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Doç. Dr. Tuncer TOKOL 

Tüketici davranış araştırmasında pazarlama - araştırmacısının 
kuUa.nılabilec..eği çeşitli araştırma yÖntemleri vardır. Bunlar temel 
olarak dolayıl ve dolaysız · yontamler olarak ikiye aynlırlar. Dolay­
sız yöntemler,· tüketicipin davranış yapısı ha.kkı.nda bilgi toplama­
da etkili olan anket ve gözlem yöntemleridir. Dolaylı yöntemler ise, 
tüketicinin kişiliğine ilişkin bilgilerin toplanmasıİlda kullanilan ve 
psikologlar ile psikiyatristler tarafından geliştirilen yönte~erdir. 
Bunlan üç grupta incelemek müınkündür : 

/ ,_ 

-Projeksiyon yöntemleri 

- Derinlemesine görüşme y:öl'ltemleri 

- Ölçekleme yöntemleri 

1.0 Dolaysız araştırma yöntemleri 

Dolaysız araştırma yöntemleri, tüketicinin_davranış yapısı hak­
kında bilgi toplamada Jrtıllanılan anket ve gözlem yöntemleridir. 

1.1 Anket yöntemi 

Tüketicllerin davranış yapılan hakkında. bilgi toplamanın bir 
yolu, onlara kendileri hakkında soru sorma.ktır. Bunun ~çin, genel­
likle bir soru kağıdı ?azırlanır. Daha sonra bu soru kağıdındaki 
soruların arzu edilen bilgilerin ele geçirilmesini sağlayacak biçim­
de sorulup sorulmadığını anlamak ve sorularda hata olup olmadı­
ğını belirlemek için soru kağıdı denemeye tabi tutulur. Soru ka­
ğıdının uyguamalıya konması ise, telefonla, mektupla veya anketör-
lerin ev ev dolaşarak görüşme yapmalan ile olur. Genellikle soru 
sorma şekli dolaysızdır. 
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Örneğin : (- sigara içermisiniz?) 

(- günde kaç paket sigara içiyorsunuz?) 

(- enç_ok_ hangi markayı kullanırsınız?) 

/ 

Yapısal olan ve amacı gizlenmeyen bu tip sorular genellikle kı­
sadır ve tüketici devranışmı tanımlayacak :kısa cevaplarm alınma­
sını sağlar (1) . Anket yöntemi, tüketici davranışlarının nedenleri­
ne ilişkin bilgilerin elde edilmesinde kullanılabilir. Ancak, amaca 
erişmek için yeterli olduğU söylenemez. Çünkü cevaplayıemın gü-

düleriyle ilgili dolaysız sorulan cevaplıandımaması yeya prestij kay­
bı endişesiyle cevaplandırmak isterneyişi gibi nedenlerle davranış­
ların. nedenlerini saptamak mümkün olmayabilir (2) . 

1.2 Gözle.m yöntemi 

Gözlem yönteminde, davranışlar hiçbir müdahalede bulunma­
dan gözlenir. Bu bakımdan gözlem yöntemi davranışlan dolaysız 
olarak ölçen bir yöntemdir. Gözlernde kişi :gözlendiğinin farJan.da 
değildir. Onun için ar?ştırmacı kişinin doğal . davranışlannı yakın­

dan izleyebilir. Gözlemlerin yapılmasında değişik yollar izlenebilir. 
Ya gözlemci kullanılır, ya da mekanik kayıt araçlarmdan yararla­
nılır (3) . Gözlemci kullanılması h alinde, gözlemi gerçekleştirecek 

kişinin' aşağıdaki görevleri yerine getirmesi gerekir. 

· - Belirlenen yer ve zamanda gözlemleri yapmak 

- Sadece araştırmanın amacıyla ilgili veya araştırma yöneti­
cisince belirlenen davranışları gözetlernek 

- Algıladıklarını objektif olar~k :kaydetmek (4) 

C 1) JAMES UMCNEAL, An Introduction To Consumer Behavior, Jhon Wiley 
and, Sons, New York 1973, s. 247 

( 2) GÜNEY DEVREZ, Piya sa Araştırmasında Bilg i Toplama Metodları, S. B. F. 
Yayını, Ankara ı971, s. 54 - 55. 

