
Özet

‹ster nicel isterse nitel özellikte olsun, tüm bilimsel çal›flmalar›n
ana dayana¤› verilerdir. Kurgusu ve tasar›m› nas›l olursa olsun, ve-
ri kalitesi (güvenilirlik, do¤ruluk vb.) araflt›rmalar›n etkinli¤inin
ana belirleyicilerindendir. Bu çal›flmada tüketici davran›fl› araflt›r-
malar›n›n temelini teflkil eden birincil verilerin toplanmas›nda kul-
lan›lmakta olan veri toplama araçlar›ndan anket formlar› ve ölçek-
lere iliflkin araflt›rman›n güvenilirlik, geçerlilik ve yorumlanmas›n-
da sorun kayna¤› teflkil edecek konular incelenmektedir. Nicel ve ni-
tel araflt›rmalarda veri toplama sürecinde ortaya ç›kabilecek sorun-
lar literatür taramas› fleklinde ele al›nm›flt›r. Amac›, benimsenen
yöntemi ve araflt›rmac›n›n yaklafl›m ne olursa olsun, güvenilir veri-
lere ulaflabilmek için veri toplama araçlar›n›n kurgulanmas› ve dü-
zenlenmesinden kaynaklanabilecek problem kaynaklar›n›n ortadan
kald›r›lmas›, araflt›rmada olabilecek sistematik hatalar›n›n azalt›l-
mas›na yard›mc› olacakt›r.     

Anahtar Kelimeler: Nicel ve nitel araflt›rma, soru formu, ölçek,
anket formu tasar›m›

The Effects of Scale and Questionnaire Design on
Research Findings at the Consumer Behavior Researches

Abstract

All scientific works are based on data, either quantitative or quali-
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tative. Quality of data, through any construct or design, is main de-
terminant of the efficiency of researcher.  At this work, some proble-
matic issues about reliability, validity and interpretation of questi-
onnaires and scales are investigated. These questionnaires and sca-
les are data collecting tools of consumer behavior for gathering the
primary data. Problems which may take place during the data col-
lecting procedure of quantitative or qualitative researches are cited
by a literature overview. Regardless of the purpose, method or the re-
searcher’s approach, in order to reach to reliable data, eliminating
the sources of problems which may result from constructing and or-
dering of data collecting tools would help to decrease some potenti-
al systematic errors. 

Keywords: Quantitative and qualitative research, questionnaire,
scale, survey form design

Girifl

Pazarlama ve özelde tüketici davran›fl› araflt›rmalar›nda, hemen
tüm sosyal araflt›rmalarda oldu¤u gibi, genelde durum tespiti ve
tan›mlaya yönelik “ne”, “nerede”, “ne miktarda” gibi sorulara cevap
verme yetene¤ine sahip nicel araflt›rmalar›n uzun y›llar bask›n bir
flekilde uyguland›¤› bilinmektedir. Bunda, tümden gelimci bir yak-
lafl›mla hipotez testine vurgu yapan pozitivist paradigman›n bilim-
sel kabulde olmazsa olmaz bir gereklilik olarak görülmesinin çok
önemli etkileri oldu¤u aç›kt›r. Pozitivist paradigmaya yönelik elefl-
tirel bak›fllar›n özellikle postmodernizm ile birlikte yayg›nlaflmas›,
beraberinde yorumsamac› yaklafl›mlar›n önünü açm›fl ve sosyal bi-
limlerde ve özelde pazarlama ile tüketici davran›fl› araflt›rmalar›n-
da da nitel yöntemler artan oranda kullan›lmaya bafllanm›flt›r. Bu
geliflme, ilgili alanlardaki akademik dergilerdeki yay›nlara da yan-
s›m›flt›r (Hanson ve Grimmer, 2007). Böylece sosyal araflt›rmalar-
da cevab› eksik kald›¤› hissedilen, “niçin” ve “nas›l” sorular›na ve-
rilmeye çal›fl›lan cevaplar yoluyla, tan›mlama ve belirlemenin öte-
sine geçilerek anlama ve anlamland›rman›n önünün aç›ld›¤› söyle-
nebilir. Ancak, unutmamak gerekir ki, al›nmaya çal›fl›lan cevaplar-
da, araflt›rmac›n›n sordu¤u sorunun her yönüyle belirleyici ve etki-
leyici olma özelli¤i vard›r.
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Nicel ve nitel yöntemlerin kullan›ld›¤› tüm sosyal araflt›rmalarda
veri toplama, de¤erlendirme ve yorumlama esast›r. Dolay›s›yla top-
lanan veri kalitesi araflt›rman›n kalitesini de belirlemektedir. Bu
ba¤lamda, araflt›rmac›n›n ideolojisi, amac›, araflt›rmaya yaklafl›m
tarz›,  araflt›rman›n tasar›m›, araflt›rma sorusunun sorulma biçimi,
araflt›rman›n kurgulanma flekli, örneklem seçimi, veri toplama
araçlar›n›n (anket ve gözlem formu vb.) yap›sal ve biçimsel özellik-
leri ve veri toplama süreçlerinin uygulanma flekli gibi çok say›da iç-
sel ve d›flsal faktör, do¤rudan ve/veya dolayl› olarak, araflt›rma bul-
gular› ve araflt›rman›n kalitesi üzerinde etkili olabilmektedir. Hat-
ta araflt›rmac›lar›n kendi akademik camialar›ndaki yaklafl›m ve
uygulamalardan da etkilendikleri aflikard›r. Baz› alanlarda çal›flan
pazarlama akademisyenlerinin araflt›rma örneklemi, veri çözümle-
mede kullan›lan tan›mlay›c› istatistikler ve ileri istatistikler, tesa-
düfilik testleri, anket formlar› vb. gibi araflt›rma tasar›m›na iliflkin
pek çok araflt›rma kal›b›n›n birbiriyle benzeflti¤i, konuya iliflkin tü-
ketici davran›fl›, sat›fl yönetimi ve reklam alan›ndaki araflt›rmalar
örnekleminde yap›lan bir çal›flma ile ortaya konulmaktad›r (Zink-
han, 2006). 

