TUKETICi DAVRANIS ARASTIRMASINDA KULLANILAN
YONTEMLER

Dog. Dr. Tuncer TOKOL

Tiketici davranis arastirmasmnda pazarlama - arastirmacisimn
kullanmlabilecegi gesitli arastirma yontemleri vardir. Bunlar temel
olarak dolayli ve dolaysiz yontemler olarak ikiye ayrilirlar. Dolay-
s1z yontemler, tliketicinin davranis yapis1 hakkinda bilgi toplama-
da etkili olan anket ve gozlem yontemleridir, Dolayli yéntemler ise,
tiketicinin kisiligine iliskin bilgilerin toplanmasinda kullanilan ve
psikologlar ile psikiyatristler tarafindan geligtirilen yontemlerdn'
Bunlan li¢ grupta incelemek mumkindiir :

— Projeksiyon yontemleri

— Derinlemesine goriisme yontemleri
— Olgekleme yontemleri

1.0 Dolaysiz arastirma yodntemleri

Dolaysiz arastirma yoéntemleri, tiiketicinin davranig yapis1 hak-
kinda bilgi toplamada kullanilan anket ve gbzlem yontemleridir.

1.1 Anket yo6ntemi

Tiketicilerin davramg yapilar1 hakkinda bilgi toplamanm bir
yolu, onlara kendileri hakkinda soru sormaktir. Bunun igin, genel-
likle bir soru kagidi hazirlanir. Daha sonra bu soru kagidindaki
sorularin arzu edilen bilgilerin ele gecirilmesini saglayacak bicim-
de sorulup sorulmadigmi anlamak ve sorularda hata olup olmadi-
gin1 belirlemek igin soru kagidi denemeye tabi tutulur. Soru ka-
gidinin uyguamalya konmas: ise, telefonla, mektupla veya anketor-
lerin ev ev dolasarak goriisme yapmalarn ile olur. Genellikle soru
sorma sekli dolaysizdir.
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Ornegin : (— sigara igermisiniz?)
(— glinde kag paket sigara igiyorsunuz?)

(— engok hangi markay: kullanirsiniz?)

Yapisal olan ve amaci gizlenmeyen bu tip sorular genellikle ki-
sadir ve tliketici devranmisini tanimlayacak kisa cevaplarin alinma-
s saglar (1). Anket ydntemi, tiiketici davranislarimin nedenleri-
ne iligskin bilgilerin elde edilmesinde kullamilabilir. Ancak, amaca
erismek icin yeterli oldugu sodylenemez. Ciinku cevaplayicinin gi-
diileriyle ilgili dolaysiz sorular cevaplandimamasi yeya prestij kay-
b1 endisesiyle cevaplandirmak istemeyisi gibi nedenlerle davranis-
larin nedenlerini saptamak miimkiin olmayabilir (2).

1.2 Gozlem yontemi

Gozlem yoOnteminde, davramslar hicbir miidahalede bulunma-
dan gozlenir. Bu bakimdan go6zlem yoéntemi davramslari dolaysiz
olarak o6lgen bir yodontemdir. Gozlemde kisi gozlendiginin farkinda
degildir. Onun i¢in arastirmaci kisinin dogal davranislarini yakin-
dan izleyebilir. Gozlemlerin yapilmasinda degisik yollar izlenebilir.
Ya gozlemci kullamilir, ya da mekanik kayit araclarindan yararla-
niir (3). Goézlemci kullanilmas: halinde, gdzlemi gergeklestirecek
kiginin asagidaki gorevleri yerine getirmesi gerekir.