( 3) İLHAN CEMALCILAR, Pazarlama Araştırması, Anka ra ı973, s. 40- 41. 

r 4) DAViD LUCK - HUGH WALES - DONALD TAYLOR, Marketing Research 
Prencite Hal Ine., New Jersey 1970, s. 261. 
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Gözlernde kullanılan mekanik kayıt ·araçları ise 

- Psiko - galvonometre 

- Odimetre 

- Hareketli göz şeklipdeki film makinalart 

- Optimatre (5) 

2.0 Dolaylı araştırma yöntemleri 

Tüketici davranişl'arına ait 'bnguerin toplanmasında yapısal olan 
dolaysız soruların kullanıldığı anket yöntemi, uzun y-ıllardan beri 
araştırmalarda kullanılınaktadİr. Aynı ·şekilde, gözlem yöntemi de 
tüketicinin davranış yapısını ölçmede önemli rol oynamıştır. Ancak· 
bu yöntemlerin tÜketicinin tam olarak farkında olmadığı güdüleri­
ni ortaya ÇJkarmada başarılı olduğu söylenemez. Bu nedenle, psi!: 
koloji ve psikiyatri gibi davranış disiplinlerince geliştirilen ve . ~­
pısal olmayan dolaylı ara.ştırma yöntemlerinden ya.rarlanılır . . 

Pazarlama araştırmasında kullanılan dolaylı araştırma yöntem­

leri üç çeşittir : 

- Projeksiyon yöntemleri 

- Derinlemesine görüşme yöntemleri 

- Ölçekleme yöntemleri (61 

Bu yöntemlerden projeıksiy_on yöntemleri ile derinlemesine göİiiş­
me yöntemlerine «Güdüsel Araştırma Yöntemleri" de ·denilmekte~ 
dir. Güdüsel araştırma yöntemleri, ·tüketici d.avranış araştırması­
nın en gerçekci araçlarıdır (7). Bu yöntemler sayesinde, tüketicllerin 
kendilerinin de farkında olmadığı ya da gizlerneye çalıştığı güdüleri 
bulunmakta ve onların bilinç altlarına sızılmaktadır. Böylelikle, tü-

C sı GÜNGüR TUNÇ, Pazarlama Araştırması, Ankara 1975, s. 169-170. . 

( 6l WİLLİAB SATANTON, Fundementals of Marketing, McGraw- Hill Book 
com, New York 1971, s. 145. 

C 7l LOUİS COHEN - EMENUEL DEMBY; ·Motivational Research• Der; ~ 
EVELYN KONRAD - ROD ERICKSON, Marketing Research, A. M. A, New , 
York 1966, s. 168. 
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katicilerin gerçek güdüleri ve satın alma kararları tahmin edilebil­
me~tedir es>. 

2.1 Proj~:ksiyon yöntemleri 

Klinik psikolojisi tarafından geliştirilen projeksiyon yöntemleri, 
ikinci dünya savaşından 'bu yana tüketicinin kişliğini öğrenmede 
pazarlama araştırmacılannca kullanılmaktadır (9) . Projeksiyon 
yöntemlerinin temelini cevaplayıemın kendi kişiliğine ilişkin özellik­
leri, belli bir duruma yansıtması teşkil etmektedir. Diğer bir deyişle, 
bu yöntemlerin uygulanmasında, cevaplayıcıdan a.çık ve kişisel ol­
mayan belli bir durumu tasvir etmesi istenmektedir. Cevaplayıemın 
söz konusu durumu kendi değer yargılarına ve güdülerıine göre 
y:orumlayacağı ve yapılan tasvirin cevaplayıemın kişiliğine ilişkin 
özellikleri yansıtacağı kabul edilmektedir. Böylece cevaplayıcı, bel­
li bir durumu tasvir ederken, tasvirlerine, kendi değer yargılarını 
yansıtmış ve dolaysız sorularla elde edilemeyen bilgileri a.çığa vur­
muş olmaktadır (lO)!. , 

Projeksiyon yöntemlerinin çeşitleri fazla olmakla beraber, bun­
lardan altı tanesi pazarlama araştırmalarında çok kullanılmakta-
dır. · 

- •Kelime çağnşım yöntemi 

-Cümle tamamlama yöntemi 

-Resim yorumlama yöntemi 

-Temel algılama yöntemi 

- Olay tamamlama yöntemi 

~ Rol oynama yöntemi 

( 8) National Industrial Conference Boord, Use of Motivational Research in 
Marketin g, New Yor k 1960, s. 20. 

