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OZET

Sosyal bilimlerde genel olarak iki aragtirma yonteminden sozetmek
mumkindir. Bunlardan ilki sayisal (nicel) arastirma yontemidir. Bilimsel felsefe
igerisinde bilimsel bilgi Ureten ve timdemgelim paradigmast iginde igleyen bilimsel
yontem iste bu arastirma yontemidir. Ote yandan sayisal olmayan (nitel) arastirma
yonteminin ise bilimsel bilgi tretmedigi kabul edilir. Sosyal bilimciler bu aragtirma
yontemini daha ¢ok insanlar hakkinda daha derinlemesine bilgi edinmek igin
kullanirlar. Bunun nedeni bu yéntemin arastirmacilara insanlarin duygulan, digiincelen
ve dinyay1 algxlaylslan‘ hakkinda bilgi edinmek igin gesitli kolayliklar gostermesidir.
Sayisal olmayan arastirmalar insanlan kendi kullandiklann dilde, kendi yasadiklar

cevrede ve kendi bakis agilarinda anlamamizi saglar.

Reklam ve pazarlama alaninda ¢aligan aragtirmacilar sayisal olmayan yontemleri
yukarida bahsedilen ozelliklerinden dolayr 6nemserler, ¢inka yaptiklarn ig insanlar ve
insan hayatiyla yakin iliskilidir. Eokus grup (gorugmelert) reklam ve pazarlama alaninda
neredeyse en fazla kullanilan sayisal olmayan yontemdir. Bu yiizden fokus grup terimi

sayisal olmayan arastirmalar yerine bile kullanilmaktadir.

Fokus grup reklamcilik ve pazarlamada tasarlanan bir sayisal (nicel) arastrmada
sinanmak Uzere hipotez uretilmesinde, 6n ve son sinama olarak yaratici reklam fikri
tretiminde, yeni Grin gelistilmesinde ve kampanya degerlendiriimesinde kullanilir.
Fokus grup 5-12 kisinin katildigi, goriintii ve ses kaydinin alindigs, belirli birkag konu

bashig1 iizerinde sohbet ve goriigme yapilan kiigiik grup toplantilaridir.

Tez, son olarak Tirkiye'de reklam ve pazarlama sektoriinde fokus grup
arastirmalarmin  ne sekilde uygulandigini hakkinda bir tarama yapan aragtirma

caligmasini igermektedir.



ABSTRACT

Basically, in social science, there is two general research methodology. Those
are quantitative and qualitative research approaches. In scientific knowledge
generation, the first one, quantitative approach is accepted to serve scientific method.
However, qualitative research approach is not assumed to do as quantitative research.
Social scientists are often use qualitative research approach for gaining much more
insight about human being. The reason for that is the qualitative methodology's utilities
that help researchers to easily reach people’s feeling, emotions and the ways that they
think. Qualitative research provides researher the opportunity to understand people in
the terms of language they use, in the conditions of context they are in and the point of

view at which they see the world surrounding.

Researchers in adverting and marketing field care qualitative research much
because what they do is, in fact, related to above mentioned characteristics of
qualitative method. Focus group interviews are much more used qualitative method in
the advertising and marketing field. Even focus groups, themselves are known as

qualitative research.

Focus groups are used for hypothesis generation for a further quantitative
research, as pre-tests and post-tests for creative idea generation, new product
development, campaing evaluation in advertising and marketing. They are mini group
interviews and conversations about a few topic which have 5-12 participants and

usually recorded as video and audio bands.

In this thesis as a conclusion, there is a research work about focus group and its

use in advertising and marketing field, in Turkey.
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GIRIS

Bu tezde her ne kadar kalitatif arastirma yéntemlerinden biri olan Fokus Grup
goérusmeleri incelenecekse de, bu yontemin daha iyi anlasilabilmesi ve bazi bilimsel
arastirma yontemi kavramlarninin anlanabilmesi agisindan bir girig bolimanun baglangigta

yer almasi gerekmektedir.

Bu giriste bilim, bilimsel yéntem ve arastirma tasarimlari ile bunlar hakkindaki bazi
temel kavramlar agiklanmaktadir. Ayrica arastirma tasarimlarinin gesitleri ve kalitatif

arastirmalarin tanimlari da bu giris béltimunde bulunmaktadir.

Bilim temel olarak, insanoglunun, kendisini ¢evreleyen dinyayi iyice taniyip,
olanak buldugunda onu etki altina alip, kontrol etmek, ona egemen olmak ve
gerektiginde midahale etmek istedinden ve gudustnden kaynaklanmaktadir

(Karasar, 1995).

Bilimin temel islevieri anlama, agiklama ve kontrol olarak siralanabilir. Bu temel
islevler sonugta bilimsel bir bilgiye ulasmak amacini guderler. Bilimsel bir bilgi elde

edebilmek i¢in bilimsel bir yéntemin izlenmesi gerekmektedir.

Arastirma, disiplinli bir bilgi arayist olarak tanimlanabilir. Aranilan bilginin bilimsel
sayilabilmesi igin bu disiplinin bilimsel yéntem olmasi gerekmektedir. Bu konuda
cesitli yontem ve yollar olmasina ragmen, en ¢ok kabul géren ve rastlanilani

tumdengelim paradigmast ya da bilimsel ydntem adini tagimaktadir (Smith ve Glass,

1987).

Her bilimsel arastirma, ister sosyal bilimler isterse de dogdal bilimler iginde olsun,

belirli bir yap! ya da plan iginde yuritulmelidir. Bu yapi, aragtirmada Gzerinde
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¢aligilacak degigkenlerin kag tane oldugunu ve bu degiskenlerin birbirlerini nasil
etkilediklerini tarurlar. Bu yapi arastirma desenini belirler. S6z edilen tasarim cesitleri

iki tanedir: Deneysel ve deneysel olmayan tasarimlar (Spector, 1981).

Deneysel tasarimlar, aragtirmada ele alinan deneklerin - sosyal bilimlerde insan
- ve sosyal sistemler- ve gartlarin - olaylar ve durumlar- arastirmaci tarafindan kontrol
edildigi tasarimlardir. Deneysel olmayan tasarimlarda ise denekler veya sartlar ya

hi¢ ya da kismen arastirmaci tarafindan kontrol altinda bulundurulurlar,

Sosyal bilimler iginde sorularimizi cevaplandirmak icin her zaman bilimsel bir
yontem kullanmak gerekli degildir. Bilimsel yontemlerin hata paylari olmadi§i da
sdylenemez, yani bilimsel yéntem kullanarak da hata yapilabilir ama, bilimsel
yontemler éznel yorumlarimizi etkileyen hata ve yanliliklari en aza indirmek igin

tasarimlanmislardir.

Smith ve Glass (1987) bilimsel ydntemin, bir aragtirma ¢alismasinda adim adim
izlenen sdreglerden olustugunu belirtirler. Bunlar:

Adim 1- Goérangu hakkinda bir kuram bulunur.

Adim 2- Arastirmaci kuram igerisinde bir aragtirma sorunu saptar ve bunu
arastinlacak aragtirma sorusu olarak secer.

Adim 3- Kuramdan gikarilan bir arastirma hipotezi olugturulur. Hipotez yapilar
arasindaki iliskiyi tammlayan bir dnermedir.

Adim 4- Aragtirmaci galisma bigimi (belli stregler ve yéntemler) Gzerinde karara
varir. Bunlar araciliyla yapilar tanimlanip bir hipotez istatistiksel olarak test edilebilir.
Buna ya da sifir hipotezi adi verilir. izlenecek yol bir aragtirma tasarimi olusturularak
belirlenir.

Adim 5- Aragtirmaci arastirma tasarimini uygular.



Adim 6- “Null” hipotezi elde edilen verilere gére test edilir.
Adim 7- En basta ele alinan kuram hipotez testinin sonuglarina gére

degistirilir ya da desteklenir.

Sekil 1.1. Bilimsel Yontem

Gorung hakkinda bir
kuram bulunur

\

Arastirmaci kuram
icerisinde bir arastirma
sorunu saptar

N

Kuramdan ¢ikarilan bir
arastirma hipotezi
olusturulur

A

Arastirmaci ¢alisma bigimi
Uzerinde karara varir

N

Arastirma deseni uygulanir

N

Sifir hipotezi test edilir

N

Ele alinan kuram hipotez
testinin sonucuna goére
desteklenir ya da degistirilir

N

Raporun Hazirlanmasi

(Kaynak; M.L. Smith, G.V. Glass, Differing Roles of Qualitative Research: USA & Europa, Prentice-Hall,
Englewood Cliffs, NJ, 1987.)
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Bilimsel aragtirma yontemi igerisinde bazi temel kavramlar bulunmaktadir. Bu
kavramlar bir aragtirma arastirma deseninde bulunan ve arastirmacinin calisma

bigimini sekillendiren kavramlardir, Bunlar:

i-  Degiskenler
i- Olcme

iii-  Olgme hatas|
iv-  Gavenilirlik

v-  Gegerliliktir.

Bir degisken gesitlenebilen ve élgulduginde farkli degerler alabilen nicel ya da
kalitatif bir olusumdur. Degiskenler arastirmada 6l¢tugiimiz ve Gzerinde galistigimiz
kavramlar temsil eden seylerdir. Bagimsiz ve bagimli diye ikiye ayrilirlar. Bilimsel ydntemde

nedenler bagimsiz ve etkiler de bagimli degiskenler olarak ele alinir (Spector, 1981).

Olgme, belirli kurallara gére nesnelerin 6zelliklerini sayllarla ya da diger
sembolerle karsilastirmaktir. Olgiim hatasi ise, arastirmacinin aradig bilgi ile yaptidi
6lgimden gelen bilgi arasindaki farkhilagsmadir (Malhotra,1991). Ornegin, 1siyi
termometre ile Glgeriz. Diyelim ki, suyun donma 1sisini sinamak istedik. Bu konudaki
kurama gére su 0 derecede donar. Bizim yaptigimiz sinama sonucunda buldugumuz

deger farklilagirsa bu 6lgtim hatasini gésterir.

Guvenilirlik, ayni seyin bagimsiz 6lgumleri arasindaki kararliliktir. Bir seyi 6lgmek
istedigimizde, surekli olarak ayni sembol veya degerleri almasidir. Ayni siireglerin
izlenmesi ve ayni 6lgutlerin kulllaniimasi sonucunda ayni sonuclarin alinmasidir.

Olgmenin tesadfi yanilgilardan arinmis olmasidir (Karasar,1995).
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Gegerlilik, bir 8lgtim aletinin neyi 6lgmek igin dizenlenmisse onu 6lgmesi anlamina
gelir. Gegerlilik, aragtirmacinin 6lgmek istegi yapi igin sectigi 6lgttiin gosterdigi deger ve
bu degerin anlami ile ilgilidir (Spector,1981; Smith ve Glass, 1987). Yani boyumuzu metre

ile 6lgmemiz olanaklidir, ama zamani bu 6l¢im araciyla 6lgemeyiz, ¢linki gegerli degildir.
Bilimsel arastirma desenleri genel olarak tg¢ kisimda incelenebilir. Bunlar:

i-  Aciklayict arastirmalar,
ii-  Tanimlayici arastirmalar,

iii- Nedensel arastirmalardir.

Aciklayici arastirmalar, ikincil veri ve sayisal olmayan arastirmalarin iginde yer
aldigl arastirmalardir. Bu tar arastirmalarin amaci derinlemesine bilgi edinmektir.
Yani dasunceleri ve anlayislari kavramak igin yapilirlar. Kesin ve belirli kurallari yoktur,
cesitli bigimlerde yapilabilirler. Uzman anketleri, pilot anketler, érnek olay ¢alismalari,

ikincil veri ve kalitatif arastirmalar kullandi§i yéntemlerdir.

Tanimlayici aragtirmalar, sosyal bilimlerd.e incelenen konunun ézellikierini ve
islevlerini tanimlamak ic¢in yapilirlar. Belirli bir hipotez olusturulmasi gereklidir ve
6nceden planlanan duzenli, yapilandirilmis bir arastirma tasarnmi gerektiririer. Yine
bazi ikincil veri toplama yontemleri bu arastirmalarda vardir. Anketler, paneller,

g6zlemler bu arastirmalarnin yéntemleridir.

Nedensel arastirmalar, neden sonug iligkisini belirlemeye caligirlar. Bu
arastirmalarda bir ya da daha fazla bagimsiz degiskenin ydnlendirilmesi ve diger
degiskenlerin kontrol i¢in kullaniimasi gereklidir. Bu arastirmalarin kullandig: yontem

deneylerdir (Malhotra, 1991).



. BOLUM

Literatiir Incelemesi

A. KALITATIF ARASTIRMALAR

Bu tezde kalitatif arastirma yéntemlerinden Fokus Grup goérismeleri
inceleneceg@inden bu noktada taniminin yapilmasi yararh olacaktir. Gordon ve
Langmaid (1988), Qualitative Market Research adli kitaplarinin baginda kalitatif
arastirmalarin genel olarak “ne”, “neden” veya “nasil” sorulanna cevap arayan arastirmalar
olduklarini belirtirler. Buna gére, kalitatif arastirmalar, “ne kadar”, *kag tane” sorularini
cevaplayamazlar. Calder (1977), kalitatif arastirmalarin dogasini inceledigi unld
- makalesinde arastirmacilarin (6zellikle pazarlamacilarin), kalitatif arastirmalan, sayilarla
6lgimun ve istatistiksel analizin kullaniimadigi arastirmalar ollarak tarimladiklarinindan
bahsetmektedir. Buna gére kalitatif arastirmalarda, deneysel éigimler yer almamaktadir.
Onun yerine daha 6znel sayilan degerlendirmeler Gzerinde duruimaktadir. Temel olarak,
sosyal bilimlerde kalitatif arastirmalar, insanlar kendi yasam alanlari iginde izleyip onlarla,
onlarin kendi dillerini kullanarak, kendi terimlerini kulllanarak karsilikli ifiskide bulunma

kavramlarina dayanan bir gelenektir seklinde tanimlanabilir (Kirk ve Miller, 1989).

Kalitatif arastirmalar terimi ile elde ettigi veri ve sonuglara istatistiksel islemler ya
dadiger sayilastirma yontemleriyle variimamis tim arastirma yontemleri anlagiimaktadir.
Bu arastirmalar, insanlarin hayatlari, dykUleri, davranislari, ayrica kurumsal iglevler, sosyal
hareketler ve karsilikli iligkiler hakkinda yapilan aragtirmalari kapsamaktadir (Strauss ve

Corbin, 1990).

Kalitatif arastirmalarin baglica yapilma nedeni genellikle incelenen gériingl hakkinda

daha derin bir bilgi arayisi ve o géringunun arkasida yatan nedenleri kavrayabilme istegidir.
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Bilimsel yéntem iginden gelen bir gok arastirmact inceledikleri géringulerin ardindaki
nedenleri incelemede tatminkar sonuglar aldiklar igin kalitatif arastirma yéntemlerini
kullanmaktadiriar. Sosyoloji, kuittrel antropoloji ve siyaset bilimi ile tanimlandiginda kalitatif
arastirmalar diger disiplinler arasinda “ dodalcr”, “etnografik” ve “katihimci”olarak géze

carpmaktadir (Kirk ve Miller, 1989).

Kalitatif arastirmalar temel olarak alti genelekle baglantilidir:
- Bunlardan ilki, insan Etolojisi'dir. Burton-Jones (1972) ve P.K Smith (1974) tarafindan
ortaya atilmigtir. Insanlarin genel olarak iginde bulunduklari davraniglarin erigimi ile
ilginenir. Etoloji davraniglari inceleyen bilim dalinin genel adidir. insan Etolojisi sadece
insan davranislari, bunlara nelerin neden olduklari ve bu davraniglarin derinlemesine

incelenmesiyle ilgilenmektedir.

- ikincisi Ekolojik Psikoloji'dir ve davranisin sekillenmesinde insan ve gevre iligkisi
Gzerinde durur. Barker (1968) ve Lewin (1936) bu gelenegin énculeri sayilabilir.
Ekolojik Psikoloji insanlarin igerisine girdikleri davranis sekillerinin icinde yagadiklari
cevreyle ne bigcimde iliski icerisinde olduguyla ilgilenir ve davraniglari gevre

degdiskenini géz 6ntine alarak inceler.

- Holistik Etnografi Ggunct gelenektir ve Goodenough (1971), Mead (1970) ve
Sanday'’in (1979) ¢alismalarinda rastlanmaktadir. Arastirmaci bu gelenekte insan
kaltarind bir butan olarak inceler. Bu gelenek insan ve insan kaltarayle ilgili bGtin

degiskenleri ve bu degiskenlerin insan etnografyasini nasil etkiledigini inceler.

- Bilissel Antropolgjistler ise katilimcilarin bakis agilarini birbirleriyle baglantili biligsel ve
semantik anlam kategorilerine ayirarak incelerler. Spradley (1979) bu konuda nasil veri

toplanilabilecegini agiklamistir.
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- Besinci gelenek iletisim Etnografyasr'dir. Erickson (1 977) ¢gahismalarinda adirlikla dil

bilimi Gzerinde durarak, sézel ve sdzsUz iletisimi ve iligkileri incelemistir.

- Sembolik Etkilegimcilik son gelenektir. Blumer (1969) ve Denzin (1978) tarafindan
tanitilmistir. Bu gelenekte arastirma konusu, insanlarin birbirleriyle etkilesirken ne

- gekilde anlam alig verigi yaptiklari ve bu anlamlari nasil yarattiklaridir (Marshall ve

Rossman, 1989).

1. Kalitatif Arastirmalarin Dogasi

Belirli bir bilim dali ile ilgilenenlerin bir cogu sosyal bilimleri dogal bilimlerle
ayni Ozelliklere sahip bir bigimde dlstnmektedirler. Oysa 6zellikle Avrupa’da bu
gérus pek yaygin degildir. Oyle ki, sosyal bilimler ve dodal bilimler inceledikleri konu
ve kavramlara gére birbirlerinden ayri tutulurlar. Bu ydzden, bilim felsefesi ve
yontembilim agisindan ¢nemli sorunlar ortaya gikmistir. Sosyal bilimler ve dogal
bilimleri birbirinden ayri tutan ayirtedici 6zellikler Gzerinde tam bir fikir birligi yoktur,
ama hemen hemen herkes sosyal bilimlerin yéntem ve arastirma tasarimlar agisindan
dogal bilimleri kendisine 6rnek almasi ve bilimsel olarak dogdal bilimlerle ayni basariya
erigebilmesi gerektigi fikrine pek katiimamaktadir (Christians ve Carey, 1989). Bu
noktada kalitatif aragtirma gelenegi devreye girmektedir. Sosyal bilimler icerisinde yer
alan kalitatif aragtirma gelenegi Avrupa'da sosyal bilimler igin distnulen ve ele alinan
kuramlar ve distnts modellerinden etkilenmistir. Bu kuramlar ve diistinis modelleri A.B.D

ve Avrupa’da su gekilde farklilagsmistir (Cooper, 1989):

AB.D. Avrupa

Pozitivizm Humanizm
Deneyselcilik Oznelcilik

Davranigilik Gorungubilim



Pragmatizm Segmecilik (Eclectism)

Veriye dayanan Duygulara dayanan

Ayrica yapilan aragtirmalarda, yine bu digtnis modelleri ve kuramlara gore,

cevap veren katiimcilara bakis agisi da farklilagmaktadir:

A.B.D. Avrupa
Nesne Ozne
Izlenen Katilimcl
Standartlastiriimis Degisken
Temsil edici Kisisel

Kalitatif arastirmalaria ilgili olarak iki yanlis anlama s6z konusudur. Bunlardan ilki,
kalitatif calismalarin kullanmadiklari istatistik, matematik ve sayl sayma olgularina karsi
oldugu fikridir. Oysa, kalitatif arastirmalar sadece analizlerini nicel olarak gergeklestimez.
ikincisiyse, kalitatif arastirmalarin tarihsel aragtirmalarla (historical research)
karistirilmastdir. Aslinda yéntem bigimi agisindan benzerlikler olmasina ragmen kesinlikle
ikisi ayni sey degildir, guinkd kalitatif aragtirmalar tarinsel aragtirma yéntemine (historical
research method) ¢ok yakin ve hatta zaman zaman birbirine karigtirlan bir yéntem izler.
Ancak kalitatif arastirmalar tarihsel aragtirmanin izledigi yénteme gibta ederek onunla

rekabet eder. Yani tarihin kendisini bir konu olarak ele almaz.
Christians ve Carey (1989), kalitatif caligmalarin dogasini daha iyi anlayabilmek
icin dért ana 6lgit dnermislerdir. Bunlar, dogalci gézlem, gevre ve genel durumu g6z

éntine alma (contextualization), Ust dizeyde karsilagtirma ve duyarlilastinimig kavramlardir.

i- Dodalci gézlem, gézlemcinin gézlemledidi seyin igine tam olarak girmesi, gozlemledigi
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kisilerle onlar gibi davranarak birlikte bir stre gegirmesi anlamina gelmektedir. Omegin
bir antropolog dustnelim. Bu antropolog bir reklam ajansindaki yasami ve ¢alisan insanlari
arastiriyor olsun. Antropolog orada ¢alisacak biri olarak reklam ajansinda gérev alir ve

orada ¢alisan insanlarla birlikte iki aylik bir stre gegirir. Bu stire igerisinde gbzlem yapar.