— Belirlenen yer ve zamanda goézlemleri yapmak

— Sadece aragtirmanin amaciyla ilgili veya arastirma yoneti-
cisince belirlenen davranislar: gozetlemek

— Algiladiklarini objektif olarak kaydetmek (4)

(1) JAMES UMCNEAL, An Introduction To Consumer Behavior, Jhon Wiley
and, Sons, New York 1973, 5. 247

(2) GUNEY DEVREZ, Piyasa Arastirmasinda Bilgi Toplama Metodlar, S.B.F.
Yayimi, Ankara 1971, s. 54 - 55,

(3 ILHAN CEMALCILAR, Pazarlama Arastirmasi, Ankarsa 1973, 5. 40-41

f 4) DAVID LUCK — HUGH WALES — DONALD TAYLOR, Marketing Research
Prencite Hal Inc, New Jersey 1970, s. 261,
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Tiiketici Davranmis Arastirmasinda Kullamlan Yontemler

Gozlemde kullanmilan mekanik kayit aracglar: ise sunlai‘dm:

— Psiko - galvonometre

— Odimetre

— Hareketli géz seklindeki film makinalari
— Optimetre (5)

2.0 Dolayh arastirma yéntemleri

Tiiketici davramslarina ait bilgilerin toplanmasinda yapisal olan
dolaysiz sorularin kullamildigi anket yéntemi, uzun yillardan beri
arastirmalarda kullanilmaktadir. Aym1 sekilde, goézlem yontemi de
tiiketicinin davramg yapisin1 6lgmede énemli rol oynamigtir. Ancak
bu yontemlerin tiiketicinin tam olarak farkinda olmadig: guduleri-
ni ortaya cikarmada basarih oldugu sdylenemez. Bu nedenle, psi-
koloji ve psikiyatri gibi davramss disiplinlerince gelistirilen ve ya-
pisal olmayan dolayli arastirma yontemlerinden yararlanilir.

Pazarlama arastirmasinda kullamilan dolayl arastirma yontem-
leri g gesittir:

— Projeksiyon yontemleri
— Derinlemesine gériisme yéntemleri

— Olgekleme yontemleri (6)

Bu yéntemlerden projeksiyon yéntemleri ile derinlemesine gorus-
me yontemlerine «Giidiisel Arastirma Yoéntemleri» de denilmekte-
dir. Gudiisel arastirma yoéntemleri, tiiketici davranis arastirmasi-
nin en gergekci araclaridir (7). Bu yéntemler sayesinde, tiiketicilerin
kendilerinin de farkinda olmadig1 ya da gizlemeye cahstig1 gidiileri
bulunmakta ve onlarm biling altlarina sizilmaktadir. Boylelikle, tii-

( 5) GUNGOR TUNC, Pazarlama Arastirmasi, Ankara 1975, s. 169-170.

( 8) WILLIAB SATANTON, Fundementals of Marketing, McGraw — Hill Book
com, New York 1971, s. 145.

(70 LOUIS COHEN — EMENUEL DEMBY; «Motivational Research» Der:
EVELYN KONRAD — ROD ERICKSON, Marketing Research, A.M. A, New
York 1966, s. 168.
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keticilerin gergek giidiileri ve satin alma kararlar1 tahmin edilebil-
mektedir (8).

2.1 Projeksiyon yontemleri

Klinik psikolojisi tarafindan gelistirilen projeksiyon yontemleri,
ikinci diinya savagmdan bu yana tiketicinin kigligini 6grenmede
pazarlama arastirmacilarinca kullamlmaktadir (9). Projeksiyon
yéntemlerinin temelini cevaplayicinin kendi kisiligine iligkin 6zellik-
leri, belli bir duruma yansitmas: tegkil etmektedir. Diger bir deyisle,
bu yéntemlerin uygulanmasinda, cevaplayiciddan acik ve kisisel ol-
mayan belli bir durumu tasvir etmesi istenmektedir. Cevaplayicinin
s6z konusu durumu kendi deger yargiarina ve gudiilerine gore
yorumlayacagl ve yapilan tasvirin cevaplayicimn kigiligine iliskin
dzellikleri yansitacag: kabul edilmektedir. Béylece cevaplayicl, bel-
li bir durumu tasvir ederken, tasvirlerine, kendi deger yargilarin
yansitmis ve dolaysiz sorularla elde edilemeyen bilgileri agiga vur-
mus olmaktadir (10). -

Projeksiyon yontemlerinin gesitleri fazla olmakla beraber, bun-
lardan alt1 tanesi pazarlama arastirmalarinda cok kullanilmakta-
dir.