( 9) HAROLD H. KASSAJİAN; «Projective Methods•, Der: ROBERT FERBER. 
Hand book of Marketing Research, Mc Graw - Hill com., New York 1974. 
Bölüm 3, s. 85. 

(lO) DEVREZ, s. 126. 
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2.1.1 Kelime Çağnşım Yör~.temi: 

Projeksiyon yöntemleri arasında en çok bilirieni bu yöntemdir. 
Bu yöntemde, cevaplayıcıya belli bir konuda birbiriyle ilişkisiz ke­
lime listesi verilmekte ve ondan her bir kelime için aklına gelen ilk 
kelime ile beklemeden cevap vermesi istenmektedir. Böylece cevap­
layıcının tepkisi ölçülmektedir. Yöntem basit olmasına rağmen es­
nektir. Çünkü, hem kişinin çağnşımlan hakkında bilgi vermekte, 
hem de cevaplayıemın cevap v~rmesi için geçecek süreyi ve ikinci 
test esnasında aynı tepkiyi gösterme kabiliyetini örtaya Çıkarmak­
tadır. Böylece ça.ğnşımların devamlılığı ve her sombole olan hissi 
tepkinin genişliği öğrenilmiŞ olmaktadır (ll). Yöntemin etkili ola­
bilmesi için sözl~ olarak u~gulanması gereklidir. YÖntemde stan­
dart bir kelime listesi yoktur. Liste, araştırmacının amaçlarına da­
yanarak geliştirilir. Ancak, normal olarak, listede 50 kelime kulla- · 
nılır U2. Yöntem uzun yıllardan beri bilinmekte ve klinik psikolo­
jisi · ile pazarlamada kullanılmaktadır. İlk defa psikolog Wilhelm 
Wundt tarafından 1880 yılında psikolojide kulla.nılmıştır. Pazarlama 
araştırmasında ise, ikinci dünya savaşından sonra Jamec Vicary ta­

·rafından kullanılmıştır. Ancak, pazarlama araŞtırmasında kullanıl­
ma alanı oldukça sınırlıdır. Sadece marka ismi tanımada v~ reklam 
sloganlarının etkisinin ölçülmesinde kullanılmaktadır (13). 

Yöntemin uygulanması ve yönetimi kolay olmakla beraber, elde 
edilen sonuçların yorumlanması ve değerlendirilmesi hem iüç, hem 
de özel uzmanlık ve tecrübe isteyen bir iştir. Öte yandan, çağrı­
şım yöntemleriyle elde edilen bilgilere dayanarak, _tüketicinin be­
lirli bir mala ilişkin davranışını ortaya koymak mümkün değildir. 
Fakat tüketici davranışına ilişkin kıymetli bilgiler sağlandığını da 
inkar etmemek gerekir (14). 

<nı JAMES M: VİC.AFY, -·How -Psychiatric Methods Can Be A 1plied to M .;rket 
Researchıo, Der : J. MCNEL. Dimensions of Consuıner Behavior, Apple~~n 
Century-.Crofts, New York 1969, s. 315 -"316. 

(12! MC NEAL, s. 258. 

(13! KASSARJIAN, Bölüm 3, s. 90. 

C14l DEVREZ, s. 129. 
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2.1.2 Cümle Tamamlama Yöntemi: . 

. Cümle tamamlama yöntemi, kelime . çağnşımı yöntemine bir al­
ternatif olarak 1930 larda. Payne ta:ra.fından geliştirilmiştir. Yön­
tem, kelime çağnşıın yönteminin zayıf yönlerini gidermektedir. Ger­
çekten kelime çağnşım yönteminde tek kelim!'llik cevaplar kullanıl­
makta. ve çoğu kez de bu durum analizi güçleştirmektedir. Halbuki 
bu yöntemle tek kelimenin neden olacağı çağnşıın çokluğu azaltıl­
ma;ktadır. Yöntemin amacı cevaplayıcıya tamamlanmamış !bir cüm-
le vermek ve ondan aklına ilk gelen herhangi kelime grubu ile Cüm­
leyi tamamlamasını istemektedir (15') . .. 

Ornek : x malını .. .. .... ... ..... zaman severim .. · ...... . 

Diğer· kişilerde x malını severler, çünkü ..... ... ... . 