Bu dogalci gézlemdir.

ii- Genel gevre ve durumu géz énune alma arastirilan anlamlarin tam anlasiimasi
icin hayati bir dnem tasir, ¢cinkt anlam tasiyan semboller o anda sdz konusu olan
durum ve gevre igin gegerlidir. Kalitatif arastirmalarla toplanan veri aragtirmanin yapildigi
yer ve zamandan son derece etkilenir. Ornegdin, antropolog reklam ajansinda goziem
yaparken ajans parasal bir sorun igerisinde olabilir ya da tam tersi blytk bir mUsteri

kazanabilir, yeni bir ydnetici ajansa gelmis olabilir veya ajans yeni bir yere taginmig olabilir.

iii- Ust dizeyde karsilastirma, Glaser ve Strauss’un, yorumlama surecinin bagka bir
boyutunu tammlama yoludur. Yorum yapmamizi kolaylastiracak gesitli karsilagtirma
gruplari segmemiz anlamina gelir. Bunun yapilmasinin sebebi, “0” hipotezini test
etmek degildir. Sadece yorumlarimizin dayanaklarini ve agiklama gticunt arttirmak
icin yapilir. Reklam ajansinda arastirma yapan antropolog burada géziem yaparken
karsilastidi olgulari daha énce benzer durumlarda karsilasilan olgular ve bunlarin

sonuglariyla karsilastirarak yaptigi yorumlarin yerinde olup olmadigini kontrol eder.

iv- Duyarlilastinimis kavramlar olusturmak, arastirma surecinin bagka bir boyutudur ve
insanlarin kendilerine anlamli gelen, sosyal deneyimlerin genis bir bélimanu
aciklayabilecek yeterlikte kategorileri formallestirmek anlamina gelmektedir. Bu
noktada arastirmaci kendi katilimci rolGyle birlikte sosyal anlamlar tanimlamaya galigir
ve bu sosyal anlamlar igin gbézlemci kisiligiyle bir kuram gelistirmeye ugrasir.

Duyarlilastinimis kavramlar strekli sinanmali, gelistirilmeli, deg@isik bakig agilariyla



11

desteklenmeli ve agiklayabiliecedi 6ngdrulen sosyal deneyimleri iceren durumlarla

karsilagtinlarak duzeltilmelidir.

Ozellikle I. Dunya Savasr'ndan bu yana egitim gérmus olan ve iletisimle ugrasan
tim akademisyenler “bilim felsefesi’ne yabanci degillerdir. Bu kisiler buytk bir
olasilikla egitim aldiklari okullarda Kaplan'in, Rudner’in ve belki de Hempel'in bilimsel
gercegi neyin olusturduguna ve nasil gegerli ve gavenilir bilgi Uretilebilecedine iligkin
fikirlerini okumuslardir. Bu yazarlar arastirma felsefesini yeterli bir derecede genel
olarak deneysel, nicel ya da sosyal bilimsel diye adlandiran yapilara oturtmuslardir. Kaplan
bir kuramin ne sekilde inga edilebilecegiyle ilgilenmistir. Kaplan, “kuram, rahatsiz edici bir
durumu anlasilir kilmanin bir yoludur” demistir. Hempel ise geleneksel tanimlama
yonteminin bilim igin yetersiz oldugunu belirtmistir ve kuramsal kavramlarin gerekliligini
anlatmigtir. Diger taraftan kalitatif, etnografik ve gériingtbilimsel arastirmalarla ilgilenen
sosyal bilimciler kendilerine bu geleneksel kaynaklar icerisinde pek fazla destek
bulamamaktadiriar. Yaptiklari da ¢ogunlukla “fikra tirti (anectodal)’; belki ¢ok ilging ama
kesinlikle bilimsel kurallarin titizlikle uygulanmadidi ve 6zensiz, daha kétis bilimselligin

disinda bulunmustur (Leff, 1981).

Colwell (1990), nicel arastirma gelenegine bagl ¢alismalarin her zaman bilimsel,
deneye dayall, gegerli, glveniridi olan, sonuglan énemsenmeye deder ve pahall calismalar
olarak degerlendirildigini belirtmistir. Ote yandan, Colwell, yine nicel aragtirmalarin insani
ve onun dodasini anlama ve onunla iligkide bulunma anlaminda yardimei olabilecek,
rehberlik edebilecek veriler Gretmede dogrudan ¢ok fazla bir sey saglamadigini da

eklemigtir.

Kirk ve Miller (1989) da kalitatif arastirmalarin kendi tarihi ile tamimlanan, sosyal

konulari arastiran, deneysel ve herseyden énemlisi nesnel arastirmalar olduklarini
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P

tartismislardir. Bu konuyu daha iyi kavrayabilmek igin kalitatif arastirmalari bir bilimsel
felsefe bakis agisiyla irdelemek yararli olacaktir. Bobby J. Calder 1977'de yayimlanan
anld makalesinde kalitatif pazarlama arastirmalarinin dogasina deginirken ise kalitatif
arastirmalan bilimsel felsefe bakis agisindan inceleyerek baslamistir. Bu ylzden bu

noktada Calder’in goruslerine genisce deginmek gerekmektedir.
a. Kalitatif Arastirmalara Bilimsel Felsefe Bakis Agisi

Sosyal bilimciler igin gergcek dlinya nesneler ve davraniglardan olusan bir
karmasa (complexity) ile doludur. Bilimin kalbini kavramlagtirma islemi
olusturmaktadir. Kavramlastirma islemi, gercek dunyayi onu rahatlikla anlamamiza
' izin verecek kadar basit yollarla temsil etme yontemlerini arar. Bilimsel kuram yapilar

ve onlar arasindaki iligkiyi arastirmayla ilgilidir.

Bilimsel kuramin degeri, soyut kavramlastirmanin ¢ift yénli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bir kisi bilimsel yapilari, gergek dinyay! yorumlamada, gergek
nesne ve davranislarin bilimsel kuram igindeki bigcimde 6zelliklere veya iligkilere
sahip olup olmadigina karar vermede kullanabilmelidir. Bu kuramin test edilmesi
anlamina gelmektedir. Bilimin en fazla g6z énidnde olan kismi bu test etme kismidir.
Test etme, “bilimsel olmak”la, ve tim yéntemler ve islemlerle ilgilidir. Bu yéntemler,
bir kuramin gergek dinyanin isleyisine uygun olup olmadigina karar vermek igin gerekli
sistematik islemlerdir. Eger bu uygunluk bulunursa kuram kabul edilir, tersi durumda kuram
dizeltilir veya gelistirilir. Bilimin kendine has 6zelligi, bilimsel yapilarin ve gergek dinyayla

iliskilerinin test edildigi bu mantiksal disiplinden kaynaklanmaktadir (Calder, 1977).

Bilimsel felsefenin bakis agisiyla ilgili olarak Calder’in 6zetledigi bir model vardir

(Sekil 2). Bumodelde bilimsel yapilarin nereden geldikleri gdzlenebilir. Bilim felsefesi
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Sekil 1.2. Bilimsel Felsefeye Bir Onbakis

NESNELER VE
DAVRANISLAR
DUNYASI

/N

Sezgisel
Bilig

Soyutlama

\ [BiLiMSEL

KAVRAM VE

N

(birinci derece yapilar)

GUNDELIK BILGI VE
DENEYIMLER

TERIMLER

N\

Yapi
Olusturma

DUNYASI

(Kaynak; B. Calder, Focus Groups & The Nature of Qualitative Marketing Research, Journal of Marketing

Research, 1977)

Tablo 1.1. Sayisal Olmayan Arastirma Yaklasimlan

Yaklasim Arzu Edilen Bigi Tipi Kullanilma Nedeni

Aciklayici Bilimsellik Oncesi Bilimsel yapilar olusturmak
ve onlan giindelik
deneyimlerle kargsilagtirarak
degerlendirmek.

Klinik Yar1 Bilimsel Sayisal 6lgtimler yapmadan
ikinci dereceden bilimsel
yapilan kullanmak.

Gortngtibilimsel | Giindelik Bireylerin giindelik
deneyimlerini anlamak.

(Kaynak; B. Calder, Focus Groups & The Nature of Qualitative Marketing Research, Journal of Marketing

Research, 1977, not: Tablonun sadece bir kismi alinnustir.)

Xio
]
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icinde yapllar, deneysel kanitlardan dizenlenerek varedilirler. Buna ragmen, bunun disinda
bir ¢ikis noktasi daha vardir demek yanlis olmaz. Bu nokta gindelik dustnce ve
deneyimlerdir. GUndelik distnce ve deneyimler dogal olarak bilimsel agiimin iginde yer
almazlar. insanlarin kendi gandelik yasantilarinda sdzciklere anlam vermek icin
kullandiklart terimler ve siradan dil, giindelik dustnce ve deneyimleri olusturmaktadir. Bu
dil, birkigiye basit dustnceler kullanarak gergek dinyayi yorumlama yetisi sagdlar. Bilimsel
yapilar ve gundelik dasinceler arasindaki tek fark, birisinin digerine gére daha gglu
sayilmasi ve bilimsel yapilarin bilimsel kurallara daha uygun, daha disiplinli ve elestirel bir
bicimde incelenmesidir. GUndelik dustnceler baslangigta bilimsel yapilari besliyor
olmalarinaragmen bu iki bilgi birbirinden bagimsizdir, ama bu bagimsizlik birbirlerinden

kopuk olduklarn anlamina gelmemektedir. Yine de bilimsel felsefe bu iki bilgiyi birbirinden

ayirr.

Sekil 2'deki birinci derece yapilar, yani gundelik bilgiler, bir kaltar igerisinde
sosyallesmenin sonucunda bir bireyin sahip oldugu yapilardir. Ikinci derece yapilarsa,
yani bilimsel bilgi, bilime aittir ve olduk¢a soyutturlar, bilimsel yontemlere tabi tutulurlar,
ama ger¢egin tam olarak yapisallasmis hali degillerdir. Bu yUzden, gtundelik bilgi ve

bilimsel bilginin karsilastirmasini yapmak “bilim disI” sayilmamalidir.

Bilgi kavramini gtndelik ve bilimsel olarak iki kategoride ele almak, arastirmalarin
nicel ve kalitatif seklinde siniflandiriimasinda buyUk rol oynamaktadir. Kalitatif arastimalar,
bilimsel bilgi ve giindelik bilgiyle olan iliskilerine gére ¢ kisimda incelenebilirler (Tablo 1).
Bunlardaniilk ikisi bilimsel ve gtindelik olma siniri Gzerinde bilgi ararken, Ggunclsu sadece

gundelik bilgi arayigi icindedir.
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1)Aciklayici Yaklagim:

Bu yaklasim igerisinde amag, olanak dahilinde olan ileriki nicel galismalar igin pilot
test yapilmasi veya tzerine bilimsel ydntem uygulanarak bir kuram Gretmenin distnildaga
gundelik bilgi ve distnce bigimlerinde veri olusturulmasidir. Bu noktada 6nemli olan nokta,
deneysel ve nicel yontemler kullaniimadan énce elde edilen verilerden bir kuram
olusturmaya galismanin yanls oldugudur. Eger bdyle bir kuram olusturulursa ve gelecekte
bu kuram Uzerine bir takim aragtirmalar yapilandinlirsa bu son derece tehlikeli olacaktir
(Colwell, 1990). Yani bu yaklagim igerisinde Uretilen bilgiler bilimsel bilgi degerini tagimazlar.
Daha ¢ok bilimsellik 6ncesi bir bilgi tiri bu yaklasimin aradidi bilgiyi olusturur. Bu bilgilere
goére arastirmacilar bilimsel yapilar olusturmak ve onlarn gindelik deneyimlerle

karsilastirarak gegerliliklerini sinarlar.

2)Klinik Yaklagim:

Klinik yaklagimda Uretilen bilgi bilimsel olmasa bile bilimsel bir 6zellige sahiptir.
Bunun nedeni, bu yaklagim igerisinde yapilan arastirmalarda arastirmacilar gandelik
deneyimlerin belirli bir kismina karsilik gelebilecek bilimsel bir alanda egitim gérmuts
uzmanlardir. Ornegin, pazarlama arastirmalarinda bu kisiler psikologlar, sosyologlar
ve sosyal psikologlardir. Klinik yaklasimla yapilan kalitatif aragtirmalarnin sonucunda bu
uzmanlar tarafindan varilan yargilar, bilimsel test ve kanit kavramina uymamakia birlikte,
idealde ikinci derece yapilara ve bilimsel agiklamalara dayandiriimig olmalidir. Bu yaklagim
icerisinde olusturulan billgiye yari bilimsel denebilir. Aragtirmacilar sayisal élgimler

yapmadan ikinci dereceden bilimsel yapilar kullanihiriar.
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3)Goérungubilimsel Yaklagim:

Gorungubilimsel yaklagim, insanlari onlarin bilingli deneyimlerine dayanarak ve
dunyanin onlara nasil gorundagund dgrenerek anlamaya galigir. Bu yaklagimda sembolik
etkilesimci bir bakis agisi s6z konusudur. Arastirmaci “kendisini bir baskasinin yerine
| koyarak” o kisinin deneyimlerini paylasmaya, onun bakis agisindan o kisinin yapti§i
yorumlari anlamaya ¢alisir. Bu anlamda bireylerarasi etkilesim 6nem kazanir. Ortaya ¢ikan
veri, (bilimsel verinin tersine) davranislann gindelik terimlerle agiklanmasi seklinde ortaya
cikar (Calder,1977). Elde edilen veri tamamen gundelik bilgidir. Bu yaklasimin amaci

sadece bireylerin gundelik deneyimlerini anlamaktir.

Kavram sistemleri, dil igerisinde olusurlar; bu ytzden bir bireyin kendi dinyasini
nasil yorumladigini ve kavramsallastirdigini bilmek, o bireylerle ¢ok daha etkili ve

etkin bir iletisim kurulmasini saglayacaktir (Colwell,1977).
b. Kalitatif Arastirmalarin Danismanlik Amaciyla Kullaniimasi

Kalitatif arastirmalar, bilimsel ydontemi tam olarak uygulamadiklar ve bilimsel bilgi
dretmedikleri igin “arastirma” olarak géralmeyebilirier. Warren ve Cragg (1991), kalitatif
islem ve sUreglerin, agikca ve kolaylikla “arastirma” olarak gértlemeyecegini belirtmisler
ve kalitatif islem ve sureglerin daha ¢ok sinirsiz, belirsiz ve danismanlik kavramina daha

yakin olduklarini vurgulamislardir.
c. Onyargi ve On-Anlama Kavramlari

Yorumsal (Hermeneutic) felsefenin getirdigi énemli kavramlardan birisi 6n-anlama

kavramidir. Onyargi olarak da bilinir. Bu kavram, Heidegger'in “dunyada varolmak”,
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kuramiyla ilgilidir. Her insan belli bir kltar igerisinde ve dinyanin bir yerinde varolduguna

gobre, okisinin yaptigi yorumlar ve bu yorumlann nesnelligi de vardir, varolmaktadir.

“Dunyada varolmak”, yorum yapan kiginin ve hakkinda yorum yapilan Kiginin
belirli bir gelenek gervesinde birbirleriyle baglantida olduklariyla ilgilidir. Bu belirli
gelenek gervesi, inanislar, kuramlar, kodlar, metaforlar, mitler, olaylar, uygulamalar,
kurumlar ve (dil aracihyla desteklendiginden) ideolojiler tarafindan olugturulur ve

yorum yapma kavraminin éntnden gelir (Arnold ve Fischer, 1994).

Yorumsal felsefe, 6n-anlamanin yorum yapan kisiyi kisitlamaktan daha gok
onu daha yetkin kildi§ini vurgular. Aslinda dnyargi, bizim dinyaya ag¢tlan
pencerelerimizdir; tanimamiz ve karsilastirma yapabilmemiz i¢in kullandigimiz
dayanak noktasidir. Onyargi olmadan, gézlemledigimiz olay ve nesnelerin bizde bir
anlam olusturmasi veya diger insanlarin sézctklerinde ve davraniglarinda bir anlam

bulmamiz olanakli olmayacakti.

On-anlama, seyler, olaylar, nesneler, sézcikler ve hareketler yabancilastikca,
kafa karistirici oldukca veya birbirleriyle ¢catistikca degismeye zorlanir. Kalitatif
arastirmalarda 6n-anlama, birbiriyle iligki igerisinde olan iki deneyimde kargimiza gikar.
Bu arastirmaci ve arastirilan olarak yasanan deneyimlerdir. Bizim tutumlar, 6grenme,
sosyallesme ve diger sosyal kavramlar hakkindaki kuramsal bilgimiz, bize arastirdigimiz
bireyin davraniglarini anlamlandirmamizda ek bir ¢ikis noktasi saglar. Yorumsal felsefe
dn-anlama kavraminin her insan icin kisith oldugunu kabul ederken, yine de 6n-antamay!i

yorumlamanin baglangig noktasi olarak kabul eder (Amold ve Fisher, 1994).
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2. Gecerlik ve Gavenilirlik Sorunlan

Gegelik ve givenilirlik kavramlarinin kalitatif arastirmalardaki anlamlari ve yerlerini

incelemeden 6nce “nesnellik” kavrami Gzerinde durmak yararlt olacaktir.

a. Nesnellik

Aslinda “nesnellik” belirsiz ve karmasik bir kavramdir. “Nesnellik” dogal
bilimlerde yaygin olarak evrendeki her seyin belli yasalar dahilinde nedensellik
terimleriyle agiklanabilecedi géristnan yerini tutar. Ama bu géris sosyal bilimlerde,
sosyal bilimciler insanlarin kendi iglerinde yaptiklar segimlerin sonuglarini agiklamaya
caligtiklar icin tam yerini bulamaz. Dider yandan, “nesnellik” daha sonra nedenleri
gosterilerek entellektlel bir yanlislanma riskini alma anlamina da gelmektedir.
Popper’in timevarimci yéntemi bu kavrami 6rnek almaktadir. ikinci anlamiyla kalitatif
aragtirmalar yapan sosyal bilimciler nesnelligi yakalamislardir. Kalitatif arastirmalarda
nesnellik, en son , mutlak “gergegi” arayisla ilgilidir. Ayni zamanda bunu yaparken
felsefecilere ve teologlara ayni seyi yapmalari icin agik bir kapi birakirlar (Kirk ve Miller,

- 1989).

