sel anlamda homojenlik durumunu test etmek icin her iki grupta yer
alan ve kontrol maddesi olarak kabul edilen “ucuzluk” kullanilmistar.
Bu maddenin test sonuglarina gore iki grubun varyanslariin esitligi
Levene istatistigi ile kabul edilmistir (F=0,003; Sig=0,957).

Arastirmanin birinci hipotezini test etmek igin eslestirilmis iki
grup arasindaki farklarin testi Paired Samples T-Test istatistigi, ikinci
hipotezini test etmek i¢in ise Independent Samples T-Test istatisti-
ginden faydalanilmistir.

Hipotez Testleri

Arastirmanin her iki hipotezi de alt1 alt hipotezden meydana gel-
mektedir. Bu alt hipotezler asagidaki konulara gore belirlenmistir:
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1- Ucuz/Yeni: “Cep telefonunun ucuz ve yeni teknolojiye sahip ol-

masi satin alma kararimi etkiler.”

2- TV/Gazete: “TV ve gazete gibi yayin organlarinda yer alan rek-
lamlar cep telefonu tercihimi etkiler.”

3- Aile/Arkadas: “Ailemin veya arkadaslarimin tavsiyeleri cep te-

lefonu tercihimi etkiler.”

4- imaj/Fayda: “Cep telefonunun marka imajinin yiiksek ve kulla-
niminin kolay olmasi cep telefonu tercihimi etkiler.”

5- Mense Ulke/Marka: “Cep telefonunun iiretildigi tilke veya mar-
kasina ait mensei iilke bilgisi satin alma kararimi etkiler.”

6- Ucuz/Yaygin Kullanim: “Cep telefonunun ucuzlugu ve kullani-
minin yaygin olmasi cep telefonu tercihimi etkiler.”

Her iki parcanin ayr ayr1 ifade edilmesi durumunda aralarindaki
farkliligin test edildigi birinci hipotezin alt hipotezlere gore tablosu
asagida sunulmustur (Tablo 3). Tabloda goriilecegi tizere; TV/Gazete,
Imaj/Fayda, Mense Ulke/Marka ve Ucuz/yaygin Kullanim parcali ifa-
deleri, iki ayr1 sekilde kullanildiginda yine birbirleri ile iliskili oldu-
gu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3: Ayristirilmis ifadelerin iliski Testi (Paired Samples)

Karsilastirilan

Ortalama

Standart

Parcali ifadeler Farka Sapma t df p Hipotez
Ucuz/Yeni 91288 | 2,76933 | -5,356 | 263 | ,000 | Kabul
Teknoloji
TV/Gazete 17424 2,47419 | 1,144 | 263 | ,254 Ret

Aile/Arkadas -68045 | 2,89035 | -3,840 | 265 | ,000 | Kabul
imaj/Fayda ,10646 2,75668 | ,626 | 262 | ,532 Ret
Mense Ulke/Marka -,05000 2,51969 -,320 259 ,749 Ret
Ucuz/Yaygin 09470 | 2,91491 | -528 | 263 | ,598 Ret
Kullanim
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Arastirmanin ikinci hipotezine ait alt hipotezlerinin test sonug-

lar1 Tablo 4’te goriilmektedir. Buna gore birden cok ifade iceren 6lgek
maddelerinden Ucuz/Yeni Teknoloji ve Aile/Arkadas ifadelerine ve-

rilen cevaplar ile Yeni Teknoloji ve Aile ifadelerine verilen cevaplar

arasinda fark oldugu gorilmektedir. Diger bir deyisle bu kisimlar i¢in

arastirmanin ikinci hipotezi kabul edilirken diger ifadeler i¢in hipo-
tezin kabuliine iligskin bulgulara rastlanmamaistir.

Tablo 4: Parcalan ifadeli Olcek Maddeleri ile Ayristirilmis ifadelerden
Elde Edilen Veriler Arasindaki Farklarin Testi

. Ortalama Hipotez
Karsilastirilan Ifadeler Farki t df p Kabul / Ret
Ucuz/Yeni Teknoloji-Ucuz -,27976 -1,408 | 519 ,160 Ret
Ucuz/Yeni Teknoloji-Yeni 65065 | 3,364 | 516 | ,001 Kabul
Teknoloji
TV/Gazete Reklamlar1-TV 17436 841 518 | .401 Ret
Reklamlar:
TV/Gazete Reklamlari-
Gazete Reklamlar: -,33119 -1,607 515 ,109 Ret
Aile/Arkadas-Aile -,65895 -3,199 | 519 | ,001 Kabul
Aile/Arkadas-Arkadas ,01640 ,083 518 ,934 Ret
Imaj/Fayda-imaj -,08945 -,453 | 517 | ,650 Ret
Imaj/Fayda-Fayda -,21904 -1,124 | 515 | ,262 Ret
Menge Ulke/Marka-Mese 33019 | -1,583 | 517 | ,114 Ret
Ulke
Mense Ulke/Marka-Marka -,34855 -1,718 | 512 | ,086 Ret
Ucuz/Yaygin Kullanim-Ucuz ,27929 1,411 | 519 | ,159 Ret
Ucuz/Yaygin Kullanim- 38016 | 1,914 | 516 | ,056 Ret
Yaygin Kullanim
SONUC