Çocukl~nn x malından hoşlanmadığı tek şey .. ... ....... .... . . 

x malını en iyi tasvir edecek kelime : ................... . 

Yönetimin yaran, geniş tüketici grupla.nna uygulanabilmesi­
dir. Bu nedenle yöntem güdüleme araştırmacılannca yaygın ölçü­
de kullanılmaktadır (16) . Yöntemin pazarlamadaki kullanılma ala­
na geniştir. Kullanılma alanlarını şöylece sıralamak mümkündür. 

. Marka ismi ararken 

. Marka isimlerinin anlamlannı test ederken 

. Mallar için yeni kullanma alanlan ararken 

İnsanların alışkanlıklarında reklamın etkisinin olup olmadı­
ğını araştırırk en ( 17) . 

Bu yöntemle elde edilen cevapların yoruınlanıp değerlendiril­

mesi, kelime çağnşım yöntemleriyle elde .edilen bilgilere kıyasla da­
ha kolaydır. Çünkü, bu yöntemle güdülere ait d aha fazla bilgi sağ-

lama olanağı vardır. Ancak, bu yöntemle elde edilen cevaplann ani 

(15) KASSARJİAN, s. 91. 
(16) VİCARY, s. 317. 
(17l MAC NEAL, s. 259. 
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olma-yerine, cevaplayıcı tarafından dikkatlice formule edilmiş cevap-
lar oima olasılığı vardır- <is>. -, · ~ 

2.1..3 Resim Yorumlama Yöntemi : 
-y 

Resim ~orumlama yöntem:iıw «Balon Yöntemi veya Ka-rton Yön­
temi• de denmektedir. İlk defa 1945 yılında Rosenzwerry taraf-ından 
geliştirilmiştir. Bu yöntemle, cevaplayıcıya belli bir konuda ve çe­
şitli şekillerde yorumlanabilen 24 adet tamamlanmamış resim ve­
rilmektedir. Her resimde 2 kişi vardır. Soldaki kişi, sağdakine bir 
şey söylemekte -veya bir dUru.mu tasvir etmekt~dir. Soldaki kişi~in 
söylediği başının üzerindeki bir balonun içine -yazılıdıi:-. Resmin 'Sa­
ğındaki kişinin başının üzerinde ise boş bir balon vardır. Cev~playı­
cıdan resmin sağındaki kişinin vereceği cevabı kendisi olsaydı-nasıl 
verecek idiyse öyle vermesi ve cevabı balonun içine yazması iste­
nir. Böylece kişi bilmeyerek kendi güctillerini açıklamiş ' olur Bu 
yöntem, bu gün, pazarlamada mala ilişkin tüketici tepkisinin in­
celenmesinde kullanılmaktadır (19t'lf. 

2.1.4 ~ Temel Algılama Yöntemi <T.A.T> 

Temel algılama yöntemi, · psikolojide ve pazarlama araştırma­
smda en yaygın kullanılan projeksiyon yöntemidir. İlk defa 1903 
yılında Henry Murray tarafından geliştirilmiştir. Yöntemde 30. adet 
resim veya karikatür ceva~layıcıya verilmekte ve cevaplayıcıdan 

her resim hakkında ne olup bittiğini anlatması istenmelrtediz:. Test 
gereçleri standartlaştırılmıştır. Yani örneğe giren kişilere aynı re­
simler verilmektedir (20). Cevaplayıcıdan alman bilgilerin değer-­
lendirilmesi ~se, tecrübe isteyen güç bir iş.tir ve iyi psiko- analiz 
bilgisini gerektirir (21) . 

2.1.;. Olay Tamamlama Yöntemi : 

Olay tamamlama yöntemi, cümle tamamlama yönteminin ge­
nişletilmiş ya da resim yöntemlerinin sözlü olarak yürütülen şekli-

( 18) DEVREZ, s. 130. 
<I9l KASSARJIAN, s. 91. 
(20) A . g. m., s. 92- 93. 
(21) Mc NEAL, s.· 256. 
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dir. Araştırmacı bir olayı anlatmaya başlar ve olayı bitirmaden an­
latmayı keser. Olayın tamamlanmasını cevaplayıcıdan ister. Yönte-
min temel dayanağı olayı t amamlarken . cevaplayıcının kendi psiko­
lojik yapısını, kişiliğinin özelliklerine göre olaya yansıtacağıdır. 