Nesnelligin ne olmadigi konusunda birbiriyle ¢atisan fikirler vardir. Bu fikirler:
i~ Nesnellik, gergegin kendisi degildir ve onun yerini tutamaz,

i~  Olgularla (facts) esbigimde (isomorphism) tutulamaz,

iii-  Kesinlik anlamina gelmez,

iv-  Cift tarafli gegerlilik anlamina gelmez.

gorusleri Gzerinde anlagsamamaktadir (Philips, 1990; Guba, 1990).

Genel olarak temel iki yaklagim da bu konu tzerinde tartigirlar. Bunlar positivizm
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ve hiimanizm yaklagimlaridir. Positivizm, bilimin, tek gergek bilgi kaynadi oldugunu; fiziksel
seylerin dunyasini galismaktan, insan iligkilerini calismaya kadar genisletilebilecegini;
gdzlemlenen ve midahale edilebilen seylerle ugrastiqini ve insanlarla ilgili seyleri sadece
fiziksel dunyayi incelemek igin gelistiriimis yontemleri kullanarak arastirmak gerektigini
savunur. Positivistler bilimi ger¢ek dunyayi kesfedebilmek i¢in gerekli yéntemler bigimi
olarak gérur. Ote yandan humanistler, kesfedilecek “gercek” bir diinyanin olmadidina ve
bilimin sadece i¢inde yasadigimiz yer ve zamana gére degisen terimlerle dinyayt anlamli
kilma amacini tagidigina ve nesnel bir bilginin varolamayacagina, tam bilgilerin o bilgiyi

bilen kigiye gére dediseceg@ine inanirlar (Gabriel, 1990).

b. Guvenirlilik

Guvenirlilik, temelde gézlem sureglerine dayanmaktadir. Bu noktada gavenirlilik
cesitlerine deginmek yerinde olacaktir. Bunlar, “disct” (quixotic), strekli (diachronic)

ve senkronik guvenirliklerdir.

“‘Dascu” gavenirlik, belirli tek bir gézlem yéntemiyle devamli ayni él¢gim
degerlerine ulagiimasi anlamindadir. Bu tar guvenirlik, bazen yanhsliklara neden
olabilir. Ornegin, bozuk bir termometreyle yanlis olmasina ragmen devamli ayni sonug
alinabilir ya da etnografik bir arastirma sirasinda bir kisiye “nasilsin?” sorusu
sorundugunda bu kisi aliskanhk ytztunden “iyiyim” cevabini verecektir ama bu bilgi
gercekten o kisinin nasil oldugu hakkinda bize dogru bir fikir vermeyecektir (Kirk ve Miller,

1989).

Diachronic givenirlik, yapilan élgumlerin sonuglari arasinda zaman igerisinde
bir degisiklik olmamasi olgusuyla ilgilidir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken en

énemli nokta, bu glvenilirlik ¢esidinin sadece, degisen diinya igerisinde degismeden
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kalabilen seylerigin kullanilabilmesidir. Ornegin, insan ve sosyal topluluklar icin s6z konusu
olan bazi olgular surekli degisirler. Birinsanin psikolojik ve sosyolojik durumundan tutun,
fizyolojik ve biyolojik durumuna dek bir cok ézelligi degisir. Oysa su normal sartlar altinda

strekli 0°C’de donar, 100°C’de kaynar.

Senkronik guvenilirlik, ayni zaman dilimi igerisinde yapilan gézlemler arasindaki
benzerlikle ilgilidir. Burada bahsi gegen gézlemler digscu guvenirlikteki gibi tipki ya
. da ayni gézlemlerle ilgilenmez. Buradaki gdzlemler sadece daha ¢ok gézlemcinin
o6nemle Gzerinde durdugu bazi dzelliklere gore tutarhidirlar. Bu, 6zellikle kalitatif
arastirmalarda ayni zamanda gdzlem yapan birden fazla arastirmacinin galigmasinin

guvenirligi arttirmasi agisindan énemlidir.-

Guvenirlige kalitatif arastirmalarda ulasmanin en lyi yolu yapilan gézlemlerin dikkatli

ve eksiksiz bir sekilde kaydedilmesi ve aranilan guvenilirlik gesidinin Gzerinde kesin bir

karara variimasindan gegcmektedir.

c. Gegerlilik

Wolcott (1990), kalitatif arastirmalar igerisinde gegerlik saglayabilmek icin yapiimasi
ve izlenmesi gereken alti nokta tanimlamigtir. Bunlar:
i Az konusup ¢ok dinlemek,
ii-  Arastirma sirasinda olan biten her seyi dogru ve eksiksiz
kaydetmek,
iii- Alan galismasi sirasinda erkenden raporu taslak olarak
yazmaya baslayarak ilk izlenimleri kaybetmemek.
iv-  Raporu okuyan kisilerin yazili verilere kolayca ulagabilme ve

onlari anlayabilme olanagi vermek.
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v-  Go6zlenen tam verileri raporda bulundurmak.

vii- Durust, samimi ve tarafsiz olmak.

viii- Raporlagtirilan verilere yapilan geri beslemeleri 6nemsemek.
ix-  Alan galigmasi notlariyla rapor arasinda bir denge sadlamak.
X-  Raporu alan ¢aligmasi notlarina dayanarak do@ru bir bigimde

yazmak.

Gegerlilikle ilgili bu fikir, bazi noktalanyla kabul edildigi gibi hala tartisma konusu
olugturmaktadir ve aslinda Gzerinde tam bir fikir birligi sagdlanamamis bir durumdadir

(Grumet, 1990; Jackson, 1990).

Kalitatif arastirmalar, insanlarin degisik ¢evre ve durumlarda ne séledikleriyle
ilgilenmekte ve bunlar hakkinda yorum yapmaktadir. Yapilan bu yorumlari nasil gegerli
kilariz sorusuna yontemsel cevap yorumsal felsefe iginde bulunmaktadir. Himanistler,
‘yorumsal gcember” (hermeneutic circle) adi verdikleri bir kavrami kullanmay!
6nermektedirler. Eger bir grup gérismesi ya da bir derinlemesine gértiigsme dinliyorsaniz,
devamli olarak konusulan ayrintilari duyma ve kendi iginizde bu ayrintilara uyan kiresel
semalar, inanis sistemleri olusturma arasinda gidip gelirsiniz. daha sonra kendi inanis
sisteminizi sorular sorarak veya oneriler getirerek ve olusan tartismayi dinleyerek test
edersiniz. Bu ayrintilar batune uydurma, daha sonra ayrintilari agiklamak i¢in batina
dizenleme, daha sonra daha fazla ayrinti igin dinlemeye devam etme islemine ve tim bu
islemlerin bir dongu olusturmasina yorumsal gember adi verilir. Bu gember sabit bir hale
geldiginde; yani yeni ayrintilar, sizdaha fazla ayrintly1 gdz éntinde bulundurarak test etme
isine bir sire devam etmenize ragmen, sizin inanig sistemizin igerisinde onu degistirmeden
yer bulabiliyorsa bu durumda yorumsal gemberi kapattiginiz ve durumu tam olarak
anladiginiz ve anladi§iniz seyin gegerli oldugu sdylenebilir (Gabriel, 1990). Omegin gézlem

yaparak gérasme yaptiginiz insanlar ele aldiginiz belirli bir konuda artik hep ayni ya da
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benzer seyler séylemeye baglamislarsa bu konu igin artik agirlikli olarak bu tdr yorumlari

duyacaginizi distnmeniz yanlis olmayacaktir.

Kalitatif arastirmalarla elde ettigimiz verilere daha ileri agamalarda gegerlik testleri
uygulayabilmemiz i¢in himanizm ve etnografi dért yéntem 6nermektedir. Bunlar, inanirlik,

tasinabilirlik, dayanirlik ve dogrulanirliktir (Lincoln ve Guba, 1985).

inanirlik testi, gérasilen kisiye ya da grup gérismesine katilanlara elde ettiginiz
sonuglari sunarak nasil bir tepkide bulunduklarini gézlemektir. Tasinabilirlik
(transferability) testi, arastirma sonuglarinin benzer &zellikler tagsiyan gruplar ya da
kigiler arasinda benzerlik géstermesiyle gerceklesir. Dayanirlik testiyse, humanist
arastirmanin gavenirlige karsilik bulldugu bir yéntemdir ve arastirma sonuglarinin
bos olmadigini ve olaylarin degismeyen yapilanmalarini gésterme ¢abasidir. Bunun
en iyi yolu arastirmada birden fazla arastirmacinin galismasidir. Dogrulanirhk testi
de uzman Kisilerin tim arastirma belgelerini, notlarini, yéntembilimsel énerrmeleri
gbzden gegirmeleri ve arastirma sonuglarinin eldeki verilerden ¢ikarnlabilecek en

~ gegerli sonuglar oldugu yolunda bir inanca ulagmalardir.

d. Genellestirilebilme

Genellestirilebilme bilimsel bilginin olusumundaki en 6nemli noktalardan biridir.
Bilimsel yontem igerisinde gergeklestirilen sayisal arastirmalar kusursuz
uygulandiklarinda genellestirilebilirler. Ote yandan, kalitatif aragtirma sonuglarn dogalart
geregi ayni basariyi géstermede zorlanirlar (Schofield, 1990; Donmoyer, 1990; Becker,
1990). Cunkl daha 6nce degindigimiz gibi kalitatif aragtirmalar bilimsel felsefe igerisinde
gorungubilimsel yaklagim igerisinde yer alir ve bu yaklagim sadece gundelik bilgiler

edinmekle ilginenir. Bu bilgilerin genellestiriimesi séz konusu degildir. Bu bilgiler bazi



23

insanlar ve topluluklar veya durumlara uysalar bile bilimsel olarak genellestirilemezler

cunk verinin toplanma yéntemi buna uygun degildir.

3. Kalitatif Yontemlerin Reklam ve Pazarlama Arastirmalarinda Kullanimi

Kalitatif aragtirmalar, pazarlama ve reklam arastirmalan igerisinde, siklikla,
taketicilerin bir irlin kategorisine ya da hizmete karsi tutum ve davraniglarini incelemek
icin ve genellikle yine tiketicilerin bir markayla iligkilerini anlama amaciyla yapilifar. Gordon

ve Langmaid (1988), pazar arastirmalari igerisinde yapilan kalitatif arastirmalari,

i-  Temel agiklayici ¢alismalar,
ii-  Yeni arGn gelistirme,

iii- Yaratici gelisim,

iv-  Tani veya teshis galismalart,
vi- Taktik arastirma projeleri,

seklinde siniflandirmislardir.

Temel agiklayici ¢alismalar, tiketicilerin belirli bir pazar veya Grin alanini nasil
algiladigint tanimlamak, markalar arasindaki farklilik yaratan boyutlar anlamak, satin
alma karar surecini ve Urinu kullanma bigimlerini kavramak ve belirli Grin veya

hizmetlerle ilgili olarak hipotezler gelistirmek amaciyla yapilirlar.

Yeni Uran geligtirme arasgtirmalari, dért ana amaca hizmet eder. Birincisi, pazar iginde
nerede yeni bir trin igin “firsatlar” bulundugunu saptamak amaciyla bir pazari ve
icerisindeki markalari anlamaktir. Ikinci amag, ¢ok sayida aretilen yeni Griin geligtirme

(YUG) kavram ve fikirlerine, hangisinin daha ileri bir cabaya ve geligtimeye deder olduguna
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karar vermek icin tepki toplamaktir. Uglinclisti, yeni bir Griiniin gelisimine rehberlik etmek
Uzere o Uranin gugll ve zayif noktalarini anlamaktir. Son amag, bitin bir YUG énerisinin

-Urtin, ambalaj, konumlandirma ve reklam- degerlendirilmesidir.

Yaratici gelisim arastirmalari, Gg bélimde ele alinabilir. Kalitatif arastirmalar bu

noktada,

i-  Strateji tanimlamasi: Reklam, tlketicilere ne sdyleyecek?

ii-  Yuratme danismanhigi: Bir strateji Uzerinde karara varildiktan sonra, bu
strateji tUketicilere nasil tasinacak, yani hangi yaratici fikirler statejinin amaglarina
ulagsmasinda en basarili bir sekilde rol oynayacaktir? sorularina yanit arar, buna ek
olarak

iii- Reklam amaglarina karsilik tuketicilerle kurulan iletisimi kontrol ederek

secilen yaratme bigimine n-test uygulanmasini igerir (Mathotra, 1991).

Tani ve teshis galismalari, bir reklam kampanyasinin “eskime” (wear-out) derecesini
saptamak ya da kampanya basladidindan beri marka imajinin hangi dl¢tide degistigini
anlamak igin yapilan kalitatif calismalardir. Bu ¢alismalarda tuketicilerin marka hakkinda

neler hissettikleri ve duygularin marka karsisinda nasil degistigi 6grenilmek istenir.

Taktik arastirmalarsa cesitli nedenlerle yapilabilirler. Ornegdin, ambalaj
alternatiflerini saptamak, basin ilanlari igin alternatif baglik ya da metni, hangi
mankenin reklam filminde marka degerlerini en iyi yansitacagini, hangi reklam
planinin uygulanacagini, hangi Grtin formillerinin kabul gérecegini belirlemek ve “acaba
tiketiciler reklam filmindeki dis-sesin, Grintn ambalajinin, basin ilanindaki logonun yerinin
degistigini farkettiler mi?” sorularina cevap bulmak bu nedenleri olusturmaktadiriar (Russell

ve Lane, 1993).
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Cox, Higginbotham ve Burton (1976), kalitatif arastirmalarnn ézellikle fiyatlama ve
reklam, yeni bir Grin ve ambalaj tasariminda ¢ok kullaniligh yéntemler olduklarini
belirtmiglerdir. Ayrica bir hipotez gelistimme ve én hazirlik yontemleri olarak nicel pazar ve-
reklam aragtirmalarinda basartli bir bigimde kullanildiklarini émeklerle anlatmislardir. Bu
6meklerden ilki Alpha elektrik sirketiyle ilgili olandir. Alpha elektrik sirketi 20 yildan sonra
ilk kez hizmet vergilerini arttirmak istemistir. Sorun da buradan ¢ikmistir. Fiyatlardaki bu
%6'lik artig sirkete gére kaginiimaz ve\zorunludur. Sirket bu noktada iki seyi merak etmistir.
Birincisi, acaba musteriler bu artis icin ne distinmektedirier? ikincisi, misterilerin bu artisa
karsi gikma nedenlerinin kaynaklari ne olabilir? Sirket bu sorularin yanitlanni bulabilmek
icin Gg asamali bir pazarlama arastirmasi sdrecine girmistir. Bu agsamalarda ik ikisi kalitatif,

UgUncusu ise nicel 6zellikler gdsterir.

Asama 1
Amaclar 1) Gegmisteki ve simdiki hizmete dair masteri

sikayetlerini ve Gcret artisi ile ilgili tepkileri tantmlamak.
2) Sirket calisanlarinca belirtildigi kadariyla sirketin algilanan
imajini tanimlamak.
3) Gegmisteki reklam ve musterilerle iletisim kuran diger
malzemeleri degerlendirmek.

Arastirma 1) Sirket yéneticileri, mtsteri sikayetleri bélimu ¢alisanlari ve
alanda ¢alisanlaria kisisel gérusmeler.
2) Musteri sikayetlerinin dokimantn incelenmesi

3) Sirketin gegmiste yaptigi reklamlarin inelenmesi

Asama 2

Amaclar 1) Masterilerin sosyal hizmet veren sirketlere karst tutumlarini

de@erlendirmek.
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2) Musterilerin Ucret artisi ve hizmetle ilgili sorunlan Gzerine
hipotez gelistirmek.
3) Sirket ve sirketin verdigi hizmetle ilgili misteri tutumlarinin
psiografik profillerini gikarmak.
4) Muhtemel bir soru formu gelistiriimesi ne yardimci olmak igin
belirli konu basliklarini belirlemek.
Arastirma 1) Her biri 10 kigiden olusan ve video bandlarina kaydedilen 12
fokus grup gérusmesi.
2) Bu gérasmelere katilan herkese uygulanacak kisa ve Kisinin

tek basina cevaplayabilecegi bir soru formu.
Daha sonra uglncl asamada bu arastirmalardan derlenen veriler isiginda bir
anket galismasi yapiimistir. Bu érnek genel anlamda kalitatif arastirmalarin nasil

kullaniidigina iyi bir dmektir.

4. Reklam ve Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Kalitatif Arastirma Cesitleri

Genel olarak bakildi§inda iki tGrlu kalitatif pazarlama arastirma yontemi vardir:
- Grup gérasmeleri (Tartismalar),

i-  Bireysel gérusmeler (Derinlemesine).

Diger tum kalitatif yontemler ya bu iki yaklasimin birisinin degistirilmis veya gelistirilmis

bir bigimidir ya da ikisinin bir birlesimidir (Gordon ve Langmaid, 1988).

Kalitatif aragtirma suregleri baska bir bigcimde de ikiye aynilabilirler. Bunlar, dogrudan
ve dolayli yaklasim adini alirlar. Bunlardan ilki, arastirmanin yapilma amaglarinin

arastirmaya katilan kisilere anlatildi§i ya da arastirma sirasinda kesin olarak ortaya giktig
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kalitatif arastirma tipini temsil eder. Fokus grup gérusmeleri ve derinlemesine gérasmeler
bu yaklasimiginde yer alirlar. Diger yandan arastirma amaglaninin katilan kisilerden gizli
tutuldugu ikinci yaklagim iginde izdustmsel teknikler yer alir. izdtstmsel teknikler de dért
ayri arastirma teknigi tarafindan temsil edilir. Bunlar, gagrisim teknigi, tamamlama teknigi,

yapilandirma teknigdi ve disavurum teknigdi seklinde siniflandirilabilirler (Malhotra, 1993).

Fokus grup gérasmesi, bir oturum baskani tarafindan belirli bir soru cevap
yapisina bagl kalinmadan ve dogal bir toplanti havasinda yurutdlen, az sayida
goragmecinin katildigi bir gérigme bigimidir. Ana amaci, arastirmacinin odaklandigi
konular hakkinda uygun hedef kitle icerisinden gelen bir grup insani dinleyerek bir anlayis
kazanmaktir. Bu teknigin degeri, sik sik grup tartismalar: sirasinda umulmadik verilere
ulagiimasinin altinda yatmaktadir. Bu gériisme bigimi en énemli kalitatif yéntemidir. Oyle
ki populerlikleri yazinden bir gok pazarlama arastirmacisi bu teknigi kalitatif aragtirmaile
es anlamli olarak anar (Fletcher,1991). Gruplarin baytklugua 8-12 kisi arasinda degisir.
Grubu olusturan bireyler, ayni 6zelliklere sahiptir ve gruplara katilabilmek i¢in bir 6n elemeye
tabi tutulurlar. Gérisme siresi 1-3 saat arasinda degisim gosterebilir. Gérigme ses ve
goérint( bantlarina kaydedilir. Gézleme dayall, kisilerarasi iletisime ve oturum bagkaninin

iletisim yeteneklerine bagli bir yapisi vardir.

Derinlemesine gérismeler, genellikle arastirmayi yaptiran kigilerce yanlis
anlasiimakta ve bu teknige daha az 6nem verilmektedir. Bireysel gérigmeler adi da
verilen bu gérasmeler, cevap veren kisi ile gérasmeyi yapan kisi arasindaki iligkiye bagli
olarak degismeler gosterse de yarim saat ila iki saat arasinda strer ve gergekten de

derinlemesine bilgi elde edilir (Gordon ve Langmaid, 1988).