Bircok sosyal bilimde oldugu gibi pazarlama alaninda da arastir-

macilarin nicel arastirmada veri elde etmek icin en sik kullandiklar:
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yontemlerden biri ankettir. Yapilan arastirmada elde edilen verinin
dogrulugu ve kalitesi arastirmanin kalitesini dogrudan etkilemekte-
dir. Bu nedenle arastirmacilarin 6nemle tizerinde durmasi gereken
konulardan biri de anket tasarimidir. Literatiire bakildiginda anket
tasariminda kacinilmasi gereken hatalardan birinin de birden ¢ok ifa-
de iceren olgek maddeleri oldugu goriilmektedir.

Bu cercevede bu calismada, anketlerde kullanilan birden cok ifa-
de iceren 6lgek maddelerinin galisma bulgularina etkisi olup olmadi-
gimin ortaya konulmasi amacglanmistir. Bu dogrultuda ilk olarak bir
takim kisitlar kullanilarak tez2.yok.gov adresinden elde edilmis 455
tez incelenmis ve mevcut durumun ortaya konulmasinin amaclandi-
g1 bir kesifsel arastirma yapilmistir. Elde edilen bulgular birden cok
ifade iceren 6lcek maddelerine iliskin bir tanimlayic1 arastirmanin
gerekliligi sonucunu ortaya cikarmigtir.

Tanimlayici arastirma ana kiitlesinin btiyikligi 521’dir. Arastir-
mada veri elde etmek i¢in tamsayim yontemi kullanilmis, birden ¢ok
ifade iceren 6lgek maddelerinden olusan anket 254 kisiye, ayristiril-
mis ifadelerden olusan anket ise 267 kisiye uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda ana kiitleye sunulan ifadelerden Ucuz/Yeni Teknoloji
ve Aile/Arkadas ifadeleri ile bu ifadelerin parcalarindan elde edilen
veriler arasinda fark oldugu sonucuna ulasilmis ve bu ifadeler igin
aragtirmanin 1. hipotezi kabul edilmistir. Diger ifadelerin parcalarin-
dan elde edilen veriler igin ise 1. hipotezi kabuliine iliskin bulgu elde
edilememistir.

Diger yandan birden ¢ok ifade iceren ¢lgek maddeleri ile bu ifa-
delerin ayristirilmasi sonucu ortaya ¢ikan ifadelerden elde edilen
veriler arasindaki farkin test sonuclarina gore Ucuz/Yeni Teknoloji
parcali ifadesi ile Yeni Teknoloji ifadesi arasinda fark olduguna dair
bulgulara elde edilmistir. Benzer sekilde Aile/arkadas pargal ifadesi
ile Aile ifadeli 6lgek maddesi arasinda da istatistiki bir fark oldugu
sonucuna ulasilmistir. Diger ifadeler i¢in ise arastirmanin 2. Hipote-
zinin kabuliine iliskin bulgu elde edilememistir.
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Bu noktada dikkat edilmesi gereken nokta “ucuz” ve “yeni tek-
nolojiye sahip” ve “aile” ve “arkadaslar” ifadeli 6lcek maddelerinin
birbirinden bagimsiz ifadeleri igeriyor olmasidir. Diger yandan calis-
mada yer alan diger 6lgcek maddelerinin “TV reklamlar1” ve “gazete
reklamlar1” gibi birbirini tamamlayan ya da cevaplayicilar tarafindan
farkli algilanmayan ifadelerden olusuyor olmasidir.