— Kelime cagrisim yontemi

— Cilimle tamamlama yontemi

— Resim yorumlama yéntemi

— Temel algilama yontemi

— Olay tamamlama yontemi

“=__ Rol oynama yéntemi

( 8) National Industrial Conference Boord, Use of Motivational Research in
Marketing, New York 1960, s. 20.

(9 HAROLD H. KASSAJIAN; <Projective Methods», Der: ROBERT FERBER.
Hand book of Marketing Research, Mc Graw — Hill com., New York 1974
Bolim 3, s. 85.

(10) DEVREZ, s. 126.
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2.1.1 Kelime Cagrisim Yontemi :

Projeksiyon yoéntemleri arasinda en ¢ok bilineni bu yontemdir.,
Bu ydntemde, cevaplayiciya belli bir konuda birbiriyle iliskisiz ke-
lime listesi verilmekte ve ondan her bir kelime icin akhna gelen ilk
kelime ile beklemeden cevap vermesi istenmektedir. Boylece cevap-
layicinin tepkisi o6lgiilmektedir. Yontem basit olmasma ragmen es-
nektir. Clinkii, hem kisinin ¢agrisimlan hakkinda bilgi vermekte,
hem de cevaplayicinin cevap vermesi igin gececek siireyi ve ikinci
test esnasinda ayni tepkiyi gosterme kabilivetini ortaya cikarmak-
tadir. Boylece cagrisimlarin devamlhiligi ve her sombole olan hissi
tepkinin genisligi 6grenilmis olmaktadir (11). Yéntemin etkili ola-
bilmesi icin sézlii olarak uygulanmas: gereklidir. Yéntemde stan-
dart bir kelime listesi yoktur. Liste, arastirmacinin amaclarma da-
yanarak gelistirilir. Ancak, normal olarak, listede 50 kelime kulla-
nmlir (12, Yéntem uzun yillardan beri bilinmekte ve klinik psikolo-
jisi ile pazarlamada kullanmlmaktadir. flk defa psikolog Wilhelm
Wundt tarafindan 1880 yilinda psikolojide kullanilmistir. Pazarlama
arastirmasinda ise, ikinci diinya savasindan sonra Jamec Vicary ta-
rafimdan kullanilmistir. Ancak, pazarlama arastirmasinda kullanil-
ma alam oldukca simirlidir. Sadece marka ismi tamimada ve reklam
sloganlarinin etkisinin 6lglilmesinde kullanilmaktadir (13).

Yoéntemin uygulanmasi ve yonetimi kolay olmakla beraber, elde
edilen sonuclarin yorumlanmasi ve degerlendirilmesi hem gii¢, hem
de 6zel uzmanlik ve tecriibe isteyen bir istir. Ote yandan, cagri-
sim yontemleriyle elde edilen bilgilere dayanarak, _tiiketicinin be-
lirli bir mala iliskin davranmisim1 ortaya koymak mimkiin degildir.
Fakat tiiketici davranisina iliskin kiymetli bilgiler saglandigini da
inkar etmemek gerekir (14).

(11) JAMES M. VICARY, ~How Psychiatric Methods Can Be A plied to Ma:rket

Research», Der : J. MCNEL. Dimensions of Consumer Behavior, Appleton
Century—Crofts, New York 1969, s. 315-316.

(12) MC NEAL, s. 258.
(13) KASSARJIAN, Bélim 3, s. 90.
(14) DEVREZ, s. 129.
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2.1.2 Ciimle Tamamlama Yontemi :

Ciimle tamamlama yontemi, kelime c¢agrisimi yontemine bir al-
ternatif olarak 1930 larda Payne tarafindan gelistirilmigtir. Yon-
tem, kelime cagrigim yonteminin zayif yonlerini gidermektedir. Ger-
cekten kelime ¢agrisim yonteminde tek kelimelik cevaplar kullaml-
makta ve cogu kez de bu durum analizi glglestirmektedir. Halbuki
bu yontemle tek kelimenin neden olacag: ¢agrisim coklugu azaltil-
maktadir. Yontemin amaci cevaplayiciya tamamlanmamig bir cim-

le vermek ve ondan aklina ilk gelen herhangi kelime grubu ile clim-
leyi tamamlamasm istemektedir (15).