2.1.6 Rol Oynama Yöntemi 

Psychodrama adı verilen bu yöntem Moreno tarafından gelişti­
rilmiştir. Bu yöntemde cevaplayıcıya belli bir durum da arkadaşı 
komşusu veya patronu gibi bir üçüncü kişinin nasıl davranacağı 

sorulur. Cevaplayıemın verdiği cevap, gerçekte üçüncü kişinin de­
ğil, kendisinin o d,urumda nasıl davranacağını gösterir (23Y. 

2.2 Derinlemesin.e görüşme yöntemleri 

Derinlemesi:ı;ıe görüşme yöntemlerinin iki şekli vardır. 

- Derinlemesine karşılıklı görüşme yöntemi, 

- Derinlemesine grup görüşme yöntemi 

2.2.1 Derinlemesine Karşılıklı Görüşme Yöntemi: 

Bu yöntem yapısal olmayan uzun bir görüşmeyi gerektirir. Gö­
rüşmeci, cevaplayıemın belli bir konuda serbestçe konuşmasına ola­
nak sağlar. Görüşmecinin rolü sadece dinlemek ve kaydetmektir. 
Konuşmaya kanşması ise cevapla.yı.cı konuşmaya teşvik etmek ama­
cıyladır. Yöntemden beklenen temel amaç, devamlı konuşma. sonun­
da cevaplayıemın baskı altında tuttuğu güdülerini açıklamasıdır. 
Ancak, yöntemin başanyla uygulanabilmesi için eğitilmiş görüş­

mecilere ve analistlere gerek vardır (24) . 

2.2.2 Derinlemesine Grup Görüşme Yöntemi 

Derinlemesine grup görüşme yönteminde birden fazla cevapla­
yıcı bir araya getirilir ve grubun .belli bir konuda kendi arasında 
tartışma yapması sağlanır. Bunda görüşmecillin rolü, tartışmayı yö­
neltmektedir. Görüşmeci çok nadir durumlarda tartışmaya katılır. 

(22l TUN Ç, s. 166. 
(23) VİCARY. s. 318; LUCK-WALES-TAYLOR, s. 41i. 
(24l STANTON, s. 146. 
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Konuşmalar ise devamlı banda alınır. Yöntemin kullanılmasının te­
mel amacı, kişilerin bilinç altıanna sızarak gizli bilgilerin elde edil­
mesidir.· Bu yöntem genellikle yeni mal, işletme imajı ve halkla iliş­
kiler gibi konularda tüketicllerin davramşlannı öğrenmede kulla-
nılmaktadır (25) . · 

2.3 Ölçekleme. yöntemleri 

Araştırmacılar arasında tüketicllerin inanç ve alışkanlıklannı 

ölçmede kullanılan en yaygın araç, ölçekleme yöntemidir. Ölçekle­
me yönteminin değişik şekilleri vardır. Fakat bunların hepsinde te­
mel varsayım, · cevaplayıcıdan birşey hakkında hislerini derecelerne­
sinin istenmesidir. 

Pazarlama alanında en çok bilinen ve kullanılan ölçekler şun­
lardır: 

- Basit sıralama ölçeği 

-- <irafik ölçeği 

- Samantik farklılıklar ölçeği 

2.3 Basit Sıralama Ölçeği : . 

Basit sıralama ölçeğinde cevaplayıcıya bir konu hakkında bir 
seri ifade verilir ve cevaplayıcıdan bu ifadeleri önem derecesine gö­
re en yüksekten en alçağa doğru derecelernesi istenir. Bu işlem, ce­
vaplayıcıya hislerini açıklamada basit bir sorudan daha çok ola­
nak sağlar. Örneğin, Beymen mağazaları hakkında tüketicllerin his­
lerini öğre_nmek için aşağıdaki ifadeleri hazırladı~ düşünelim : 

(-) __Beymen genellikle pahalı mağazadır. 

(-) :· Beymen genellikle iyi satış personeli kullanır. 

- (-) _Beymen mağazalannda hizıne_t mükemmeldir. 

(-) Beymen malları genellikle yüksek kalitedir. 