Sonuc olarak, bu arastirma dar bir 6rneklemde ve kisitli birden
cok ifade igeren 6lgek maddeleri cercevesinde yiiriitiilldagiinden ke-
sin sonugclara ulagsilamamigtir. Hipotez test sonuglarindan goriilecegi
tizere, parcali ifadeler bazi konularda ayni anlam tasirken, bazilarin-
da ise farkli anlamlardadirlar. Bu calismada hangi konularda birden
cok ifade igeren olgek maddelerinin kullanilabilecegi, hangi konu-
larda ise uygun olmayacagina dair kesin bir karara varilamamistir.
Literatiirde, anketlerde birden cok ifade iceren 6lcek maddelerinden
elde edilecek verilerin birbirinden farkli olacagi ve bu nedenle bu tip
ifadelerden kacinilmasi gerektigine vurgu yapilmakla birlikte, bu ¢a-
lismanin bulgularina gore arastirmacilarin birbirinden tamamen ba-
gimsiz ifadelerin yer aldig1 birden ok ifade iceren 6lgek maddelerini
kullanmalar1 uygun degildir. Bununla birlikte arastirmacilarin birbi-
rini tamamlayan, tiiketiciler tarafindan birbirinden bagimsiz olarak
algilanmayacak ifadelerin yer aldig1 birden g¢ok ifade iceren olgek
maddelerini kullanilabilecegi sonucuna da ulasilmigtir. Ancak her
ne kadar bu tiir ifadeler cevaplayici tarafindan ayni anlamda algilan-
sa da arastirmanin giivenirliligini zayiflatma riski de bulunmaktadair.
Diger yandan, “TV ve gazete gibi...” seklinde baslayan ifadeler yerine
“TV gibi...” ya da “Gazete gibi...” seklinde ifadeler kullanmak, ayni
anlama geldiginden, ciimleyi sadelestirmek okuyucuyu ac¢isindan bir
avantaj olabilir.
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EK1
ANKET FORMU-1
Sayin cevaplayic,

Bu arastirma, birden cok ifade igeren 6lgek maddelerinde yasa-
nan aksakliklar: tespit etmek amac ile yuratiilmektedir. Yaklasik ola-
rak 3 dakikaniz1 alacak olan ankette latfen sizin icin en uygun olan
cevabi isaretleyiniz. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadig ve gizlilik ge-
rektiren tiim bulgularin sakl kalacag arastirmamiza katkilarinizdan
ve gostereceginiz titizlikten dolay: tesekkiir ederiz.

1.Cep t(.e.l efonunl.m ueuz ve YEnl | geginlikle Kesinlikle
teknolojiye sahip olmasi satin
. Katilmiyorum Katiliyorum

alma kararimu etkiler.
2.TV ve gazete gibi yaym organ- Kesinlikle Kesinlikle
larinda yer alan reklamlar cep Katilmivorum Katilivorum
telefonu tercihimi etkiler. y ¥
3.A1.lem1n. veya arkad“la?“?m. Kesinlikle Kesinlikle
tavsiyeleri cep telefonu tercihimi

. Katilmiyorum Katiliyorum
etkiler.
4.Cep telefonunun marka imaji-
nin yitksek ve kullaniminin ko- Kesinlikle Kesinlikle
lay olmasi cep telefonu tercihimi |Katilmiyorum Katihiyorum
etkiler.
5.Cep telefonunun‘ uretlldlgl ?lke Kesinlikle Kesinlikle
veya markasina ait mensgei iilke Katilm1vorum Katlivorum
bilgisi satin alma kararimi etkiler. y y
6.Cep telefonunun ucuzlugu ve Kesinlikle Kesinlikle
kullaniminin yaygin olmasi cep Katilmivorum Katliyorum
telefonu tercihimi etkiler. yora yoru
7.Cinsiyet K E
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EK2
ANKET FORMU-2

Sayin cevaplayic,

Bu arastirma, birden cok ifade igeren ¢lgek maddelerinde yasa-
nan aksakliklar: tespit etmek amac ile ytratiilmektedir. Yaklasik ola-
rak 3 dakikanizi alacak olan ankette latfen sizin icin en uygun olan
cevabi isaretleyiniz. Kisiye 6zel bilgilerin yer almadig ve gizlilik ge-
rektiren tiim bulgularin sakli kalacag arastirmamiza katkilarimizdan

ve gostereceginiz titizlikten dolay: tesekkiir ederiz.

1.Cep telefonunun ucuz olmasi sa-
tin alma kararim etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

2.TV reklamlar: cep telefonu terci-
himi etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

3.Ailemin tavsiyeleri cep telefonu
tercihimi etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

4.Cep telefonunun marka imajinin
yiiksek olmasi cep telefonu tercihi-
mi etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

5.Cep telefonunun tretildigi tlke
bilgisi satin alma kararimi etkiler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

6.Cep telefonunun kullaniminin
yaygin olmasi cep telefonu tercihi-
mi etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

7.Cep telefonunun yeni teknoloji-
ye sahip olmasi satin alma karari-
mu etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

8.Arkadaglarimin tavsiyeleri cep
telefonu tercihimi etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

9.Cep telefonunun kullaniminin
kolay olmasi cep telefonu tercihi-
mi etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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10.Cep telefonunun markasina ait| g, g Kesinlikle
mensei tlke bilgisi satin alma ka- 112(3|4

. Katilmiyorum Katiliyorum
rarimi etkiler.

11.Gazete reklamlar: cep telefonu| Kesinlikle 11213lalslely Kesinlikle
tercihimi etkiler. Katilmiyorum Katiliyorum
12.Cinsiyet K E
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