Ornek - ' mahny ......% i zaman severim .........
Diger kisilerde x malim1 severler, ¢inkd............

Cocuklarin x malindan hoslanmadig tek sey

X malini en iyi tasvir edecek kelime

Yonetimin yarari, genis tiiketici gruplarina uygulanabilmesi-
dir. Bu nedenle yéntem giidiileme arastirmacilarinca yaygin olgl-
de kullamilmaktadir (16). Yontemin pazarlamadaki kullanilma ala-
na genistir. Kullamilma alanlarim sdylece siralamak mimkiindir.

. Marka ismi ararken

. Marka isimlerinin anlamlarimi test ederken

. Mallar i¢in yeni kullanma alanlari ararken

. Insanlarin aliskanhklarinda reklamin etkisinin olup olmadi-
gm1 arastirirken (17).

Bu yontemle elde edilen cevaplarin yorumlanip degerlendiril-

mesi, kelime cagrisim yontemleriyle elde edilen bilgilere kiyasla da-
ha kolaydir. Ciinkii, bu yontemle giidiilere ait daha fazla bilgi sag-

lama olanag: vardir. Ancak, bu yontemle elde edilen cevaplarin ani

(15) KASSARJIAN, s. ol
(18) VICARY, s. 317.
(17) MAC NEAL, s. 259.
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olma yerine, cevaplayici tarafindan dikkatlice formule edilmis cevap-
lar olma. olasilig1 vardir (18).

2,.1.3 Resim Yorumlama Yéntemi :

Resim yorumlama yontemine «Balon Yéntemi veya Karton Yon-
temi» de denmektedir. ilk defa 1945 yilinda Rosenzwerry tarafindan
gelistirilmistir. Bu yo6ntemle, cevaplayiciya belli bir konuda ve ce-
sitli sekillerde yorumlanabilen 24 adet tamamlanmamis resim ve-
rilmektedir. Her resimde 2 kisi vardir. Soldaki kisi, sagdakine bir
sey sdylemekte veya bir durumu tasvir etmektedir. Soldaki kisinin
soyledigi bagmin iizerindeki bir balonun igine yazihdir. Resmin sa-
gindaki kisinin baginin tizerinde ise bosg bir balon vardir. Cevaplayi-
cidan resmin sagindaki kiginin verecegi cevabi kendisi olsayd: nasil
verecek idiyse Oyle vermesi ve cevabi balonun igine yazmas: iste-
nir. Boylece kisi bilmeyerek kendi giidiilerini agiklamigs olur. Bu
yontem, bu giin, pazarlamada mala iliskin tiketici tepkisinin in-
celenmesinde kullanilmaktadir (19). : :

2.1.4 Temel Algilama Yontemi (T.A.T)

Temel algilama yoéntemi, psikolojide ve pazarlama arastirma-
sinda en yaygin kullamlan projeksiyon yontemidir. 11k defa 1903
yilinda Henry Murray tarafindan gelistirilmistir. Yontemde 30 adet
resim veya karikatir cevaplayiciya verilmekte ve cevaplayicidan
her resim hakkinda ne olup bittigini anlatmas: istenmektedir. Test
gerecleri standartlastinlmistir. Yani 6rnege giren kisilere ayni re-
simler verilmektedir (20). Cevaplayicidan alinan bilgilerin deger-
lendirilmesi ise, tecriibe isteyen gili¢ bir istir ve iyi psiko - analiz
bilgisini gerektirir (21).

2.1.5 Olay Tamamlama Yontemi :

Olay tamamlama yoéntemi, ciimle tamamlama yénteminin ge-
nisletilmis ya da resim yontemlerinin sozli olarak yuriitiilen sekli-

(18) DEVREZ, s. 130.
(19) KASSARJIAN, s. 91.
(20) A g.m, s. 92-93.
(21) Mc NEAL, s. 256.
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dir. Aragtirmaci bir olay:1 anlatmaya baslar ve olayr bitirmeden an-
latmay1 keser. Olayin tamamlanmasini cevaplayicidan ister. Yonte-

min temel dayanag: olayr tamamlarken cevaplayicinin kendi psiko-
lojik yapisin, kisiliginin 6zelliklerine gore olaya yansitacagidir.