(25) Bkz : ALFRED E. GOLDMAN, · The Group Deps Interviev, Der : MCNE.AL; 
Dimensions of Consumer Behavior ; Appleton-Sentury, New york 1969. 
s. 321 - 336. 
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Cevaplayıcıdan bu ifa.deleri en çok desteklediği ifadeye <ı> numara, 
ve en az desteklediği ifadeye de (4) numara koyacak şekilde dere­
celernesi istendiğinde cevaplayıcıların Beymen mağazaları hakkın-
daki düşünceleri öğrenilmiş olur (26) . · 

2.3.2 Grafik Ölçe~i : -...-

. Gratik ölçeğinde cevaplayıcıya çok çeşitli alternatifler ve ce­
vaplayıcının bu alternatiflerinden birini seçmesi istenir. örnek : 

Malıalienizde yeni bir tarko şubesi açılacaktır. Bu yeni şube­
de aşağıda gösterilen çeşitli marka biralanndan sa(jece bir tanesi sa-
tılıaca.ktır. Herbir marka için tüketim davranışını işaretleyiniz (27) ~ 

Her zaman Arasıra Belki Muhtemelen Hiç 
' İçerim iÇerim İçerim İçeİinı İçınem 

TEKEL 

EFES 

TUBORG 

...... ~ .. . 

... ; ..... 

.......... 

2.3.3 Semantik Farklılıklar Ölçeği : 

Pazarlama araştırmasında yaygın olarak kullanılan bir ölçek­
leme yönte.nıi de semantik farıklılıklar ölçeğidir. Charles Osgood ta­
rafından geliştirilen ölçe~in pazarlama araştırniaları için, bazı ya­
rarları vardır : 

- Bir kavrama karşı fikir ve alışkanlıkları ö~enmede hızlı :ve 
etkili bir araçtır. -

- Özellikle· mağaza, mal ve ·marka imajlarının ölçül;mesinde 
yarar sağlar (28) . 

Ölçeği bir örnekle aç:ııklayalım. Bir an için amacımızın. üç farklı 
markalı deterjanın kıyaslamasını yapmak olduğunu düşüneliİn. ön-

(26) MC NEAL. s. 264 - 265. 
(27) TUNÇ, s. ı92. 

<28) Bkz; WILLAM A. MİNDAK. «Fitting The Sernantic Differa.ntial To The 
Marketing Problem•. Journal of Marketing, Vol 25, -April 1961, s. 28 -33. 
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ce, a.raşt.ı.rnıa-yoluyla deterjanın insanlarca dÜşünülen ölçülerini sap­
tayabiliriz. Sonra bu ölçüleri, 4yi "kötü, pahalı ucuz gibi kutupsıa! 
sıfatiara ~viririz. Sonuçta bu kutupsal sıfa.tlan 7 noktalı bir· ölçe- · 
ğin baŞına ve son"una koyarız. B{ırada orta npkta nötr çlur:um.u, g_ös­
terir. 

Ölçeği kullanırken cevaplayıcıya üç deterjandan he.rbiri için öl­
çe~i kendi fikrine en. uygun olacak şekil:de işaretlernesi istenir. Ör­
neğin, bir ölçü aşağıdaki gibi olabilir : 

Pahalı Ucuı 
ı 2 3 4 5 6 7 

C13vaplayıcının ortadaki 4 nolu rakamın işaretlenmesi cevaplayınc~ 
deterjanı ne pahalı, nede ucuz gördüğünü ifade eder. ı nolu boşluğu 
işaretlemesi, d~terj,anın son 4erece pahalı, 2 nolu boşluğu işaretlernesi 
deterjanın çok pahalı, 3 nolu boşluğu işaretlernesi de deterjanın az 
çok pahalı olduğunu gösterir. Öte yandan, 5, 6 ve 7 nolu boşluklar­
da ucuzluğun benzer derecelerini gösterir. · 

Hcx detarjan hakkında büyiık bir miktar cevaplayıemın hislerini 
ifad~ etmelerinden sonra, ceva.playıcıların hislerinden aşağİdaki gö-. 
rüntü meydana g~lir: 

hbaiJ. 

r .. paıea 
Lekolo.ri Çı• 
uru 

: ı t . . ' . 4 

A markası deterjanı 
B , ,. 

+++ c ,. ,. 

6 7 
Uoiıa 

ın hıü.ıo:ıu 

DÔ.r14e Za~ Ji»"' 

:ı: Lokolo.ri Çıluıl'QQa 

-~ Kw. v_... 

-- Aoıbalejı Çok1o1 
~ 4•1Jildir. 