Goérugme, psikoloji ya da sosyal psikoloji alaninda egitim gérmas, yuksek

yetenekli bir kigice yonlendirilir ve gérusulen kisinin bir konu baghgi hakkinda altta yatan
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motivasyonlari, inaniglari, tutumlar ve duygularini saptamak amaciyla yapilir. Pazarlama
arastirmalan igerinde derinlemesine gértsmeler G¢ turlt uygulanir. Birincisine,
merdivenleme (laddering) ad verilir ve gérisme Grtin 6zellikleriyle ilgili sorularia baglayip
kullanici 6zellikleriyle ilgili sorulara dodru uzayan bir dizge igerisinde gelisir. Ikincisi, sakli
konu sorgulamasidir ve kisi tarafindan derin bir sekilde hissedilen kisisel kavramlarla
ilgili yarali noktali saptama amacini tasir. Sembolik analiz G¢inct tirin adidir ve nesnelerin
sembolik anlamlarinin karsit anlamdakilerle karsilastirilarak analiz edilmesini amaglar

(Malhotra, 1991).

lzdugtimsel (projective) teknikler, yapilandiriimamig, dolayli bir sorgulama bigimidir
ve cevap veren Kisilerin belirli bir konu hakkindaki motivasyonlari, inanislari, tutum ve
duygular Gzerinde izdistimler yapabilmek igin onlari tesvik eden bir yapidadiriar

(Fletcher,1991).

1)Cadrisim teknidi, arastirmaya katilanlara bir uyarici uygulanip akillarina gelen

ilk seyin ne oldugunu 6grenme tipindeki izdUsumsel bir tekniktir. Buradaki uyarici bir

sozculk, resim ya da fotograf olabilir.

2)Tamamlama teknigindeyse arastirmaya katilanlara eksik bir uyarici durumun

uygulanir ve bunu tamamlamalari istenir. Bu teknikteki uyarici da bir cimle veya

hikaye olabilir.

3)Yapilandirma tekniginde arastirmaya katilan kisiden cevabini bir hikaye,

karsilikli konusma ya da tanimlama bigiminde vermesi istenir. Bu teknikte, katimciya
bir resim gdsterilerek onu hikayelendirmesi veya belirli bir sorunu anlatan ¢izgi hikaye

icin karsilikli konusmalar olusturmasi istenir.
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4)Disavurumcu teknik, cevap veren Kisilere séze dayali ya da gorsel durumlann

sunulup, bu durumlarda bulunan diger kisilerin ne hissettiklerini ve tutumlarini
aktarmalar istenir. Rol yapma teknidi, cevap veren kisinin bir baskasinin yerine
gegerek onun duygu ve davranislarini aktardigr; agtncu kisi teknidi de, katilimecinin

dogrudan bir bagkasinin inang ve tutumlarini ifade ettigi teknikleridir.
B. FOKUS GRUP GORUSMELERI

Fokus grup goérasmeleri teknidi aslinda yeni bir teknik degildir. Morgan (1988),
sosyal bilimler igerisinde fokus grupla ilgili ilk galismanin Robert Merton ve galigma
arkadaslarinina ait oldugunu belirtmektedir. Bu galismalarinda Merton ve arkadaglari,
II. Dinya Savasinda kullanilan propaganda ¢abalarinin ikna ediciligini fokus grup
teknigini kullanarak incelemiglerdi. Sosyal bilimlerin yan! sira pazarlama alaninda
fokus grup teknigi ilkk kez Lazarsfield tarafindan ele alinmistir. Sosyoloji alanindaki
sayisal gelenekteki gegmisine ve galigmalarina ragmen pazarlamacilar onu bu sayisal

olmayan galismalariyla anarlar.

Aslinda fokus grup tekniginin ¢ikis noktasi Columbia Universitesi'ndeki Radyo
Arastirmalar BolomU'nde yapilan arastirmalardir. 1941 yilinda Paul Lazarsfield
Robert Merton’t dinleyicilerin radyo programiarina verdikleri tepkileri degerlendirmek tzere
kendisine yardimci olmast igin davet etmisti. Bu arastirmalarda kaguk bir dinleyici
toplulugundan dinledikleri programda kendilerini olumlu ya da olumsuz olarak etkileyen
herhangi bir sey duyduklarinda yesil veya kirmizi digmelere basmalari istenmigtir. Daha
sonra Merton bu teknigi Amerika Birlesik Devletleri ordusunun egitim ve moral filmlerine
uygulamistir. Bu galismada kullanilan yontemin ana hatlari 1946’'da (Merton ve Kendall)

basiimistir. Ayni calismada kullanilan teknikse 1956'ta (Merton, Fiske ve Kendall) basilan



30

bir kitapta anlatiimistir (Steward ve Shamdasani, 1990).

Ote yandan grup gérismelerinin en eski érnedi, Emory Bogardus’un 1926'da
kendi sosyal uzaklik élgegini test ettigi calisma olarak sayilabilir (Frey ve Montana,
1993). Lazarsfield ve Merton’un ¢alismalarindan sonra Goldman (1962),
“derinlemesine grup goérusmeleri” adini verdigi bir teknikten s6z eder. Journal of
Marketing’te yayinlanan makalesinde Goldman G¢ kavrami bir isim i¢erinde biraraya
getirir. Derinlemesine “genellikle kisilerarast dlzeyde elde edilen bilgilerden daha
kapsamli, derin bilgi arayisini”, grup “belli ortak bir konu ya dailgi etrafinda biraraya gelmis
ve birbirleriyle iliskide bulunan kisileri” ve gérisme, belirli bir oturum baskanindan
(moderator) s6zederek “ grubun bilgiye ulagiimak Uzere kullaniimasi, islenmesini”

nitelemektedir.

1. Grup Kavrami

Grup kavrami yasanan ortak deneyimler anlamina gelmektedir. Belli bir grup
- icerisinde bulunmayan bir kisi ile karsilasmak ¢ok zordur. Her birimiz su ya da bu
amagla bir grup icerinde bulunuruz. Olusturdugumuz bu gruplar bazen belli bir treticiligi
veya gereklili§i olmayan eglenceli, zaman 6ldlren bigimler igerisinde oldugu gibi
galistigimiz isle ya da herhangi bir seyle ilgili olarak bir karar verme, dugince Uretme,
harekete gegcme veya segenekleri belirginlestirme amaciyla da olugmaktadir. Birinci tir
gruplarin biraraya gelme nedenleri 6rttlQ, ikinci tar gruplarin biraraya gelme nedenleriyse
kolay anlasilirdir. Genellikle belirli bir grup lideri ya da yénlendiricisi olgusuna ikinci tar
gruplarda ihtiyag duyulmaktadir. Eger grup herhangi bir seyi basarma iddiasina sahipse
lider o grubun olusumunda énemli bir yer tutar ve grubun bir grup olarak devaminda

liderin etkililigi ve yetenekleri belirleyicidir (Krueger, 1994).
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Fokus grup da ézel bir gruptur. Grubu olusturan kisiler ortak bir sosyal deneyime
veya ilgiye sahiptirler. Fokus grup genellikle 7-10 katilimcidan olusur. Bu katihmcilar
fokus grubun konu baghidiyla bagintili olan ortak belirli 6zellikler géstermelidirler. Bir
fokus grup arastirmast en az Gg grup olmak Uzere birkag dlizine grubu da kapsayabilir.
Arastirmaci katilimcilarin belli bir dastnce birligine ulagmalari, belli bir plan Gzerinde
dustncelerini aktarmalari ve belli bir konuda taraf olmalar yéninde onlari baski ya
da denetim altina galismaz. Fokus grubun dizenlendigi ortam bu ytizden rahatlatici ve

gaven verici olmahdir (Krueger, 1993; Malhotra, 1991).

2. Fokus Grup

Fokus grup yonteminin arkasindaki ana felsefe, grup sureci dinamiklerinin
kullanigh bilgi Gretiminde 6nemili bir rol oynamasidir. Bu surecin kullaniimasinda Gg

temel neden vardir:

i-  Bir ¢ok kisi belirli bir tartismaya belli bir grubun tyesi olarak katildiklarinda
neredeyse her konuda daha rahat konusmakta ve kendilerini daha rahat
hissetmektedirier.

i-  Grubtakidider kisilerin hissettiklerini agiklamalarinin yarattigi olumlu etkiye neden
olan grup Gyeleri arasindaki iliski katilimcilarin daha konuskan olmalarini saglamaktadir.
i-  Grup dinamikleri kigUk bir grup icerisinde grup baskisinin belli bir konunun ya da
kavramin tamamen kabul edilmesinde nasil bir rol oynadidi hakkinda derinlemesine bilgi
verir (Greenbaum, 1988).

Fokus grup, Krueger'a (1993) gore genellikle alti 6zelliJe sahiptir. Bu ézellikler bir

fokus grubu olusturan seylerle bagintilidir:

1)  Insanlar veyakisilerden olusurlar,
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2) Birdizihalinde dizenlenirler,
3) Katilimcilar benzer ézellikler gésterirler ve birbirlerini tanimaziar,
4)  Fokus grup oturumu bir veri toplama islemidir,

5)  Fokus grup sayisal olmayan arastirma verilerinin kullanildigi bir tekniktir,

6) Fokus grup bir odaklanmig tartisma bigimidir.

Fokus grup katilimcilan énceden belirlenmis olan konu bagh@ini bir oturum bagkaninin
ybnlendirmesi ya da yénetimi altinda tartisirlar. Oturum baskani grup Gyeleri arasindaki
iliskiyi canlandirmak ve tartismanin konu bagligindan uzaklasmamasini saglamak icin
fokus gruba katilir. Bugine dek yasanan deneyimler ktguk gruplarda bir ya da iki kisinin
. insiyatifi strekli olarak ellerinde tuttuklarini ve buytk gruplarin yénlendirilmesinin ve tim
katiimcilarin tartismaya girmesinin saglanmasinin zor oldugunu gostermistir. Tipik bir fokus
grup oturumu bir ila U¢ saat arasinda degisen bir stre igerisinde strebilmektedir. Degisik
bélge, sehirve evler ig¢inde dizenlenmesine ragmen fokus grup oturumlari ideal olarak
bu tlr oturumlar igin duzenlenmis mekanlarda dlizenirse daha saglikh sonuglar verirler.
Ornegin, tek tarafli aynalarin bulundudu odalarda gézlemciler oturumu strerken
izleyebilirler (Steward ve Shamdasani, 1990). Malhotra (1993), fokus grup 6zelliklerini
bir Tablo 2. deki gibi 6zetlemistir.

Morgan ve Krueger (1993), fokus grup arastirmalar igin varolan bazi mitleri

siralamiglardir. Bunlar:

- Fokus Grup ucuz ve gabuktur; aslinda gruplarin olusturulmasi, uygulanmasi, verilerin
analizi ve raporun hazirlanmasi igin uzman kisiler tutulursa grup bagina harcama 3000 -

4000 dolar arasinda degismektedir.

- Fokus Grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan oturum baskanlar gerektirir,
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bu tar bir uzman bulmak oldukg¢a zor oldudu gibi gereksiz de olabilir, ¢inka séz konusu
¢alisma igin segilecek en iyi oturum bagkani hem projenin amaglari hakkinda hem de

katimcilarnin bakig agilarn hakkinda detayl bilgisi olan kisi olacaktir.

- Fokus Grup yabancilardan olusturulmalidir; bu kural (zerinde kendimizi ¢ok fazla
zorlarsak bazi kurumlarda, isletmelerde ya da diger sosyal ¢evrelerde katilime bulmakta

zorlanabilinz.

- insanlar Fokus Grup icerisinde hassas konular hakkinda konusmazlar; bu mit gergekten
yontem hakkindaki korkulan noktalardan bir tanesiydi fakat yillardir yapilan uygulamalar
gosterdi ki insanlar kisisel ve duygusal konlar hakkinda da konusmaktalar yeter ki kigilerin

kendilerini agmalart igin gerekli olan gtvenli atmosfer yaratilsin.

Tablo 1.2. Fokus Grup Ozellikleri

Grup buyikligu 8-12

Grup olusumu Benzer o6zellikler gozetilir;
katilimeilar 6nceden elemeye tabi
tutulur.

Fiziksel ¢evre Rahat ve resmi olmayan bir atmosfer

Stre 1-3 saat

Kayit Ses ve goruntii bantlar1 kullanihir

Gozlem Oturum bagkaninin gozlemsel,
kisileraras iligkiler ve iletigim
yetenegine dayanur.

(Kaynak: N. K. Malhotra, Marketing Research: An applied orientation, Prentice-Hall, Englewood Cliffs,
N.J., 1993)
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- - Fokus Grup karar verme amaciyla yapiimamalidir; bu mit daha ¢ok pazarlama
arastirmasi iginde yaygindir, 6te yandan kaynaklarin kisitli ve kararlarin az maliyet
gerektirdigi durumlarda veya daha iyi bilgi edinme sartlarinin yoklugunda fokus grup

sonuglari karar verme amaciyla da kullanilabilir.

- Fokus Grup arastirmalart diger yontemlerle degerlendirilmelidir veya
dogrulanmalidir; bu mit de nicel yéntemlere daha fazia énem verilen pazarlama
arastirmasinda yaygindir, aslinda bu distnce arastirmanin yapiima nedenleriyle dogrudan
baglantiidir ve sadece eJer amag nicel bir yéntemle arastirmaya devam etmeyi
gerektiriyorsa bu dustnce dogrudur. Bu mitler yillar gegtikge ve fokus grup teknigiyle
yapilan arastirmalarnin sayisi arttikga yikilmaktadirlar. Fokus grup ile ilgili mitler hakkindaki
bu bilgiler bize bu tekhigjin asil yapiimanedenleri ya da amaglarini daha iyi anlama olanagi

verecektir.
a- Fokus Grup Arastirmalarinin Yapilma Nedenleri

Fokus grup, Morgan’a (1988) gére,
i-  Arastirmacinin tanimadigi yeni bir konu hakkinda bilgi edinmesinde,
i-  Katiimecilarin dasince ve gérislerine dayanarak hipotez gelistiriimesinde,
ii-  Arastirmada kullaniimak Gzere soru formu hazirlanmasinda,
iv-  Onceki caligsmalarda elde edilen sonuglar hakkinda katihmcilarin dugtincelerini

almada oldukga yararlidir.

Steward ve Shamdasani (1990), ise fokus grup yapilma nedenlerini yedi madde
halinde 6zetlemistir. Bunlar:
a-) Belli bir konu bash@i hakkinda genel anlamda bilgi toplamak,

b-) lleride yapilacak bir arastirmaya uygulanabilecek ve nicel yaklagimlaria test
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edilecek bir hipotez gelistirmek,

c-) YenidUsunce ve yaratici kavramlar olusturmak,

d-) Yenibir trtin, hizmet ya da program ile ilgili muhtemel kargilasilabilecek
problemleri ortaya ¢ikarmak,

e-)  Urunler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odagi olan diger nesneler
hakkindaki izlenimleri ortaya ¢ikarmak.

f-)  Ele alinan konu bagligi hakkinda katiimcilarin nasil konustuklarini 6grenerek

nicel aragtirmada kullanlacak soru formunun veya diger bir arastirma aracinin tasarimini
gerceklestirmek,

e-) Daha 6nce elde edilmis nicel verilerin yorumunu yapmaktir.

Morgan ve Krueger (1993), fokus grup arastirmalarinin ne zaman kullanilmamasi

gerektidi hakkinda dusuncelerini su sekilde siralamiglardir:

- Asil amacin arastirma disinda bagska birsey oldugu durumlarda; anlagmazliklari
¢ozumlemek, dustunce birligi sadlamak, iletisimi gelistirmek, tutumlar degistirmek
ve karar vermek amaciyla fokus grup adi altinda oturumlar dizenlemek yanlhig

olacaktir.

- Bir grup tartismasinin saglikli olarak olusmayacag: durumlarda; aragtirmacinin asil amaci
oturuma katilan her kiginin dustince ve duygularini agik bir bigimde diga vurmasini

saglamak oldugundan fokus grup dizenlenmemelidir.

- Fokus grup icin saptanan konu bagsliginin katilimeilar igin uygun olmadigi durumlarda;
eger katihmcilar konu basligi hakkinda az bilgiye sahiplerse, konu baslidi igin ilginlikleri

cok dUsUkse veya gok fazlaysa fokus grup diizenlenmemelidir.
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- Eger aragtirma sonunda elde edilecek verilerin istatistiksel veri olmasi bekleniyorsa

yine yanlig ydntem segilmis demektir.

b- Fokus Grup Gérugmelerinin Avantaj ve Dezavanjtalar

1) Avantajlar

Gordon ve Langmaid (1988), grup gérusmelerinin avantajlarini alti madde

halinde incelemislerdir. Bunlar:

i- Bir grup gevresi igerisinde bulunmak, “ayni ¢ati altinda olmak” katihmcilarin
derinlemesine gdrigmelere gére daha verimli olmalarini sadlar.

ii-  Grup iginde yer alan kisilerin deneyimleri ve duygulari digerleri igin bir ¢ikis
noktasi olur ve grup iginde yaraticili§i canlandinr.

ii-  Kisa bir zaman dilimi igerisinde katilimcilar arasindaki farklarin ortaya gikmast,
konu hakkindaki duslnce ve tutumlarin kapsami hakkinda bir kaniya variimasini
sadlar.

iv-  Grup gozlemlenebilir ve bu katimcilarin igerisinden geldikleri kitle hakkinda
birinci elden kullandiklar dil, sahip olduklan tutum ve g6sterdikleri tepkiler
acisindan bilgi edinmeyi kolaylastirir.

v-  Katiimecilann tartismaya ayni anda katiimalan saglanir,

vi-  Tutum ve davranislari etkileyen sosyal ve kuilttrel etkenler ortaya gikar,

seklinde siralanabilir.
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Malhotra (1993) ve ise fokus grup gérismelerinin avantajlarini on baglik altinda

aktarmistir. Bellenger, Bernhardt ve Goldstucker (1988) ayni on maddeyi siralamiglardir:

1-) Birarada ¢alisma; bir grup insanin birarada bulunmasi dustncelerin ve duygularin
daha genis bir gercevede ortaya ¢ikmasini kolaylastirir, kisilerle yanhz géragtimesinden
daha Ureticidir.

2-)  Ciggibi blyUme; grup gérismesi sirasinda bir kisinin dastuncelerini ve duygularni
aciklamasi, digerlerininde artan bir sekilde kendilerini diga vurmalarin saglayan bir etki
yapar.

3-) Uyanm; genellikle kisa bir bilgilendirmeden sonra katilimcilar konu baghg:
hakkinda duasunduklerini ve hissetiklerini agiklamak istemekte ve bu hizla devam
etmektedir.

4-) Guaven; katilimcilar benzer 6zellikler gésterdikleri ve dastnceleri birbirine yakin
oldugu igin dastnce ve duygularini agiklarken rahat davranmaktadirlar.

5-) Eszamanlilk; katilimcilar belli sourulara cevap vermedikleri igin tepkileri anlk
ve aligilan yapinin disinda olmaktadir, bdylece katilimcilarin gérugleri Gzerinde net
ve dodru bir saptama yapilabilir.

6-) Rastlantisal kesifler; grup gérismeleri sirasinda bireysel gérigmelere gbre daha
yaratici dusunceler ortaya ¢gikmaktadir.

7-) Uzmanlik; birden fazla katiimcinin tartismaya katilmasi ylzinden uzman ve
deneyimli bir gérasme ydneticisi gerekir ve bu olumlu sonuglar getirir.

8-) Bilimsel inceleme; grup gbrigmeleri veri toplama strecine yakin birinceleme olanagt
sunar, uzmanlar gérusmeyi gézlemleyebilir, ilerideki bir arastirma igin kaydedebilir.

9-) Yapr; grup gérasmeleri, Gzerinde tartigitan konu basliklar: ve bu bagliklar icin ne
kadar derinlemesine inilecedi hakkinda degiskenlikler gésterebilir.