2.1.8 Rol Oynama Yo6ntemi

Psychodrama adi verilen bu yéntem Moreno tarafindan gelisti-
rilmigtir. Bu ydntemde cevaplayiciya belli bir durum da arkadas:
komsusu veya patronu gibi bir {igiinci kisinin nasil davranacagi
sorulur. Cevaplayicinin verdigi cevap, gergekte figlincii kisinin de-
gil, kendisinin o durumda nasil davranacagim gosterir (23).

2.2 Derinlemesine goriisme yéntemleri

Derinlemesine goriisme yontemlerinin iki sekli vardir.

— Derinlemesine karsiikli goriisme yontemi,

— Derinlemesine grup goériisme yoéntemi

2.2.1 Derinlemesine Karsilikli Gorlisme Yontemi :

Bu ydntem yapisal olmayan uzun bir gérismeyi gerektirir. Go-
riusmeci, cevaplayicimin belli bir konuda serbest¢ce konusmasina ola-
nak saglar. Goériismecinin rolii sadece dinlemek ve kaydetmektir.
Konusmaya karismasi ise cevaplayici konusmaya, tesvik etmek ama-
ayladir. Yontemden beklenen temel amag, devamh konusma sonun-
da cevaplayicinin baski altinda tuttugu gadiilerini aciklamasidir.
Ancak, yoéntemin basariyla uygulanabilmesi igin egitilmis goris-
mecilere ve analistlere gerek vardir (24).

2.2.2 Derinlemesine Grup Goriisme Yontemi

Derinlemesine grup gorisme yc’inteminde birden fazla cevapla-
via bir araya getirilir ve grubun belli bir konuda kendi arasinda
tartisma yapmasi saglanir. Bunda goériismecinin roli, tartismay1 yo-
neltmektedir. Gorismeci ¢ok nadir durumlarda tartismaya katilir.

(22) TUNG, s. 166.

(23) VICARY, s. 318; LUCK—WALES—TAYLOR, s. 417.
(24) STANTON, s. 146,
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Konusmalar ise devamli banda alinir. Yontemin kullanilmasmin te-
mel amacy, kisilerin biling altlarina sizarak gizli bilgilerin elde edil-
mesidir. Bu yéntem genellikle yeni mal, isletme imaj1 ve halkla ilig-
kiler gibi konularda tiiketicilerin davraniglari 6grenmede kulla-
nmilmaktadir (25).

2.3 Olgekleme yontemleri

Aragtirmacilar arasinda tiiketicilerin inang ve aligkanhklarim
6lgmede kullanilan en yaygin arag, olgekleme yontemidir. Olgekle-
me yonteminin degisik sekilleri vardir. Fakat bunlarin hepsinde te-
mel varsayim, cevaplayicidan birsey hakkinda hislerini dereceleme-
sinin istenmesidir.

Pazarlams alaninda en ¢ok bilinen ve kullamilan olgekler sun-
lardir:

— Basit swralama olgegi

— Grafik olgegi

— Semantik farkliliklar olgegi

2.3 Basit Siralama Olcegi :

Basit siralama oOlgeginde cevaplayiciya bir konu hakkinda bir
seri ifade verilir ve cevaplayicidan bu ifadeleri 6nem derecesine go-
re en yiiksekten en algaga dogru derecelemesi istenir. Bu islem, ce-
vaplayiciya hislerini acgiklamada basit bir sorudan daha c¢ok ola-
nak saglar. Ornegin, Beymen magazalar hakkinda tiiketicilerin his-
lerini 6grenmek igin asagidaki ifadeleri hazirladigimizi diigiinelim :

(—) Beymen genellikle pahali magazadir.
(—) Beymen genellikle iyi satis personeli kullanir.

(—) Beymen magazalarinda hizmet miikemmeldir.
(—) Beymen mallar1 genellikle yiksek kalitedir.