/ 
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Bu grafikten üç farklı markalı deterjana karşı tüketicllerin hislerin­
de farkıılık oldugu ortaya çıkar. Görüldüğü gibi, e:ı;ı çok tercih edilen 
marka A ır.arhası olmakta ve onu B markası izlemektedir. C marka­
sı i::;~ ııegatil aıılam taşımaktadır (29). 

SONUÇ 

Tüketicinin davr-anış nedeninini araştırmada dolaysız ve dalay­
lı olmak üzere iki grup araştırma yöntemi kullanılır. Dolaysız yön­
temler, tüketicinin davranış yapısı hakkında bilgi toplamada etkili 
olan anket ve gözlem yöntemidir. Dalaylı yöntemler ise, tüketicmin 
bşil1ğine ilişkin bilg~l~rin toplanmasında kullanılan projeksiyon yön­
temleri, der inlemesine görüşme yöntemleri ve ölçekleme yöntemleri 
gibi psikolojik yöntemlerdir. 

Projeksiyon yöntemigri ile derinlemesine görüşme yöntemleriıie 
pazarlama litera türünde «Güdüsel Araştırma» da denilmektedir. Bu 
tür araştırmalann yürütülmesinde bazı güçlükler vardır. Bir defa, 
anketçilerin veya görüşmecilerin teknik yeten~klere ve eğitime sa­
hip olmalan gerekir. Ek olarak, bu kişilerden daha yetenekli olan ve 
daha yüksek ücretierin ödenmgsi gereken kimselerin (örneğin, psı­

kolog) toplanan bilgileri yorumlamalan ve değerlendirmeleri, gerek­
Lidir. Güdüsel araştırmalarda her bir anketin tamamlanması ve so­
nuçlannın analiz edilmesi için harcanan zaman, saatleri bulduğun­

da bu çgşit araştırmaların ıoo - 200 kişilik küçük örneklerle yürütül­
mesi zorunluğu kaçınılmazdır. Bu nedenle, araştırma sonunda elde 
edilen bilgilerin daha geniş düzeyde denenıneden kullanılmamru,ı 
gerekir. · 

Güdüleme araştırma yönt~mlerirıin her derde deva olduğu düşü­
nülmektedir. Yöntemler belli koşullar altında yararlıdır. Tüm Pazar­
lama sorunlarına çözüm ge~irmez. j\.ynca, yöntemler yeni değildir. 

Psikologlar ve çeşitli sosyal bilimcilerce yıllardır bilinmektedir. Fa­
kat yaygınca kullanılmaya başlaması yenidir. Bazen dolaysız sorula­
rın kullamldığı yapısal olan anketler, psikolojik yöntemlerle elde edi­
lemeyen cevapları sağlar. Bazen de tersi olur. Yapısal soruların kul­
lanıldığı anketlerle eldg edilemeyeen bilgiler, psikolojik yönterrılerle 
sağlanır. Fakat önerrıli olan h er iki araştırma çeşidine de gereksin-

(291 MC NEAL, s. 265- 266. 
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menin duyulmasıdır. Pazarlama sorununun çeşidi hangi yöntemlerin 
kullanıldıgrm '!;>elirler. Bazen tek; bazen d~ diğer yöntemlerle birlik­
te kullanılması yararlı olur. 

Öte yandan soın yıllarda psikoloiik ölçekleme yöntemlerinin pa­
zarlama alanında kullanılmaya başlandığı görülmektedir. Pazarlama 
araştırmacılarının ölçekleme yöntemleriyle fazla ilgilenmeye başla­
mış olmalarının nedeni, bu yöntemlerin pazarlama bilgisini analiz 
etmede araştırınacıya derinlik kazandırmasıdır. Şüphesiz ki, ölçekıe­
rin uygLılalllasında da sorunlar vardır. Bunlan bir kaç noktada top­
lamak mümkündür. 

. Ölçek, aynı örneğe tgıkrar uygulandığında aynı sonu<.;u verme-
lidir. · 

. Ölçek, ölçmesi beklenen özelliği ölçmelidir . . ~ . 

. Ölçek psikolojik özelliklerin sıralanmasında nesneler arasında­
ki farkların derecelerini göst~rmelidir. 

Ancak, kusursuz güveniriilik ve mutlak geçerlilik sağlayacak ölçek 
bulmanın güç olduğunu da kabul etmek gerekir. 
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