10-) Hiz; ayni anda birden fazla katimciyla géragtimesi veri toplama ve analiz

sUrecini hizlandirir.
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Buavantajlarin ilk besine katilimet iligkileri avantajlari ve sonraki begine destekleyici
avantajlar adini verebiliriz (Steward ve Shamdasani, 1990). Yukaridaki 6zelliklere sunlar
da eklenebilir:

- Arastirmaci katilimeilar ile dogrudan iliskiye gecebilir.

li-  Fokus grup, gocuklarin ve okuma yazma bilmeyen insanlarin da incelenebildigi
birkag teknikten birisidir.

~iii-  Fokus grup aragtirmalarinin sonuglar kolay anlasilirdir ve bu yiizden arastirmacilar

ve karar verme noktasindaki insanlar katilimcilarin dile dayali tepkilerini kolaylikla

anlayabilirler.

2) Dezavantajlari

Fokus grup teknigi kendi dogasindan 6turi bazi dezavantajlara da sahiptir. Bir
arastirma sirasinda arastirmacinin bunlar bilerek yola ¢ikmasi ya da arastirma

sonuglarini elinde tutan kiginin bu dezavantajlar gézénine alarak yorum yapmasi

dogru olacaktir.

Gordon ve Langmaid (1988), bes madde halinde grup gérasmelerinin

dezavantajlarini ele almiglardir. Bunlar sunlardir:

- Grup sureci dogru olmayan ve gergek digi davranis ve tutum degisikligine yol acabilir.
i~ Grup oturum bagkanina, konu basligina ve grup oturumunun yapildidi gevreye negatif
tepki gésterebilir ve tartismadan soduyabilir.

i~ Grup igerisinde bir kisi tum grubu kendisinin distnceleri etrafinda etki altina alabilir,
iv-  Katiimeilanin bazilari grup igerisinde azinlikta kalmama korkusuyla distincelerini
agiklamaktan gekinebilir ve béylece bu dustnceler aragtirmaciya ulasmayabilir.

v-  Katilimeilar, oturum bagkani ve gézlemciler problemlere ¢6zim bulmak istegiyle
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bakis agilarini yitirebilirler.

Fokus grup gérigmelerinin dezavantajlari bagka bir bigcimde su sekilde

siralanabilir:

(1) Yanlis kullanim; fokus grup, sonuglarininin sonlandirici veriler verdigini

dagunerek ve agtklayici oldugunu unutarak yanlis ve kétaye kullanilabilir.

(2) Yanlis degerlendirme; fokus grup diger tekniklere gére en fazla yanlis
dederlendirilebilen tekniktir ve hem arastirmayi yaptiran migsterilerce hem de

arastirmacilarca yanl bir sekilde kullanilabilir.

(3) Yodnlendirme; fokus grup yénetilmesi ve yénlendirilmesi zor bir tekniktir ve oturum
baskani igin éngdrtlen ézelliklerin bir kiside bulunmasi az rastlanilan bir durumdur. Fokus

grup sonuglarinin basarist blytk bir oranda oturum baskaninin basarisina baghdir.

(4) Daginikhk; katihmcilarin cevaplarinin belli bir yapt igerisinde olmamasi verilerin
kodlanmasini, analizini ve yorumlanmasini son derece gliclestirir. Genelilikle de fokus

grup verileri daginik olma egilimindedirler.

(5) Yanlis temsil; fokus grup sonuglari daha buyuk bir kitleyi temsil etme yetenegine

sahip degildir (Malhotra,1993; Bellenger, Bernhardt, Goldstucker, 1988).

Dezavantajlarinin yani sira fokus grup gértismelerinin bazi kisitlamalarindan
da s6z etmek yararli olacaktir. Bu sinilamalar dezavantajlaria ilintili etkenlerdir. Steward
ve Shamdasani (1990) bu kisitlamalar su sekilde siralamiglardir:

a-) Fokus grup gorismeleri, ¢ok sayida grup diizenlense bile az sayida katilimciyi
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kapsadiklarindan ve ydntem geregi genellestirilebilir veriler Gretmezler.

b-) Katiimcilar birbirlerinden badimsiz érnekler olmadiklarindan dolay verilerin
genellestiriimesi yine olanakli olmayacaktir ve gerek katilimer gerek arastirmaci
yanhliklari yazinden saglikli veriler alinamayabilir.

c-) Gorugmenin “canli” ve o anda olusan dogas! verilerin gavenirligini olumsuz
olarak etkileyebilir.

d-) Fokus grup gorusmelerinin agik-uglu cevaplarinin dogasi geredi sonuglarin
analizi ve yorumu oldukca gugtar.

e-) Oturum bagkani isteyerek ya da istemeyerek katiimcilara nasil cevaplarin

beklendi§i ya da arzu edildigi konusunda ipuglari vermesi baska bir yanhlik etkisi

yaratir.
c- Fokus Grup ve Diger Kalitatif Teknikler

Fokus grup gérusmelerinin yani sira katiimei gézlem ve bireysel (derinlemesine)
goragmeler de siklikla kullanilan sayisal olmayan tekniklerdir.Bu tekniklerle fokus grup

gérusmelerinin kisa bir karsilastiriimasi fokus grup 6zelliklerinin kavranmasini

pekistirecektir,
1) Fokus Grup ve Katihmci Gézlem

Fokus grup sinirli bir stre igerisinde belli bir konu bagli§i Gzerinde
gerceklesebilecek gok sayida iliski 6nererek belli bir avantaja sahiptir. Burada anahtar
nokta fokus 'grup gorasmelerini yénlendiren oturum baskaninin yani gézlemcinin
akig tzerindeki denetimidir. Ote yandan katilimei gézlemle karsilastinildiginda bu 6zellik
ayni zamanda fokus grubun en blyUk dezavantajlarindan birisidir. Fokus grup genellikle

dog@al olmayan ortamlarda dtzenlenir. Basitce, eder bir grup davranisini dodal olarak
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gézlemleyebilme ve béyle bir davranigi gdzlemleyebilme olanag@i varsa katilimer gézlem

fokus gruba tercih edilebilir (Morgan, 1988; Kruger,1994).

2) Fokus Grup ve Bireysel Gérismeler

Yukarida da belirtildigi gibi fokus grubun gicinu aldigi asil yer belirli bir konu
basli§i Gzerinde yogunlasmis iliskileri gézlemleyebilmesidir. Bu yGzden 6zellikle
pazarlamacilarin fokus grubu bireysel gérugsmelere tercih ederler. Fokus grubun
avantajlar arasinda sayildi§i gibi, Bellenger’in al-ver iligkisi adini verdigi ve
katilimcilarin ayni anda dasuncelerini birbirlerine agmalar Gst duzeyde bir katilhmci
ilginligi yaratmaktadir. Benzer bicimde Levy'in (1979) belirttigi gibi katilimcilarin
birbirlerine konu bashd hakkinda kendi gindelik dilleriyle cevaplar vermeleri ve
birbirlerini bu sekilde konugsmaya itmeleri konu hakkinda derinlemesine bir bilgi elde
edilmesini kolatlastirmaktadir. Pazarlama literattri igerisinde érnekleri bulunmasina
ragmen bireysel gérismeler ¢ok sik bir bicimde bu alanda kullaniimamaktadirlar

(Morgan, 1988; Greenbaum, 1988).

d-Fokus Grup Gérusmelerinin Diger Arastirma Teknikleriyle Birarada

Kullanilmasi

Fokus grup gérasmeleri arastirma amacina gére diger yontemlerle birlikte
kullanilabilir. Fokus grubun birlikte yurtttlebilecegdi teknikler yine kalitatif katiimc: gézlem
ve bireysel gérigmeler olabilecegi gibi nicel bir yéntem olan anketler (surveys) de olabilir.
Genellikle reklam ve pazarlama arastirmalarinda fokus grup anketlerle birlikte

kullaniimaktadir.
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1) Fokus Grup ve Bireysel Gorusmeler

Fokus grup ve bireysel gérismelerin birbirleriyle baglantil olarak kullanilabilecekleri
ik durum az sayida katihmciyla diizenlenen fokus gruplarin daha sonra dizenlenecek bir
bireysel gérasmelere alt yapi olusturdugu durumdur. Buradaki 6nemli nokta fokus grup
sonuglarinin daha sonra dizenlenecek olan bireysel gérismelerin sorularinin bigimini ve

yapilanni olusturmasidr.

Digder bir durum, fokus grup arastirmalari yaparak bireysel gérigsmelere katilacak
olan katihmcilarin ézelliklerini ve biribirleriyle olan farklarini saptamaktir. Bu durum
6zellikle eger bireysel gérusmelerin bir bolumda bitmis ve elde edilen sonuglari

karsilastirmak igin ¢esitli gruplar araniyorsa oldukga yararlidir.

Uctincl bir durumdaysa bireysel gérismeler fokus grup gérismeleri yapilarak
izlenebilir (follow-up). Arastirmaci bireysel gériigsme sirasinda karsisina ¢ikan bazi
kavramlari fokus grup yaparak daha iyi kavramaya ve ¢esitlendirmeye ¢alisir (Morgan,

1988).

2) Fokus Grup ve Katilimci Gdzlem

Fokus grup katilimci gézlem teknigiyle Gg sekilde birarada kullanilabilir. Bunlardan
ilkinde katilimci gézleme katilan kisilerin bakis agilan, kullandiklari dil, duygu ve
dasuncelerinin kavranmasinda fokus grup verileri katilimci gbzlem yapan arasgtirmactya

yardimci olur.

Katilimci gbézlemin yapilacagi yerler, sehirler, mahalle ve sokaklar hakkinda da

fokus grup verileri etkili olurlar. Arastirmanin yapilacagi muhtemel yerlerden gelen
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katilhmcilarla yapilan fokus grup gérismeleri bu konuda arastirmaciya gerekli bilgileri

verebilir.

Katilimeci gézlem ve fokus grup ayni anda ya da katilimci gézlemi fokus grubun
izledigi (follow-up) zamanlarda, birbirlerini destekleyen ve elde edilen verilerin
birbirleriyle kargilastiriimasini saglayan bir bicimde esgudumldu bir sekilde

duzenlenebilirler (Morgan, 1988; Greenbaum, 1988).
3) Fokus Grup ve Anketler (surveys)

Fokus grup ve anketlerin birlikte en ¢ok kullanimlari, fokus grup géragmelerinin
sonuglarinin anketde kullanilacak olan sorularin giklarinin ve 6lgeklerinin
belirlenmesinde yardimci oldugu ¢alismalardir. Fokus grup gérismelerinde
aragtirmacinin katihmciarin konu hakkindaki olabildigince ¢ok goértis ve dasuncelerini
edinmesi daha sonra kullanacagi soru formunu basani bir bigimde olusturabilmesine

olanak verir.

Eger arastirmaci arastiracagi konuya yabanctysa ve konunun gerektirdigi dili
iyi tanimiyorsa fokus grup gérusmeleri ona yine yardimci olacaktir. Aragtirmact
béylelikie hazirlayacadi anketi bir Snsinamaya tabi tutarak geligtirebilir. Bunun disinda
anket yapilip bittikten sonra, analiz seviyesindeyken, fokus grup gérismeleri sonsinama
anlaminda da kullanilabilirler. Bu nokta 6zellikle arastirma sonuglan arastirmaciya karisik
geliyorsa oldukga 6nemlidir. Fokus grup gérasmeleri anketi izler (follow-up), veri toplar
ve analizleri destekler. Beraber kullanildiklarinda bu iki yéntem arastirmaciya sagliklh bir
anket hazirlama ve cevap verenlerin i¢ dinyalarn hakkinda bilgi sahibi olma olana@i saglar

(Morgan, 1988).
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adimda izlenen yontem, firmanin yoneticileriyle gérugmeler yapmak, musteri gikayetleri
kayitlarini ve gegmiste verilen reklamlari incelemekle sinirlidir. [kinci adimdaysa genel
anlamda masteri tutumlarini anlayabilmek, musterilerin sorunlar tizerine bir hipotez
gelistirmek ve bir soru formu igin belirli bir yap: olusturabilmek amaciyla fokus grup
gérusmeleri dizenlenir. Bu ilk iki kalitatif arastirma srecinden sonra elde edilen veriler

isiginda bir anket hazirtanir ve tesadifi Smekleme uygulanir.

e- Fokus Grup Gorugmeleri Reklam ve Pazarlama Arastirmalarinda

Hangi Amaglarla Kullanilir?

Greenbaum (1988), pazarlama ve reklam arastirmalarinda fokus grup

gorusmelerinin sonuglarinin su sekillerde kullanilabilicegini belirtmigtir:

-Dasunce gelisgtirmek igin;

i- Yeni Urinler hakkinda dasince tretmek amaciyla,

ii-  Eski Granlerin yeni kullanim alanlarini saptayabilmek igin,

iii- Yeni paket tasarimlarini saptamak amaciyla fokus grup géragmeleri

duzenlenebilir.

-Nicel pazar arastirmalarinda kullaniimak tzere;

i-  Arastirmada kullanilacak dilin olusturulmast amaciyla,

i- Hedef kitleyle ilgili konular taniyabilmek igin fokus grup gértagmeleri
duzenlenebilir.

-Yeni Gran gelistirme ¢aligmalarinda yararlanmak amaciyla;

-"Cabuk ve bulanik” arastirma verileri elde etmek igin;
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i Birbirleriyle rekabet halindeki Grtinler hakkinda tuketicilerin ne hissettiklerini cabucak
6grenmek amaciyla,
ii-  Yeni urtnler, paketler ve programlar hakkinda hemen bir tepki alabilmek

amaciyla fokus grup gérusmeleri dazenlenebilir.

Fokus grup baska bir sekilde sdyleyecek olursak asagidaki nedenlerle

pazarlama ve reklam arastirmalarinda kullanilirlar:

i-  Hipotez gelistirmek,

ii-  Soru formlarini yapilandirmak,

iii- Tam geg¢mis bilgileri saglamak, (reklam ajanslari bazen muhtemel bir magsteriye
yeni bir ig icin sunus yapmadan énce fokus grup dizenlerler)

iv-  Yeni Grun kavramiari (concepts) hakkindak izlenimleri edinmek,

v-  Eskidrtinlericin yeni dusunceler Gretmek,

vi-  Yeni yaratici kavramlar (concepts) icin dastnce gelistirmek,

vi- - Daha énce Uretilmis nicel arastirma sonuglarini yorumlamak.

3. Grup Dinamikleri

Fokus grup goérasmeleri bir grup icerisinde gergeklestirildikleri igin grup
dinamikleri gérasmenin niteligi ve katilimcilar tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
etkiler genel olarak ¢ ana baglik altinda toplanabilirler. Bunlar, kisilere ait, kigilerarasi

ve gevresel etkilerdir (Steward ve Shamdasani, 1990).

Kisilere ait etkiler, demografik degiskenler, katilimcilann fiziksel 6zellikleri ve kisilikleri

tarafindan belirlenir. Tum bu 6zellikler bireylerin grup igerisindeki etkilesimlerini ve



47

iletisimlerini etkilerler.

Kisilerarasi etkiler, bir grup Gyelerinin birarada kalma isteklerini niteleyen grup
bagliidi, grup uyumu ve benzesikligi-ayrisikiidt, sosyal glg ve gruba katilim ile sézslz
iletisim kavramlariyla ilgilidir. Grup baglihd: ézellikle katihmcilarin birbirleriyle saghkh
ve olumlu iligkiler kurmalari agisindan 6nemlidir. Katilimcilarin benzesik ya da ayrisik
Ozellikler gbstermesi de grup iletisimi agisindan oldukga dnemlidir. Genellikle fokus grup
gérasmelerinin amaglari geredi katilimcilarin benzesik olmalari tercih edilir, bdylece
katilmcilar kendi aralarinda kolaylikla bir iletisim ortami yaratabilir ve ayni dili
konusabilirler. Sosyal gl¢ kavramiysa grup igerisinde bir ya da birkag kiginin sivrilip
diger katihimcilari etki altina almalariyla ilgilidir. Bu durum katilimcilarin tGminn
daguncelerini oldugu gibi aktaramamalar agisindan olduk¢a zararhdir. Oturum
baskan da bir sosyal gli¢ 6gesi olmasina ragmen, onun asil gérevi katilimcilarin
kendilerini gerektigi gibi etmelerini saglamak ve yukarida bahsedilen tirde sivriimelerin
dnune gegmektir. Grup igi iletisimin diger bir dnemli pargasi da sézsuz iletisimdir.
- Katihmeilar grup igerisinde kendilerini ayrica mimik ve beden hareketleriyle de ifade
ederler. Bu veriler de grup gérusmeleri igin son derece énemlidir ve géragmeler gérunti

bantlarina kaydedilirler (Gordon ve Langmaid, 1988; Greenbaum, 1988; Krueger, 1994).

Cevresel etkiler, grup goérismelerinin gerceklestirildigi mekanlarla ilgilidir. Bu etkiler,
gérismenin yapildigi salonun nitelikleri, oturma bigimi ve katilimcilar arasindaki mesafe
ile iligilidir. Fokus grup gérasmeleri igin gérusmenin yapildigi salon sakin, temiz, rahat ve
huzurlu bir 8zellik géstermelidir. Oturma bigimi 6zellikle daire bigimin]de olmalidir, bdylece
katilimcilardan hig biri bir sosyal gict Gzerlerinde hissetmeyecektir. Ayrica katilimcilar
arasindaki mesafe de grup i¢i iletisimi agisindan olduk¢a énemlidir. Grubu olusgturan
kisilerin &zelliklerine gére bu mesafe ayarlanabilir, 5rnegin, sadece bayan katiimcilarin

oldugu bir gérismede bu mesafe daha az tutulabilir (Steward ve Shamdasani, 1990).
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a- Oturum Bagkani

Fokus grup oturum baskani gérismenin basarili ve dogru yapilmasi igin en
oénemli noktada yer alan Kisidir. Bu kiginin belirli bazi 6zelliklere sahip olmasi
gerektiginden énceki konularda bahsedilmisti. Genellikle oturum bagkanlari deneyimli
ve bu konuda uzman olmalidirlar, fakat bu 6zelliklere sahip kigilerin bulunmasi
ger¢ekten zordur. Bir oturum bagkaninin sahip olmasi gereken 6zelllikler gu sekilde

siralanabilir:

i-  Kararlihk ve nezaket; bir oturum baskani katilimcilarla gereken etkilegimi

yaratabilmek amaciyla anlayisli olmali ve bunu yaparken disiplinli olmali, gbrevini
unutmamalidir.

i-  lzin vericilik; oturum bagkani herkese dugincelerini agiklamak icin izin vermeli ama
grubun ilgisinin dagiimasina ve konudan uzaklasmamaya 6zen géstermelidir.

iii- [ainlik; oturum baskani yodun bir kisisel ilginlik yaratmali ve bunu tesvik
etmelidir.

iv-  Eksik anlama; oturum baskani katihmcilan dustncelerini daha agik ve belirgin olarak
aciklamalar icin konusmalarn eksik anlamis bazi noktalan kagirmig gibi davranir.

v-  Yureklendirme; oturum baskani konugmayan katilimcilanin dastncelerini almak igin

onlan ytreklendirir.

vi- Esneklik; oturum bagkani grup sUrecinin gidisatina gére varolan planini
degistirebilmeli ve dogaglamalar yapabilmelidir.

vi-  Duyarlilik; oturum baskani grup tartismasina duygusal seviyede oldugu kadar
dasunsel seviyede de rehberlik edebilecek kadar duyarli olmalidir (Malhotra, 1993;
Morgan, 1988; Steward ve Shamdasani, 1990; Belienger, Bernhardt ve Goldstucker,
1989).
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Oturum bagkani yukaridaki 6zellikleri tamamilayabilmek igin fokus grup gérismesi

boyunca belli basli bazi rollerin igine girer ve rol degistirir. Bu roller sunlardir:

i-  Bilgelik Arayan; bu oturum bagkani anlama, sagduyu ve bilgelikten uzaktir ve

katilimcilar onun aradigi bilgelige sahiptirler, eger dogru soruyu sorarsa katilimcilar
- bilgeliklerini onunla paylasacaklardir.