(25) Bkz: ALFRED E. GOLDMAN, «The Group Deps Interviev, Der: MCNEAL;

Dimensions of Consumer Behavior, Appleton—Sentury, New york 1960.
s. 321 - 336.
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Cevaplayicidan bu ifadeleri en cok destekledigi ifadeye (1)‘ numara,
ve en az destekledigi ifadeye de (4) numara koyacak sekilde dere-
celemesi istendiginde cevaplayicilarin Beymen magazalarl hakkin-
daki diiglinceleri 6grenilmis olur (26).

2.3.2 Grafik Olgegi:

Grafik oOlgeginde cevaplayiciya ¢ok cgesitli alternatifler ve ce-
vaplayicimin bu alternatiflerinden birini segmesi istenir. Ornek :

Mahallenizde yeni bir tarko subesi agilacaktir. Bu yeni sube-
de asagida gosterilen ¢esitli marka biralarindan sadece bir tanesi sa-

tilacaktir. Herbir marka igin tiketim davranisimi isaretleyiniz (27).
Her zaman Arasira Belki Muhtemelen Hig
Icerim Igerim Igerim Igerim I¢mem
TEKEL
EFES
TUBORG

2.3.3 Semantik Farklliklar Olcegi :

Pazarlama arastirmasinda yaygin olarak kullamilan bir olgek-
leme yontemi de semantik farkhliklar dlgegidir. Charles Osgood ta-
rafindan gelistirilen o6lgegin pazarlama aragtirmalan igin bazi ya-
rarlar vardir:

— Bir kavrama karsi fikir ve aligkanliklar1 6grenmede hizli ve
etkili bir aragtir.

— Ozellikle magaza, mal ve marka imajlarmmin 8lg¢iilmesinde
yarar saglar (28). :

Olgegi bir dérnekle agiklayalim. Bir an igin amacimizin ug fa;r_kh
markali deterjanin kiyaslamasim yapmak oldugunu diigiinelim. On-

(26) MC NEAL. s. 264 - 285.
(27) TUNGC, s. 192,

(28) Bkz; WILLAM A. MINDAK, «Fitting The Semantic Differantial To The
Marketing Problem», Journal of Marketing, Vol 25, April 1961, s. 28-33.
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ce, aragtirma yoluyla deterjanin insanlarca diisiiniilen o6lgilerini sap-
tayabiliriz. Sonra bu élgiileri, iyi koétii, pahall ucuz gibi kutupsal

sifatlara geviririz. Sonugta bu kutupsal sifatlar: 7 noktali bir olge-
gin basina. ve sonuna koyanz Burada orta nokta. notr durumu gos-
terir,

Olgegi kullanirken cevaplayiciya ii¢ deterjandan herbiri i¢in 6l-
cegi kendi fikrine en uygun olacak sekilde 1saretlemes1 istenir, Or-
negin, bir dl¢u asagidaki gibi olabilir :

Pahali Ucuz
- 1 2 3 4 5 6 7

Cevaplayicinin ortadaki 4 nolu rakamin isaretlenmesi cevaplaymcinin
deterjani ne pahall, nede ucuz gordiiguini ifade eder. 1 nolu boglugu
isaretlemesi, deterjanin son derece pahali, 2 nolu boslugu isaretlemesi
deterjanin g¢ok pahali, 3 nolu boslugu isaretlemesi de deterjanin az
cok pahali oldugunu gosterir. Ote yandan, 5, 6 ve 7 nolu bogluklar-
da ucuzlugun benzer derecelerini gosterir.

Her detarjan hakkinda buyuk bir miktar cevaplayicinin hislerini
ifadc etmelerinden sonra, cevaplayicilann hislerinden asagidaki go-
rinti meydana gelir :

S Uous

Pahaly
1947 Pocit T gt "l —— 1y3 Temizlomes
" Daride Zarep —— ——— Daordde za_m_r Eapar
Yapmas .
g:::i“‘" G" - ——— I Lokolopd Gakarmas -

g:‘:_;: koku -~ = -__/.4_ — Qilzgl Koku Vordos
Sl e > Ambalada Gelctod

1
kicidir. - defildir.