ii-  Aydinlatilan Acemi; bu oturum bagkani zekidir ama bilgisizdir ve katilimciarin

konu hakkindaki uzmaniik duzeyindeki bilgileriyle aydinlanmaya ¢alisir.

iii- Uzman Danisman; bu oturum baskaniysa konu hakkinda en bilgili kisilerden

birisidir. Burol genellikle tiketici Grinleri Gzerine yapilan pazar arastirmalarinda sik kullanilir.
iv-  Tesvikei; bu oturum baskani biraz daha saldirgandir ve katilimcilar dustincelerini
agiklamalari, vurgulamalari ve kanitlamalar yéntnde tesvik eder.

v-  Hakem; hakemlik roli 6zellikle grup icerisinde ¢atisan bakis agilari ortaya
¢iktiginda onlari dengelemek igin énemlidir.

vi-  Yazar; yazar zamaninin buyUk bir kismini katilimcilarin konu bashigi Gzerindeki
yorumlarini not ederek gegirir. Bu rol oturum baskani igin 6zel bir oturma dizenegi
gerektirdidi icin katiimcilar Uzerinde olumsuz etki yapabilir ve katilimcilar onu lider olarak
algilayabilirler.

vii- Takim-Tartisma Baskani ve Teknik Adam; oturum baskani gérusmeye rehberlik

yaparken bazi durumlarda karmastk teknik sorulari yanlilik yapmadan
cevaplayabilicek bir teknik adam tarafindan desteklenebilir. Bu kisi daire seklindeki oturma
dlzeninin biraz disinda oturum baskaninin kargisinda yer alir.

viii- Terapist; terapist genellikle psikolojik motivasyonlarla ilgili bilgi arayigindadir.
Bu oturum baskan katilimcilara devaml “neden?”, “neden dyle yaptin?” ya da “kendini

nasil hissettin?” gibi sorular sorar (Krueger, 1994).
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4. Fokus Grup Goérusmelerinin Hazirlanmas! ve Dizenlenmesi

Fokus grup goérusmeleri temel olarak sekiz adimda gergeklestirilirler. Bu adimlar

sirastyla sunlardir (Steward ve Shamdasani, 1990):

(1) Sorunun tanimlanmasi/arastirma sorusunun olugturulmasi
(2) Orneklem gergevesinin tanimlanmasi

(3) Oturum bagkaninin ézelliklerininin tanimlanmast

(4) Gérlisme programinin olugturulmasi ve énsinamast

(5) Omeklemi olugturmarkatihmeilari belirleme

(6) Grubun gerceklestiriimesi

(7) Verilerin analizi ve yorumlanmasi

(8) Raporun hazirlanmasi

Fokus grup hazirlanirken ve duzenlenirken ézellikle dikkat edilmesi gereken

noktalar katilimcilarin segilmesi, gérisme mekaninin saptanmasi ve gorigme programinin

olusturulmasidir. Gérigme mekaninin ézellikleri Uzerinde durulmus oldugundan katiimcilari

secilmesinde dikkat edilmesi gereken noktalar tzerinde durabiliriz.

Kag tane grup olusturulacagi tizerine karar verildikten sonra, genel segme kurallar:

uygulanmalidir. Bunlar sunlardir:

Katilimcilarin arzu edilen 6zellikleri belirlenir.
Secim islemi devamli denetim altinda tutulur.
"Yanllik" tehlikesine dikkat edilir.

Tesaddfilik yararlidir.

Gider ve kalite arasinda denge kurulmaya caligilir.
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Sekil 1.3. Fokus Grup Tasarim ve Uygulama Asamalari

Sorunun
Tanimlanmasi/Arastirma
Sorusunun Olusturulmasi

N Z

Orneklem Cercevesinin
Tanimlanmasi

/

Oturum Baskaninin
Ozelliklerinin Tanimlanmasi

AN

Gérasme Programinin
Olusturulmasi ve
On-sinamasi

Ormeklemin Olusturulmasi

N

Grubun Uygulanmasi

\ 2

Verilerin Analizi ve
Yorumlanmasi

N L

Raporun Hazirlanmasi

(Kaynak: D., Steward, P.N., Shamdasani, Focus Groups;, Theory and Practice, Sage Publications, CA,
1990.)
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vi-  Higbir segim iglemitam olarak kusursuz degildir.

Bu kurallarin yani sira bazi segim stratejileri de vardir (Krueger, 1994):

Listeden segim,

Baska bir toplanti ya da olayi fokus grupla baglama,
Katilimcilarin bagka bir amagla geldikleri mekanlarda segim,
Adaylar bulmak amaciyla sorugturma yapma,

Tesadfi telefon elemeleri dizenleme,

Gazete ve dergilerde ilan verme.

Listeden secim, aragtirmacinin hedef kitleye ait bir liste igensinden aragtirma amacina
uygun adaylari belirlemesi ve onlari gérisme igin davet etmesidir. Bagka bir toplanti ya
da olayi fokus grupla baglamaya 6rnek olarak su verilebilir: Universitelerde gérev yapan
arastirma gérevlilerinin 6gle yemegi igin biraraya geldikleri yerlerde bu 6gle yemegini
izleyen bir fokus grup calismasi yapilabilir. Bu émekleme stratejisi 6zellikle belirli 6zellikler
gerektiren kurumlann arastinimasinda yararl olmaktadir. Katiimeilarin bagka bir amagla
geldikleri mekanlarda secimise alig verig amaciyla bir sGpermarkete gelen tuketiciler

arasindan fokus grup igin adaylar belirlemek gibi olabilir.

Gériisme programinin hazirlanmasindaysa su noktalar Gzerinde durulur:

- Hangi sorular katihmcilara sorulacak,
- Bu sorular hangi sirayla sorulacak,
- Tartisilacak konu basliklari neler,

- Zamanlama nastl olacak? (Malhotra, 1993).
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Aslinda fokus grup gérusmeleri kendi dogasi geregi esnek bir yapida oldugu igin -
bu tartisma programi zaman zaman grup gérismesi sirasindaki gelismelere gére oturum

bagkaninca degistirilebilir veya yenilenebilir bir dzellik tasir.

5. Sonuclarin Analizi

Sonuglarin analiz edilmesinde géz 6niine alinmasi gereken yedi énemli nokta vardir:

(1) Sézciikler, aragtirmaci katilimcilarin kullandiklar sézciklerle neler anlatmak
istedikleri Gzerinde digtnmelidir. Anlambilimsel inceleme yapilmalidr.

(2)  Cerve ve Ortam; arastirmaci gérismenin gergeklestidi mekan ve zaman ézelliklerini
| hesaba katmalidir.

(3) lgsel Tutarlilik; katilimcilar zaman zaman fokus grup icerisinde diger katimeilarla
etkilegirken dusuncelerini degistirebilmektedirler. Aragtirmaci bu degisimlere
¢alismanin amacina gére dikkat etmelidir.

(4) Yorumlarin Frekanslari ve Tekrari, arastirmaci Gzerinde en ¢ok durulan ve en
fazla katilimcinin séz aldigr konularla, digerlerine gére en fazla tekrarlanan yorumlar
gozlemiemelidir.

(5) Yorumlarin Yogunlugu; bazi konular Uzerinde katnhmcnlar‘daha atesli ve 6zel
bir istekle konusabilirler, arastirmaci bu konu basliklarin saptarﬁahdur.

(6) Ayrnintili Cevaplar, arastirmaci &zellikle diderlerine gére daha ayrintih ve bir
deneyime dayanarak yapilan yorumiari dikkate almalidir.

(7) Yaratici Dastnceleri Yakalamak; arastirmaci analiz sirasinda katilimeilarin

yorumlari arasindan yaratici olanlar ézellikle segmeli ve incelemelidir (Krueger, 1994).
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Fokus grup sonuglarinin analiz edilmesinde kullanilacak yéntem doért segenekte
toplanabilir. Bu segenekler analiz igin harcanacak zaman ve derinlemesine inceleme

cabast agisindan birbirlerinden farklilasirlar (Krueger, 1994).

Segenek 1: Metine dayali analiz. Bu segenek en fazla zaman ve ¢gaba gerektiren
analiz yéntemidir. Grup gérusmesinde kullanitan ses bandlar ¢éztlerek bir metin haline
getirilir. Buna ek olarak oturum bagkanlarinin gérisme sirasinda tuttuklari notlar ve
goérusmeler sonrasinda biraraya gelerek goértslerini bildirdikleri debrifing bu metne
baglanir. Bumetnin hazirlanmasi tg¢ fokus grup serisi icin 30-48 saat strebilir. Bir bu

kadar zaman da analiz i¢in harcanabilir.

Segenek 2: Ses bandina dayali analiz. Bu segenekte ses bandlari gok dikkatlice
dinlenerek yukarida anlatilandan daha kisa bir metin haline getirilir ve buna Gzerinde
durulan konularia dogrudan ilgili yorumlaria fokus grup sonunda oturum baskaninin yapmis
oldugu oral 6zet de eklenir. Bu metin 3-10 sayfa olabilir. E§er analizin fokus gruba oturum
baskanhgi yapan kisi tarafindan yapildigini du§dn0rsek bu O¢ grup serisiicin 12-18 saatlik

bir caligma gerektirebilir.

Segenek 3: Notlara dayanan analiz. Bu segenek 6zellikle arastirma sirasinda alinan
notlar, gériasmeler sonrasi yapilan debrifing ve fokus grup sonunda yapilan yorumlarin
Ozete dayanir. Burada da grubun ses kaydi yapilirama bu ses kaydi gérisme sirasinda
yapilan belli bagl konusmalari tam olarak alabilmek ve grup sonunda yapilan oral 6zeti
metinlestimmek i¢in yapilir. EGer daha sonra daha derinlemesine bir analiz yapilacak olursa

bu ses bandi kullanilabilir. Ug fokus grup serisi igih bu analiz 8-12 saat sirmektedir.

Secgenek 4: Hafizaya dayanan analiz. Bu analiz strecinde oturum bagkani fokus

grup sona erer emmez musterilere oral bir rapor sunar. Alan notlan kullaniimasina ragmen
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raporun buydk bir bélima hatirmaya dayanir. Bu analiz streci musterilerin tek yonla bir
aynayardimiyla gér0§meleri‘izledikleri pazar arastirmalari alaninda siklikla kullantimaktadir,
Bu analiz strecinin kaliteli ve basari olmasi tamamen arastirmacinin yetenek, deneyim
ve hafizasina ba@lidir. ise yeni baglayan oturum bagkanlarinin daha 6nce bahsedilen
analiz ydntemlerinde iyice ustalasmadan bu protokolii kullanmasi tavsiye edilmemelidir.

- Eger oturum bagkani ele alinan konu hakkinda bir uzmansa bu analiz streci ¢ok basarih

olmaktadir.
Sekil 1.4. Analiz Serisi
. : N
N 7
En az zaman gerektiren En ¢ok zaman gerektiren
Derinligi en az olan Derinligi enfazia olan
Hafizaya dayali Notlara dayali Ses bandlarina dayah Metne dayali

(Kaynak: Richard A., Krueger, Focus Groups; A Practical Guide for Applied Rescarch, Sa ge Publications, CA,
1994.)
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. BOLUM

Arastirma Calismasi
A. ARASTIRMA TASARIMIVE YONTEMI

Bu tezde kalitatif arastirma tekniklerinden fokus grup géragmelerinin Turkiye'de
reklamcilikta ne sekilde ve hangi amaglarla kullanildigini anlayabilmek ve fokus grup
gorusmeleri hakkinda varolan literatir ile sektérdeki uygulamalarin ne derecede

oriastiguni géz 6nine sermek igin bir arastirma galismasinin yapilmast zorunlu olmustur.

Tasarlanan arastirma bir "varolan durumu saptama" yani tarama niteligini
tasimaktadir. Bu ylizden belirli bir hipotez test edilmesi s6z konusu olmayacaktir. Aragtirma
sonucunda cikan veriler sektéri konu hakkinda tanimlayici 6zellikler gosteren bir bilgi

saglayacaktir.

Ulkemizde bulunan arastirma §irketleﬁnin 1996 Arastirmacilar Dernegi yilhginda
bulunan yaklasik 30 aragtirma sirketinden 25' sayisal olmayan aragtirma tekniklerini
kullandiklarini belirtmiglerdir. Bu tekniklerden en ¢ok bahsedileni de fokus grup
gorismeleridir. Bu bize fokus grup gérigmelerinin tlkemizde de gerek reklam sirketlerince
gerek reklam mastericilerince siklikla kullaniimaya bagladigini géstermektedir. Aragtima

verileri bu konuda da aydinlatici veriler verecektir.

Tasarlanan arastirma ve izlenecek yénteme bundan sonraki bolumde aynntili olarak
yer verilmistir. Bu yéntem igin 1979 yilinda Journal of Advertising dergisinde yer alan
"What do advertising agencies think about focus groups?" isimli Szybillo ve Berger'in
makalesi oldukga aydinlatict olmustur. Arastirma tasariminda bazi noktalarda bu

makaleden yararlanitmistir.
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1. Amag¢

Bu aragtirma galismasinin amaci bu bélimden énce yer alan literatir incelemesinde
anlatilan kalitetif aragtirma tekniklerinden fokus grup gértismelerinin, tlkemizde reklam
ajanslarinca, aragtirma girketlerince veya tretici kurum ya da kuruluslarca neden, nasil
ve ne kadar kullanildigi hakkinda bilgi sahibi olmak ve yapilan tarama sonucunda fokus
grup gorusmeleri hakkinda varolan literatur ve sektérde uygulananlar arasinda bir

kargilastirma yapabilmektir.

Bu arasgtirma galigmasi sahip oldugu tarayici 6zelliginden dolay: belli bir hipotez
gelistirerek onu sinamak igin tasarlanmamistir. Bu ytzden dogal olarak bir hipoteze
sahip degildir. Ote yandan ileride incelenecek olan veri toplama aracini olusturan
yapilar, fokus grup gérismeleri hakkinda yazilmis olan ve bu tezde incelenen

literatlrtn icinden alindidi igin elde edilecek veriler ile bir karsilastirma yapmak

olanakl!i olacaktir.

2. Veri Toplama Sureci ve Araci

Arastirma evrenini 25 aragtirma sirketi olusturmaktadir. Bu sirketlerdeki fokus grup
dizenleyen uzman Kisiler fokus grup arastirmalari hakkinda kendi sirketlerini temsil
edeceklerdir. Bu kigilerden alinan randevular sonrasinda kendileriyle yiiz yiize gériisme

yapilmisgtir.

Arastirma araci 28 sorudan olugan bir soru formudur. Sorular tanimlayici, tutum ve
degerlendirme sorularindan olusmaktadir. Bu soru formunun diizenlenmesinde Szybillo

ve Berger'in (1979) makalesinden yararlanimistir,
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a) Veri Toplama Sureci

Belirlenen 6meklem igerisinde bulunan arastirma sirketleri yéneticilerine bir soru
formu uygulanmistir. Soru formlar ylzytze gérugme teknigi ile uygulanmistir. Segilen
omeklemle telefonla iletisim kurulmus ve gérismeyi kabul edenlerden goérisme igin belirli

bir zaman i¢in randevu alinmistir. Gérasme planlanan zamanda yapilmistir.

b) Veri Toplama Araci

Veri toplama araci 28 sorudan olusan bir soru formudur. Bu form Ug soru ¢esiti

igerir. Bunlar tanimlayici, tutum ve degerlendirme sorularidir.

1., 2., 3., 4. ve 5. sorular érneklerin kalitetif olarak cevaplayacaklar segceneksiz
birakilmis tanimlayici sorulardir. 6., 13., 22. ve 28. sorular segeneklendiriimis tanimlayici
sorulardir ve sirasiyla fokus grup yapma amaglari, dezavantajlar, kullanilan diger kalitetif

teknikler ve 6reklem stratejileriyle ilgilidirler.

7.,8.,9,10,11.,12.,17.,18.,19., 20. ve 21. sorular fokus grup hakkinda genel
tutum sorulandir. 23., 24., 25., 26. ve 27. sorular oturum baskaninda bulunmasi gereken

ozelliklerin degerlendiriimesinin yapildigi sorulardir.

Soru formu bu tezin 1. b6limtnde yer alan literatdr incelemesi sonucunda elde
edilen bilgiler isiginda yapilandirimistir. Bu soru formu bize 6meklemin fokus grup hakkinda
ne disundugu ve bu teknigi nasil ve ne kadar kullandi§i konusunda aydinlatici veri
saglayacaktir. Bununla birlikte bu soru formu literatiir yardimi ile yapilandirildidi igin
sektérdeki uygulama yapan kisilerin literattrle kargilastiniarak degerlendirilmesi de

mUmkin olacaktir.
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3. Orneklem Plani

Aragtirma galismasinda gérlsutlen olan arastirma sirketleri de Arastirmacilar
Dernegi 1996 katolojunda yer alan ve sayisal olmayan teknikleri hizmetleri arasinda
belirten girketlerdir. Bu 25 sirket arasindan gérisme yapmayi kabul edenler érnekleme

alinacaklardir. Bu sirketler sunlardir:

A&A* BILESIM IBS PARGALLUP  STRATEUJI
ALFA BOYUT INCEKARA PLUS RE. TRIO
ARAT DAP KAMAR* PROCON YONELIM
AR/DA DONE MAKRO* SEVER YONTEM
BAREM* FOCUS PEVA* SONAR* ZETNELSEN

(*isaretli sirketlerle gesitli nedenlerle gérustlememistir. Ornekleme 19 sirket alinmistir.)

4. Sinirhilikiar

I-Bu aragtirma galismasi sirasinda gérusulecek arastirma sirketleri sadece yukarida

. belirtilenler arasindan gérasmeyi kabul edenler olacaktir.

li-Aragtirma sirketleri Arastirmacilar Dernegi 1996 katologundan segilmistir.

lii-Aragtirma bir durum dederlendirmesi ya da taramasidir. Bu ytzden belirli bir

hipotezin sinanmasini igermemektedir.

iv-Her arastirma sirketi o sirkette fokus grup ¢alismalariyla ugrasan bir uzman

tarafindan temsil edilmektedir.

v-Arastira aracinda arastirmaya katilan uzmanlarin demografik ézellikleriyle ilgili

sorular bulunmamaktadir.



a) Ortalama ve Yuzdeler (Tanimlayict Sorularin Bulgular)

Tablo 2.1. Grup 6zellikleri

Ortalama Standard
sapma
Bir proje igerisinde kag grup diizenleniyor. 6.2 1.8
Bir grup goriigmesi kag dakika siiriiyor. 96 17
Bir gruba en gok kag kisi aliniyor. 8.3 1.3
Bir gruba en az kag kisi alintyor. 4.5 1.1
Bir grup ortalama kag dolara mal oluyor. 1092.3 290.7

Tablo 2.2. Goriismelerin Yapildigir Odalar

Tek yonli aynalar e
Video ile gorinti «
yardimiyla o Ses kaydinin yapildigi
) . kaydinin yapildig
gozlemlenebilen odalar
odalar
odalar
%52.6 %100 %100
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Tablo 2.3. Fokus Grup Yapilma Amaclan

Belli bir konu baslhigi hakkinda genel anlamda

%2
bilgi toplamak. %21.1

Amagl

[leride yapilacak bir aragirmaya
Amag? uygulanabilecek ve nicel yontemlerle test %68.4
edilebilecek bir hipotez gelistirmek.

Yeni bir diigiince ve yaratict kavramlar

3 o,
Amag: olusturmak. 7068.4
Yeni bir Giriin, hizmet ya da programla ilgili
Amac4 muhtemel karsilagilabilecek problemleri %47.4

ortaya ¢ikarmak.

Uriinler, programlar, hizmetler, kurumlar ya
Amag5 da ilgi odagi olan diger nesneler hakkindaki %36.8
izlenimleri ortaya ¢tkarmak.

Ele alinan konu bagli$1 hakkinda
katilimcilarin nasil konustuklarini 68renerek

0,
Amagt nicel bir aragtirma aracinin tasarimini 7316
gerceklestirmek.
Amag7 Daha 6nce elde edilmis nicel verilerin %211
yorumunu yapmak.
Amag2 ve Amac3 en fazla frekans alan se¢enekler olmuslardir.
Tablo 2.4. Karsilasilan Dezavantajlar
Yanlis kullanim: Bulgulann vanlig bir bigimde ve kotiiye kullaniimasi %15.8
Yanlis degerlendirme: Sonuglarin degerlendirilmesinin zorlugu %26.3
Yonlendirme: Oturum bagkaninin (moderator) basarisizligi %36.8
Dagmiklik: Yaptlandirnlmamig veri toplama 6zelligi %36.8
Yanlis temsil: Daha biiyiik bir kitleyi temsil etme yeteneginden %52 6
yoksun olmast o7

Uzmanlara gore en ¢ok karsilasilan dezavantaj fokus gruplarin temsil yeteneklerinin

olmayisidir.
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Tablo 2.5. Fokus Grupla Beraber Kullamlan Diger Teknikler

Depth intcrvicws gs‘zlrc\:g 32:1 Survey
(derinlemesine goriigmeler) s (ankctler)
(katihmci gozlem)
%352.6 %15.8 %94.7

Gérastlen uzmanlarin %94.7'si fokus grup calismasiyla beraber anket teknigini de

kullandiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 2.6. Orneklem Strateiileri

Listeden segim. %31.6
Baska bir olgu vc olay fokus grupla baglama. %15.8
Katilimcilarin bagka bir amagla geldikleri %21 1
herhangi bir mckanda segim. ot

Adaylar bulmak amaciyla sorusturma yapma. %063.2
Tesadiifi telefon clemcleri diizenleme. %15.8
Gazete ve dergilerde ilan verme. %10.5
Database yardimiyla. %A47.4
Recruiter yardimiyla. %21.1
Anket-tarama-iclcfon. %5.3

Gérusulen uzmanlarin en ¢ok kullandikiari érneklem stratejisi olarak %63.2 ile

"adaylar bulmak igin sorusturma yapmak" ortaya ¢tkmigtir.
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Tablo 2.7. Tutum Sorularmin Aldiklar Ortalamalar

Olgek;

(1) Kesinlikle Katiltyorum
(2) Katihyorum

(3) Katilimiyorum

(4) Kesinlikle Katiimiyorum
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Ortalama SS

Fokus grup ¢abuk ve ucuzdur. 2.737 .733
Fokus grup ivi ve gelismis uzmanhk yetenekleri olan oturum 1.105 315
baskanlarn (moderators) gerektirir. ) '
Fokus grup birbirini tanimayan katilimcilardan olusturulmalidir. 1.842 834
Insanlar fokus grup iginde hassas konular hakkinda konusmazlar. 2.789 631
Fokus grup sonuglarindan karar verme amaciyla yararlanilmamalidir. 2.579 769
Fokus grup sonuglan diger nicel yontemlerle beraber

A 2.105 658
degerlendirilmelidir.
Fokus grup goriigmeleri ¢ok savida grup diizenlense bile az sayida
katilimciyt kapsadiklarindan ve yontem geregi genellestirilebilir 2.474 513
veriler dretmezler.
Katilimcilar birbirinden bagimsiz 6rekler olmadiklarindan ve gerek
katilimct gerck arastirmaci yanhliklarindan giivenilir veriler 3.053 524
alinamaz.
Gorusmclcn.n canli" ve o anda olusan dogasi verilerin giivenirligini 3053 504
olumsuz etkiler.
Fokus grup gériigmelerinin agik-uglu cevaplarinin nitelikleri geregi 5053 621
sonuglarin analizi ve yorumu gugtiir. - T
Oturum bagkan isteverek ya da istemeyerck katifiimcilara nasil 3.000 577

cevaplar beklendigi konusunda ipucu vererek yanhilik yaratir.




Tablo 2.8. Oturum Baskani Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Olgek; (1) Onemsiz

(2) Biraz 6nemli
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(3) Onemli
(4) Cok 6nemli
Ortalama SS
Oturum baskamﬁm konu bagliklariyla ilgili alanlar1 anlama ve 3526 612
kavrama yetenegi...
Oturum baskanmnin goriisme planini bilmesi ve izlemesi 3.368 761
Oturum bagkaninin ¢aligma hedeficrini anlamasi... 3.895 315
Oturum bagkaninin katilimcilar tarafindan belirtilen anahtar
. - 3.789 419

noktalar1 agabilme yetencgi...
Oturum bagskaninin baskn katiliuncilan kontrol edcbilme yetenegi... 3.632 597

b. Varyans Analizi Sonuglari

Tablo 2.9. Oturum Baskani Degerlendirme Sorular icin Varyans Analizi

VARYANS ANALIZI
Varyans Kaynagi Kareler Top. SD Varyans F P
Kigsiler arast 10.6316 18 .5906
Kisiler g1 21.2000 76 2789
Olgiimler arast 3.3053 4 8263 3.325 015
Artakalan 17.8947 72 2485
TOPLAM 31.8316 94 .3386

Genel ortalama= 3.6421
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Tablo 2.10. Tutum Sorulari icin Varyans Analizi

VARYANS ANALIZI
Varyans Kaynag: Kareler Top. SD Varyans F P
Kisiler arast 18.1053 18 1.0058
Kisiler igi 129.2727 190 .6804
Olgiimler arast 70.2201 10 7.0220 21.404  .000
Artakalan 59.0526 180 3281
TOPLAM 147.3780 208 .7085

Genel ortalama = 2.4354

Uzmanlarin tutum sorularina ve oturum baskani 6zellikleri degerlendirme sorularina
verdikleri cevaplar varyans analizi sonuglarina gére birbirlerinden farkhhk

gostermektedirler. Sonuglar antamlidir.

c. Keul-Newman Analizi Bulgulari

Tablo 2.11. Oturum Baskant Degerlendirme Sorular icin Keul-Newman

Analizi
Moderator3 Moderator4 Moderator5 Moderatorl Moderator2
(1) 3.895 (2)3.789 (3) 3.632 (4)3.526 (5)3.368
(1) 3.895 ~
106
) .
(2) 3.789 (o3 ~
263 157
R .
(3)3.632 2.31) (1.38) -
. 369 263 106
2
(4)3.526 (3.24) 231) (93) -
527 421 264 158
(3)3.368 (4.62) (3.70) (2.32) (139) -
p=<.03 Q5=3.97 Q4=3.72 Q3=3.38 Q2=281
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Parantez igindeki degerler Q degerleridir ve en alt satirdaki tablo degerieri ile
karsilastirimaktadir. Moderator2 diger Moderator3'e gére aragtirmaya katilan uzmanlarca

daha az énemli bulunmustur. Digerleri arasindaki fark anlamsizdir.

Tablo 2.12. Tutum Sorulari icin Newman-Keul Analizi

Giiven Guvenilir Yanh Hassas Gabuk Karar Genel Nicel Analiz Tanim Uzman
(1) (2) 3) 4) (5) (6) ()] (8) 9 (10) (11)
(1)3.053 ~
00
@305 | o0 _
053 053
@300 | O Cay
264 264 an
D278 1 Hon Qo1 a6l -
316 316 263 052
2B Gy (2.41) @0 (0.39) -
474 474 4 210 158
©251 | G 3.61) 321 160 (1.206) -
579 579 526 315 263 105
D244 1 G (4.41) @01 (2.40) (2.00) (80) -
®20s | 08 948 895 684 632 474 369
' (7.23) (7.23) (6.83) 529 (45 361y ©.81) -
©2053 | 100 1000 947 736 684 526 a1 052
' (7.63) (1.63) .22 .62 622 @oD) @.21) (39) -
aoyraa | 120 1.211 1.158 947 895 737 632 263 263
' 024 (9.24) (8.83) (7.22) 683) (562 (482 (2.00) (2.00) -
antios | 1948 1.048 1.895 1.684 1632 1.474 1369 1.000 948 737
L (1487)  (487)  (1446)  (1285) (1245 (1125  (1045)  (1.63) (1.23) (5.6 -
p=<.05 |QIi=450 Ql0=447 Q9=439 Q8=429 Q7=417 Q6=403 Q5=386 Q4=363 Q3=331 Q=277

Parantez icindeki dederler Q degerleridir ve en alt satirdaki tablo degerleri ile
karsilastiriimaktadir.
-11. satirtim sttunlara gére anlamli.
-10. satirilk 7 suttna anlami:.
- 9. satirilk 6 stutina gére anlamli.
- 8. satir tim suttnlara gére anlamii.

- 7. satirilk Gg sutiina gére anlami.

Uzmanlar "Fokus grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan oturum bagkanlari
(moderators) gerektirir' énermesine diJer dnermelerden daha fazla katiimaktadirlar. Daha

sonra sirasiyla "Fokus grup birbirini tanimayan katilimcilardan olugturulmalidir”, * Fokus
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grup gérasmelerinin agik-uglu cevaplarinin nitelikleri geregi sonuglarin analizi ve yorumu
gactur", "Fokus grup sonuglari diger nicel ydontemlerie beraber degerlendirilmelidir" ve
"Fokus grup gdérusmeleri ¢ok sayida grup duzenlense bile az sayida katilimciyi
kapsadiklarindan ve yontem geregi genellestirilebilir veriler Gretmezler” dnermelerine diger

onermelere katildiklarindan daha fazla katilmaktadirlar.
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l1l. BOLUM

Sonug ve Oneriler

A. SONUG

Tarkiye'de Aragtirmacilar Dernegi'ne Gye bulunan 30 arastirma sirketinden 25 tanesi
kalitetif aragtirma musterilerine kalitetif aragtirma hizmeti vermektedir. Bunlardan buyik
bir kismi kendi iglerinde bir kalitetif arastirma bolima bulundururken bazilariysa disandan
uzmanlarla galigmaktadirlar. Bu arastirma sirketlerinin kalitetif arastirma hizmetleri
~ mUsterilerinin gogunlugunu reklam ajanslari olusturmaktadir. Ulkemizde hizmet veren
reklam ajanslarinin neredeyse higbirinde -birkag istisna diginda- kalitetif aragtirma blimd

bulunmamaktadir,

Fokus grup teknigi 6zellikle reklam ve pazar arastirmalarinda gokca uygulanmakta
ve bu yGzden arastirma sirketlerinde neredeyse tim kalitetif hizmetler bu teknik Gizerinden
verilmektedir. Arastirma sirasinda gértstlen 19 arastirma sirketinin kalitetif tekniklerle
ugrasan uzmanlarinin buydk bir kismi masterilerinin 6zellikle fokus grup istediklerinin

belirtmiglerdir.

Aragtirma sonuglarina gére tek bir proje igerisinde uygulanan grup gérismelerinin
ortalama sayisi 6 'dir. Bununla birlikte géristlen uzmanlar bu sayinin arastirma amaci,
musterinin aragtirmaya ayirdi§i para ve arastirmayla ilgili hedef kitle 6zelliklerine gére
degisim gosterdigini belirtmislerdir. Ornegin daha sonra uygulanmak amaciyla bir soru
formu olusturulmasi amaciyla fokus grup dtzenleniyorsa bu gruplarin sayisi 2 'ye
dugebilmektedir. Ik grup asil, ikincisiyse asil grubun sinamasi olmaktadir, Diger yandan
literatdr incelemesinde belirtildigi gibi bu konudaki deneyimler gostermistir ki bu sayinin

enaz 3 olmasi gerekmektedir. Eger arastirma amaci ¢ok ve degdisik 6zellikler gerektiren
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rakamin artmasinda veya azalmasinda etkin olmaktadir. Eger katilimcilara saglaman
servis hizmetleri de o galisma igin gerekli olursa -6rnegdin, ulastirma ve yemek- belirtilen
rakam daha da artmaktadir. Uzmanlarin belirttigine gére tlkemizde 6zellikle erkek nufiis
. ile gérigme olanaginin sadece is saatlerinden sonra, aksam saatlerinde bulunmasi bu

servis hizmetlerinin giderlerini arttirmaktadir.

Fokus grup goérismesi dizenleyen arastirma sirketlerinin timam gérasmeleri ses
ve goruntu bandlarina kaydetmektedirler. Grubun dizenlendidi odalarin tek yénla
gbézlemlenebilir oldugu arastirma sirketlerinin orani %52.6 'dir. Gérastlen uzmanlarin bir
kismi gruplarin canli olarak baska bir mekandan izlenebilmesi hizmetini verdikleri
belitmiglerdir. Bu yuzden oran bu kadar dastk gikmistir. Masteriler ve arastirmacilar tek
yonla aynalarla degil de kamera-tv ba‘glantISIyIa gérasmeleri canli olarak

izleyebildiklerinden sorun yasanmamaktadir.

Literatur taramasi sirasinda fokus grup dizenleme amagclari 7 madde altinda
toparlanmistir. Bu maddeler gérisulen uzmanlarca teyit ediimistir. Buna gére aragtirma
sirketleri en gok %68.4 'le nicel bir aragtirma igin hipotez gelistirmek ve yeni distnce ve
kavramlar olusturmak veya bunlari sinamak igin grup gérasmeleri dizenlemektedirler.
Bu da géstermektedir ki Glkemizde copy-test anlaminda 6n ve son-test olarak fokus
grup cokca kullaniimaktadir. Ayrica kalitetif arastirmalar nicel yontemlerle gokca beraber
kullanilmakta ve ilk basamak olarak fokus grup dizenlenmekte, daha sonranicel arastirma
yapiimaktadir. ikinci olarak, yeni bir Griin, hizmet ya da programla ilgili muhtemel
karsilagilabilecek sorunlari ortaya gikarmak amaci %47 .4 oraninda belirtilmigtir. Buna
bagli olarak Urdnler, kurumlar ve programalr hakkindaki izlenimleri ortaya gikarmak amaci
%36.8 'le Gglncu sirada yer almaktadir. Bu gostermektedir ki arastirma sirketleri
- tanimlayict arastirma yapmak gerektiginde fokus grup diizenlemektedirler. ilk sirada
belitilen amaca bagl olarak gértstlen uzmanlarin %31.6 'si ele alinan konu baghgi hakkinda

katiimeitanin nasil konustuklarini 6grenmek ve soru formu tasarimini buna gére olugturmak
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amaciyla grup goérasmelerini dizenlediklerini belirtmiglerdir. Belli bir konu baglidi hakkinda
bilgi toplamak ve nicel verilerin yorumunu yapmak igin fokus grup yaptiklarini belitenlerse
%21.1 oranindadir. Buna gbre aragtirma sirketleri en az bu amaglar dogrultusunda fokus
grup gérusmeleri planlamaktadiriar. Ote yandan sunu da unutmamak gerekir ki
aragtirmaci belirli bir amag i¢in yola ¢iksa bile daha sonra bu amaca bagli baska bir
amaci da gergeklestirme olanagdini fokus grup teknidi igerisinde bulabilmektedir. Omegin,
6nce bir hipotez gelistirip daha sonra ayni verileri bir soru formu olusturmak igin

kullanabilmektedir.

LiteratUr incelemesinde fokus grup teknidinin gtvenilirligini olumsuz etkiyen noktalar
bes maddede stralanmislardi. Uzmanlara bu dezavantajlardan en ¢ok hangileriyle
karsilagtiklarini sordugumuzda %52.6 's1 fokus grup sonuglarinin daha blyik bir kitleyi
temsil etme yeteneginden uzak olmasini belirtmislerdir. Bu en ¢ok Gzerinde durulan
dezavantaj olurken ikinci sirada oturum baskaninin basarisizlidi ve yapilandinimamis
daginik veri toplama 6zellidi %36.8 'le ikinci sirada yer almiglardir. Verilerin
degeriendirimesinin zorlugu ve yanhs dederlendirme %26.3 'le Gglincl en ¢ok karsilasilan
dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fokus grup verilerinin yanlis bir bigimde ve
kétaye kullaniimasi durumu ile karsilasanlarin oraniysa digerlerine gére daha dasuk
cikmigtir. Bu oran %15.8 'dir. Bu sonuglara gére arastirma sirketlerinde fokus gruplarla
ilgili yasanan ve arastirmacinin elinde olan olumsuz en énemili nokta oturum baskanlarinin
yetersiz olabilmeleridir. Ote yandan aragtirma teknigi olarak zaten fokus grup tam olarak
yani bilimsel bilginin Gretimi bakis agisindan temsil etme yeteneginden yoksun olabilir.
Veri toplama yéntemi de teknik geregi daginiktir ama iyi bir oturum baskani bu
olumsuzluklan ortadan kaldirabilmektedir. Verilerin yanlis ve kétaye kullanimiysa tamamen

deneyim ve arastirma ahlaki ile ilgilidir.

Fokus grup gorusmeleri kalitetif bir teknik olarak tek bagina kullanilabilecegi gibi

reklam ve pazarlama arastirmalarinda genellikle arastirma amacina gore ve ihtiyaci
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duyulan bilginin 6zelligine gére bagka tekniklerle beraber kullanilabilmektedir. Bu teknikler
yine kalitetif olabilecegi gibi nicel yéntemlerde olabilirler. Literatir incelemesine gére fokus
grupla birlikte en ¢ok kullanilan Ug¢ teknik, katilimci gézlem, derinlemesine gézlem ve
anketlerdir. GorugUlen uzmanlarin %94.7 'sifokus grup teknigiyle birlikte anket galismasini
da ayni proje igerisinde kullandiklarini ilk énce kalitetif daha sonra onu izleyen nicel bir
teknik kullandiklarini belirtmislerdir. Arastirma amacinin belilenmesi, hipotezin saptanmasi
ve uygulama konularinda arastirma sirketleri fokus grup ve anketleri birarada
yarttmektedirler. Diger bir kalitetif teknik olan derinlemesine gérismeler iginse géristlen
uzmanlarin %52.6 's1 bu teknikleri yine arastirma amacina gére fokus grup ile birlikte
kullandiklarini belirtmiglerdir. Katiimci gézlem olarak bilinen kalitetif teknik ise ne yazik ki
gbrusulen bazi uzmanlarca taninmamaktadir. Buné ragmen %15.8 oraninda uzman bu

teknigi de grup gérismeleriyle birlite kullandiklarini belirtmistir.

Arastirma sirketlerinin fokus grup igin nasil bir Srneklem yaptiklarini 6grenmek igin
literatir incelemesinde belirlenen 7 seg¢enek ve bir diger segenedi uzmanlara
gosterilmistir. Bu 7 segenekten en ¢ok isaretlenen %63.2 'yle adaylar bulmak amaciyla
sorusturma yapma olmusgtur. Diger bir gok karsilagilan érneklem stratejisi de belli bir
database yardimiyla adaylari saptamak olmustur ve %47.4 'le ikinci sirada yer almaktadir.
Uglincti sik yapilan éreklem stratejisi de listeden segim olarak karsimiza gikmaktadir
- ve uzmanlarin %31.6 'si1 bu bigimde aday bulduklarini belirtmislerdir. Adaylarin bagka bir
amagla geldikleri bir mekanda seg¢im ve diger se¢enegi iginde uzmanlarca belirtilen
recruiter yardimiyla segim %21.1'le dérdincu sirada yer almaktadir. Recruiter arasgtirma
sirketlerinden bagimsiz olarak ¢alisan ve fokus grup gibi katilimi génulltlUkle olan arastirma
teknikleri igin uygun adaylar arayan ve bulan kisi ya da kurumlara verilen isimdir ve
arastirma sonuglarina gére bu érneklem stratejisi sikca kullaniimaktadir. Diger yandan
tesadufi telefon elemeleri yapmak ve dergi veya gazetelere ilan vermek az yizdeler

almiglardir.
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Gorugtlen uzmanlara fokus grupla ilgili olarak literattr incelemesinde fokus grupla
ilgili mitler ve fokus grubun sinirliliklar olarak incelenen noktalar tutum cimleleri olarak
sorulmustur. Burada 4 'lt 6l¢ek kullaniimis ve gériistlen kisilerin uzman olduklar ve bu
yUzden mutlaka olumiu ya da olumsuz yénlerden birisinin iginde yer alacaklan distnuldugu
icin orta nokta 6lgekte yer almamistir. Olgek (1) kesinlikle katiliyorum ile (4) kesinlikle
katiimiyorum arasindadir.( Literattrle kargilastirmak igin bkz. sf. 32 ve 39.)