——— A markas: deterjan:
-_— - - B » »

Piged G » »
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Bu grafikten ug¢ farkl: markali deterjana kars: tiketicilerin hislerin-
de farkulik cldugu ortaya ¢ikar. Goruldugu gibi, en ¢ok tercih edilen
marka A markas: oclmakta ve onu B markas: izlemekiedir. C marka-
s1 ise negatf anlam tasimaktadir (29).

SONUC

Tiiketicinin davranis nedeninini arastirmada dolaysiz ve dolay-
Ii cimak tlzere iki grup arastirma yoéntemi kullanmihir. Dolaysiz yon-
temler, tiiketicinin davranis yapisi hakkinda bilgi toplamada etkili
olan anket ve gozlem yontemidir. Dolayli ydntemler ise, tliketicinin
kisiligine iliskin bilgilerin toplanmasinda kullanilan projeksiyon yon-
temleri, derinlemesine gorisme yontemleri ve 0Olgekleme yéntemleri
gibi psikolojik yontemlerdir.

Projeksiyon yontemleri ile derinlemesine goriisme yontemlerine
pazarlama literatiiriinde «Giidiisel Arastirma» da denilmektedir. Bu
tir arastirmalarin yiritilmesinde bazi gugcliikler vardir. Bir defa,
anketcilerin veya gériismecilerin teknik yeteneklere ve egitime sa-
hip clmalar gerekir. Ek olarak, bu kisilerden daha yetenekli olan ve
daha yiiksek Ucretlerin 6denmesi gereken kimselerin (6rnegin, psi-
kolog) toplanan bilgileri yorumlamalar: ve degerlendirmeleri, gerek-
lidir. Gudtisel arastirmalarda her bir ankelin tamamlanmasi ve so-
nuglarinin analiz edilmesi i¢gin harcanan zaman, saatleri buldugun-
da bu gesit arastirmalarin 100 - 200 kisilik kiugik oérneklerle yurutil-
mesi zorunlugu kacimilmazdir. Bu nedenle, arastirma sonunda elde

edilen bilgilerin daha genis diizeyde denenmeden kullanilmamasi
gerekir. -

Gudileme arastirma yontemlerinin her derde deva oldugu dusi-
nulmektedir. Yontemler belli kogullar altinda yararhidir. Tim Pazar-
lama sorunlarina ¢bézim getirmez. Ayrica, yontemler yeni degildir.
Psikologlar ve gesitli sosyal bilimcilerce yillardir bilinmektedir. Fa-
kat vayginca kullanilmaya baslamasi yenidir. Bazen dolaysiz sorula-
rin kullanmldig1 yapisal olan anketler, psikolojik yéntemlerle elde edi-
lemeyen cevaplar: saglar. Bazen de tersi olur. Yapisal sorularmn kul-
lanildig1 anketlerle elde edilemeyeen bilgiler, psikolojik yontemlerle
saglanir. Fakat onemli olan her iki arastirma gesidine de gereksin-

(29) MC NEAL, s. 265 - 266.
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menin duyulmasidir. Pazarlama sorununun ¢esidi hangi yontemlerin

kullanildigini belirler. Bazen tek: bazen de diger yontemlerle birlik-
te kullanilmasi yararh olur.

Ote yandan son yillarda psikolojik 6lgekleme yontemlerinin pa-
zarlama alaninda kullanilmaya baslandig: gorilmektedir. Pazarlama
arastirmacilarinin élgekleme yontemleriyle fazla ilgilenmeye basla-
mis olmalarinin nedeni, bu yéntemlerin pazarlama bilgisini analiz
etmede arastirmaciya derinlik kazandirmasidir. Siiphesiz ki, olgekle-
rin uygulamasinda da sorunlar vardir. Bunlar1 bir kag noktada top-
lamak miimkiindiir. :

. Olgek, ayn1 érnege tekrar uygulandiginda ayni sonucu verme-
lidir. :
. Olgek, 6lgmesi beklenen ozelligi Slgmelidir.

. Olgek psikolojik Ozelliklerin siralanmasinda nesneler arasmda-
ki farklarin derecelerini gostermelidir.

Ancak, kusursuz giivenirlilik ve mutlak gecerlilik saglayacak olgek
bulmanin gii¢ oldugunu da kabul etmek gerekir.
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