-Fokus grup ucuz ve ¢abuktur énermesine verilen ortalama 2.7 'dir. Uzmanlar bu
onermeye katiimamaktadiriar.

-Fokus grup lyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan oturum bagkanlari (moderators)
gerektirir Snermesinin ortalamasi 1.1 'dir. Literatdr incelemesinde bu konu igin artik bir
mit olarak bahsedilmekte ve bazen oturum baskanlarinin uzman clmamalarina ranen'
basaril olabilecekleri séylenmektedir. Gértstlen uzmanlar bu énermeye kesinlikle
katiimaktadiriar.

-Fokus grup birbirini tanimayan katilimcilardan olusturulmalidir dnermesinin
ortalamasi 1.8 'dir. Genel anlamda uzmanlar bu énermeye katiimaktadirlar.

-insanlar quus grup igerisinde hassas konular hakkinda konu§maz|a_r énermesinin
ortalamasi 2.7 'dir. Uzmanlar bu énermeye katilmamaktadiriar. '

-Fokus grup sonuglarindan karar verme amaciyla yararlanilmamalidir. Ortalama
2.6'dir. Katilmamaktadilar.

-Fokus grup sonuglar diger nicel ydntemlerie beraber degerlendirilmelidir. Ortalama
2.1'dir. Katilmaktadirlar.

-Fokus grup gérasmeleri cok sayida grup dizenlense bile az sayida katilimciyi
kapsadiklarindan ve yontem geregi genellestirilebilir veriler Gretmezler. Ortalama 2.5 'dir.
Bu sonug katiimamak-katiimak arasinda bir sonugtur.

-Katilimcilar birbirinden bagimsiz émekler oimadiklarindan ve gerek katiimei gerekse
de arastirmact yanliliklarindan sadlikh veriler alinamaz. Ortalama 3.0. Katilmamaktadirar.

-Gérasmenin “"canll" ve o anda olusan dogdasi verilerin gvenirligini olumsuz etkiler.

Ortalama 3.0 'dir. Katilmamaktadirlar.
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-Fokus grup gérusmelerinin agik-uglu cevaplarinin nitelikleri geredi sonuglann analizi
ve yorumu gugtar. Ortalama 2.0 'dir. Katilmaktadirlar.

-Oturum bagkani isteyerek ya da istemeyerek katihmcilara nasil cevaplar beklendigi
hakkinda ipucu vererek yanlilik yaratir. Ortalama 3.0 'dir. Katiimamaktadiriar.

Bu sonuglara gére gorusulen uzmanlar gogunlukla literatur incelemesiyle fokus grup
hakkindaki mitler ve sinirliliklar hakkinda értigsmektedirler. Ote yandan bu arastirmanin
amaci geregi tanimlayici olmasindan dolayi ilerideki bélimde bu verilerden yola ¢ikarak
yapilan Keul-Newman analizi sonucunda uzmanlarin hangi 6nermelere hangilerinden

daha fazla katildiklar agiklanmistir.

Gorusulen uzmanlardan oturum bagkaninin sahip olmasi gerken 6zellikler arasindan
5 tanesini degerlendirmeleri istenmistir. Her 6zellilik igin (4) Cok énemli (3) énemli (2)
biraz énemli ve (1) dnemsiz o6lgedi icerinde cevap vermeleri istenmistir. Arastirma
~ sonucuna gbre uzmanlarin timu bu 6zellikleri cok énemli ve/veya 6nemli bulmuglardir
(bkz sf.65). Bu verilere gore bir yorum yapmak icin yine Keul-Newnman analizi

uygulanmistir.

Tutum cumlelerine uzmanlarin verdikleri cevaplarin kendi iglerinde degigkenlik
gosterip gostermediklerini analiz etmek amaciyla varyans analizi yapiimistir. Buna gére
19 uzmanin 11 tutum cimlesi igin vermis oldugu cevaplar ve aldiklan de@erler degigkenlik
gOstermektedirler. Bu ytuzden ayrica bu veriler i¢in Keul-Newman analizi
uygulanabilmektedir. Oturum baskani 6zelliklerinin degerlendiriime sorularina uzmaniarin
verdikleri degerlerin kendi iglerinde degiskenlik gésterip géstermedigini anlamak igin
yapilan varyans analizi de anlamh gikmistir. Buna gére 19 uzmanin 5 ézellik igin verdikleri

puanlar kendi aralarinda degiskenlik gdstermektedirler (bkz. sf.65-66).

Tutum cimlelerine uzmaniarin verdikleri cevaplar 1-4 ¢lgegi icerisinde degerlendirilip

Keul-Newman analizi uygulandiginda ortaya su sonuglar cikmaktadir:
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-Uzmanlar "Fokus grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan oturum bagkaniari
(moderators) gerektirir* nermesine diger 6nermelerden daha fazla katilmaktadirlar.
Uzmanlarin en fazla katildiklari tutum cumlesi bu olmustur.

- "Fokus grup birbirini tanimayan katilimcilardan olusturulmalidir”, " Fokus grup
gérugmelerinin agik-uglu cevaplarinin niteliklen geregi sonuglarin analizi ve yorumu gugtar”,
"Fokus grup sonuglari diger nicel ydntemlerie beraber dederlendiriimelidir” ve "Fokus
grup gérusmeleri ¢ok sayida grup duzenlense bile az sayida katilimciyi kapsadiklanindan
ve yontem geregi genellestirilebilir veriler Gretmezler" 6nermelerine yukarida belirtilen
disindakalan diger 6nermelere katildiklanndan daha fazla katilmaktadiriar. Burada verilen

sira hiyerarsiktir ve ilk belirtilene daha fazla katilintyorken gitgide katilma orani azalmaktadir.

Bu sonuglara gére uzmanlarin en ¢ok katildiklari énermeler literatir incelemesinde
fokus grupla ilgili mitler olmustur (bkz. sf.35). Ancak bu konular birer mit olarak ele alinsa
bile uzmanlarin katildiklari bu énermeler yanlis degildir ve bu bir bilgi eksikligini
g6stermemektedir clink( ayrica yine literatir incelemesinde belirtildidi gibi bu énermeler
fokus grup tekniginin gavenilirliginin en Ust dizeyde tutulabilmesi igin gercekten

6nemlidirler.

Oturum baskani ézelliklerinin dederlendiriimesiyle ilgili uzmanlarin bu 6zelliklere
verdikleri puanlar Keul-Newman analizine tabi tutuldugunda ise su iki sonug ortaya
ctkmaktadir:

-Uzmanlar "Oturum baskaninin gériasme planini bilmesi ve izlemesi'ni, "Oturum
baskaninin ¢alisma hedeflerini anlamasi"'ndan daha az 6nemli bulunmuslardir.

-Sonuglara gére "Oturum baskaninin katilimcilar tarafindan belirtilen anahtar noktalar
acabilme yenetedi", "Oturum bagkaninin gérisme planini bilmesi ve izlemesi'ne gére daha
onemli bulunma sinirinda yer almaktadir. Buna ek olarak bu ézellikler arasinda daha

bagka bir Snem hiyerarsisi bulunmamaktadir.
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B. ONERILER

Butez pazar ve reklam aragtirmalarinda en gok kullanilan kalitetif arastirma teknigi
olan fokus grup teknigini tanitmakta, reklam ve pazar arastirmalarinin da icerisinde yer
aldig1 sosyal bilimler ve bilimsel felsefenin bunyesinde kalitetif arastirmalarin ne sekilde
yer alabilecegini tartismakta, nasil gtvenilir ve gecerli veriler elde edilebilecegini
sorgulamakta ve fokus grup hakkinda varolan literatirle Turkiye' deki uygulanisini

karsilagtiran bir arastirma icermektedir.

Butezde yer alan aragtirmada bazi sinirliliklar séz konusu oldugu icin elde edilen
sonuglarin ilerisinde gelecege yonelik daha kapsamli aragtirmalara ihtiyag vardir. Bu tezde
- aragtirma sadece arastirma girketleriyle yapilmistir. Reklam arastirmariyla ilgili olarak
reklamveren ve reklam ajanslarinin da konu hakkindaki fikirleri mutlaka énemlidir.
Reklamveren ve reklam ajanslarinin fokus grupla ilgili bakisi ve uygulamalari hakkinda
bir arastirma yapilabilir ve hatta bu arastirma her Gg tarafinda birlikte incelenebilecegi bir

Uggen (Triangle) yapilabilir,

Ayrica Turkiye'de fokus grup veya diger kalitetif tekniklerle ugrasan kisilerin
kariyerlerini tanimlayan bir arastirma da gelecekte yapilabilir. Béylece sektérde ya da

Universitelerde hangi bilim dallarindan gelen kisilerin bu dalla ilgilendigi ortaya cikartilabilir.

Fokus grup tekniginin uygulanmaSIyla ilgili olarak Turkiye'de mekan, grup ve katimei
&zelliklerinin, degerlendirme tekniklerinin, analiz stratejilerinin ne sekilde kullanildiklanyla
ilgili yeni bir tanimlayict arastirma yapilarak tanimlamalara gidilebilir. Ayrica bu konuda
calisan kigilerin deneyimlerini akademik ya da sektérel yayinlara tagimalari fokus grup
uygulamalarinin daha gegerli ve glvenilir bir sekilde yapilabilmesi ve standart kural ya

da sUreglerin sektér ve akademik cevrelerde yerlestirimesini sadlayabilir.
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Fokus grup teknigi igin énemli olan grup 6zellikleri, suresi, katiimcilarin yani
omeklemin ozellikleri (6rnegin, birbirlerini ne zaman tanimalari ne zaman tanimamalari
gerekir, aragtirmacinin amacina ulasmasinda nasil yardimci olur?) ayrica ve ayrintilt olarak

arastinlabilir

Son olarak fokus grup teknigiyle ilgili olarak pazar ve reklam aragtirmalarinda galigan
kisilerin bilgilendiriimesi ve bu amagla bazi kurslara katilmalan sektérdeki yanhs
uygulamalan ortadan kaldiracagi séylenebilir. Sektérde bu konuyla ilgili uygulamalarin
daha guvenilir ve gecerli sonuglar verebilmesi ve kalitetif aragtirmalarin ihtiyag
duyuldugunda yaygin olarak yapilabilmesi mutlaka ki reklam ve pazar aragtirmalariyla

ilgilenen her kesimin yararina olacaktir.
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Soru Formu
1) () Reklam Ajansi () Arastirma Sirketi

2) Haftada kag tane fokus grup dlizenliyorsunuz?

6) Fokus grup teknigini kullanma amaglarinizi belirtiniz.( En fazla (¢ tanesini isaretleyiniz.)
() Belli bir konu basligr hakkinda genel anlamda bilgi toplamak
() lleride yapilacak bir aragtirmaya uygulanabilecek ve nicel ydntemlerie test
edilebilecek bir hipotez gelistirmek
() Yeni distince ve yaratici kavramlar olusturmak
() Yeni bir Gran, hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek
problemleri ortaya ¢ikarmak
() Uranler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odadi olan diger nesneler
hakkindaki izlenimleri ortaya ¢cikarmak
() Ele alinan konu bagh@r hakkinda katilimcilarin nasil konustuklarini dgrenerek nicel
bir arastirma aracinin tasarimini gergeklestirmek

() Daha 6nce elde edilmis nicel verilerin yorumunu yapmak
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Asagidaki 6nermeler igin size en uygun olan segenekleri isaretleyiniz.
7) Fokus grup ucuz ve gabuktur.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum () Kesinlikle katilmiyorum

8) Fokus grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan oturum baskanlari (moderators)

gerektinir.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum ( ) Kesinlikle katiimiyorum

9) Fokus grup birbirini tanimayan katilimcilardan olusturulmalidir.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum ( ) Kesinlikle katiimiyorum

10) Insanlar fokus grup igerisinde hassas konular hakkinda konusmazlar.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum () Kesinlikle katilmiyorum0O

11) Fokus grup sonuglarindan karar verme amaciyla yararlaniimamalidir.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum () Kesinlikle katiimiyorum

12) Fokus grup sonuglari diger nicel yéntemlerle beraber degerlendirilmelidir.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum () Kesinlikle katiimiyorum

13) Asagidakilerden fokus grup teknigini ilgili olarak en gok hangisi ile karsilasiyorsunuz?
() Yanhg kullanim: Bulgularin yanlis bir bigimde ve kétlye kullaniimasi
() Yanlis de@erlendirme: Sonuglarin dederlendirilmesinin zorlugu
() Yonlendirme: Oturum bagkaninin (moderator) basarisizh§i
() Daginikitk: Yapilandiriimamus veri toplama 6zelligi

() Yanhs temsil: Daha bytk bir kitleyi temsil etme yetenedinden yoksun olmasi



86

Fokus grup gorugmeleri igin agagidaki mekan ézelliklerinden hangilerini kullaniyorsunuz?

14) Tek yonlU aynalar yardimiyla gézlemlenebilen odalar ()Evet  ()Hayir
15) Video ile goranta kaydinin yapildigi odalar ()Evet  (OHayir
16) Audio ses kaydi olanagi bulunan odalar () Evet  ()Hayir

Asagidaki 6nermeler igin size en uygun olan segenekleri isaretleyiniz.
17) Fokus grup gérasmeleri gok sayida grup dizenlense bile az sayida katilimciyi
kapsadiklarindan ve yontem geregi genellestirilebilir veriler Gretmezler.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum () Kesinlikle katiimiyorum

18) Katiimeilar birbirinden bagimsiz érnekler olmadiklanindan ve gerek katilimci gerekse
de aragtirmaci yanhliklarindan sagdlikli veriler ainamaz.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum () Kesinlikle katiimiyorum

19) Goérusmenin "canli” ve o anda olugan dodasi verilerin gtvenirligini olumsuz etkiler.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum () Kesinlikle katiimiyorum

20) Fokus grup gérugmelerinin agik-uglu cevaplarinin nitelikleri geredi sonuclarin analizi
ve yorumu gugtar.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum ( ) Katilmiyorum () Kesinlikle katiimiyorum

21) Oturum bagkan isteyerek ya da istemeyerek katiimcilara nasil cevaplar
beklendigi hakkinda ipucu vererek yanlilik yaratir.

() Kesinlikle katiliyorum () Katiliyorum () Katilmiyorum () Kesinlikle katilmiyorum
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22) Fokus grup gérusmelerini agagidaki diger tekniklerden en gok hangisiyle birlikte

kullaniyorsunuz?
() (Depth interviews) Bireysel gérugmelerle
() Katlimer goéziemle
() (Surveys) Anketlerle
() Hicbirisiyle

Asagidaki 6nermeleri puanlayiniz.

(1) Onemsiz (2) Biraz énemli(3) Onemli(4) Cok énemli

23) Oturum bagkaninin konu basliklar ile ilgili alanlari anlama ve kavrama yetenegi...

()1 ()2 ()3 ()4

24) Oturum bagkaninin géragme planini bilmesi ve izlemesi...

()1 ()2 ()3 ()4

25) Oturum baskaninin ¢aligma hedeflerini anlamasi...

(1 ()2 ()3 ()4

26) Oturum basgkaninin katihmcilar tarafindan belirtilen anahtar noktalar agabilme

yenetegi...

()1 ()2 ()3 ()4

27) Oturum bagkaninin baskin katilimcilar kontrol edebilme yetenegi...

()1 ()2 ()3 ()4
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28) Fokus grup igin en ¢ok kullandiginiz 6rneklem stratejisi hangisidir?

() Listeden segim

() Bagka bir olgu ve olayi fokus grup ile baglama

() Katiimeilanin bagka bir amagla geldikleri herhangi bir mekanda se¢im

() Adaylar bulmak amaciyla sorusturma yapma

() Tesadufi telefon elemeleri diizenleme

() Gazete ve dergilerde ilan verme

() Database yardimiyla
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Keul-Newman Hesaplamalar

1) Oturum Bagkani Ozellikleri

X,X,= 3.895-3.368= 527  x,-x,= 3.789-3.368=.421
X;X,=3.632-3.368=264  x,-x,=3.526-3.368=.158
X;X,=3.895-3.526=.369  x,-x,=3.784-3.526=263
XX, =3.632-3.526=.106  x,-x.=3.895-3.632=.263
X, X;=3.789-3.632=.157  x,x,=3.895-3.789=.106

Q=\st i =] 248519 = 114 df=72

XX,/ Q= 527 1.114=4.62  x,x,/Q=.421/.114=3.70
XX, 1Q=.2641 114= 2.32 X%, 1Q=.158/.114=1.39
x,X, 1Q=.369/.114= 3.24 X, %, 1Q=.263/ 114=2.31
XX, 1Q=.106/ .114= 93 X% 1Q=.263/.114=2.31
X, %, /Q=.157 /.114= 1.38 X;X,/Q=.106/ .114=.93

Tablo degerleri: Q5=3.97  Q4=3.72 Q3=338  Q2=2.81
462>3.95 -> anlamit,

Moderator3 Moderatord Moderator5 Moderatorl Moderator2
(1)3.895 (2)3.789 (3)3.632 (4)3.526 (5)3.368
(1)3.895 _
106
(2)3.789 (93) _
263 157
2
(3)3.632 .30 (1.38) -
.369 263 .106
52
() 3.526 (3.24) (2.3 (.93) -
527 421 204 .158
S
(9)3.368 (4.02) (3.70) (2.32) (1.39) -

p=< .05 Q5=3.97 Q4=3.72 Q3=3.38 Q2=2.81




2) Tutum Cumleleri

90

Q=\|szw/n =N\].3281/19 =.114 df=180

Giiven Givenilir Yanl Hassas Cabuk Karar Genel Nicel Analiz Tamim Uzman

D) 2) 3) 4) (&) (6) [©] (8) (9) (10) (1)
(1)3.053 ~

00
@303 |00 ~

053 053
33000 1 4o (40) -

264 264 21
@278 1 o on @01 (1.61) -

316 316 263 052
O277 | Gan (2.41) (2.00) 0.39) -

474 474 421 210 158
@251 | Gey G (21 1.60)  (1.206) -

579 579 526 315 263 105
D247 4 Gany (4.41) @“o1) (2.40) (2.00) (30) -
92105 | 098 948 895 684 €32 274 369
®2 (123) (1.23) (6.83) .22 (4.82) G.61) @.81) -
©2053 | 1090 1.000 947 736 684 526 X1 052

' (7.63) (7.63) .22 G6) G2 @on 3.2 (.39) -

o Lem | 120 1.211 1158 947 895 237 5] 263 263
a1 (9.24) ©24) (8.83) 122) (683  (562) “8) | o (2.00) -
yiies | 1o 1.948 1.895 1.684 1632 1.474 1369 1000 oa8 737
ani. (487)  (1487) (1446 (1285 (1245 (1125 (1045 (163 a.23) (5.62) -
P=<05 [QU-450 QI0=447 Q9=439 Q8=429 QI=417 Q6=403 Q=386 Qi=36) Q=331 Q=277

* igerde kalan bolgedeki farklar anlamidir,