Yaklafl›m olarak ister pozitivist (nicel) olsun, isterse yorumsamac›
(nitel) bir yaklafl›m› benimsemifl olsun, bilimsel bir araflt›rman›n
kalitesini belirleyen en önemli unsurlardan biri veri kalitesidir. Ve-
ri kalitesi ise uygun bir ölçüm yönteminin seçilmesi, ölçmede kul-
lan›lan ölçeklerin sorunsuz ve yönlendirici olmaktan uzak olmas›
ve veri kayna¤› olan örneklemin as›l hedef kitleyi temsil ediyor ol-
mas›na ba¤l›d›r. Baflka bir ifade ile araflt›rma bulgular›n›n güveni-
lir ve geçerli olabilmesi için araflt›rmaya temel teflkil edecek olan
ölçümlerin ve gözlemlerin hatas›z olmas› gereklidir. Bu ba¤lamda
bilimsel çal›flmalarda örnekleme ve örnekleme d›fl› olmak üzere iki
tür hata vard›r. Örnekleme hatas›, do¤ru veri kayna¤›n›n seçilme-
mesi veya örneklemin ana kitleyi temsil edecek büyüklük ve nite-
likte olmamas›ndan kaynaklanan hatalard›r. Öte yandan örnekle-
me d›fl› hatalar ise örneklem seçimi d›fl›ndaki her hangi bir sebep-
le ortaya ç›kan hatalard›r. Sistematik hatalar olarak da bilinen bu
tür hatalar çok de¤iflik sebeplerden kaynaklanabilmektedir. Bun-
lar aras›nda nicel araflt›rmalarda yayg›n kullan›m alan› bulan an-
ket formalar›nda ortaya ç›kan yap›sal sorunlar, ölçeklerin kurgu-
lanmas›nda yap›lan hatalar ile araflt›rmac› önyarg›s› ve saha çal›fl-
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malar›ndaki uygulamalardan kaynaklanan sorunlar en yayg›n bi-
linenlerdir.  Bu hata kaynaklar› araflt›rman›n güvenilirlik ve geçer-
lili¤ini yak›ndan etkiledi¤inden mutlaka gerekli iyilefltirmelerin ve
düzeltmelerin yap›lmas› gerekmektedir.              

Bu çal›flmada veri kalitesinin belirlenmesinde son derece önemli
rol oynayan hata kaynaklar› aras›nda yer alan anket ve veri topla-
ma formlar›n›n tasar›m›nda oluflabilen temel problemlere de¤inil-
mektedir. Özellikle de tüketici davran›fl› araflt›rmalar›nda kullan›l-
makta anket formlar›nda ve gözlem formlar›na ortaya ç›kan sorun
kaynaklar›n›n incelenmesi araflt›rman›n temel amac›n› olufltur-
maktad›r. Böylece, hem nicel ve hem de nitel yöntemlerin kullan›l-
d›¤› araflt›rmalar ba¤lam›nda bulgular› etkileyebilecek veri topla-
ma araçlar›na yönelik baz› temel hususlar›n ayr›nt›lar›na dikkat
çekilerek, araflt›rmalar›n niteli¤inin iyilefltirilmesine katk› sa¤lan-
mak amaçlanm›flt›r.

Nicel Araflt›rmalarda Anket Formu Tasar›m› ve           
Ölçeklere ‹liflkin Baz› Problemler

Nicel araflt›rmalar, pozitivist mant›¤›n bir gere¤i olarak, bir olgu-
nun tan›mlanmas› veya k›smen aç›klanmas›na iliflkin verilerin
toplanmas›, analiz edilmesi ve yorumlanmas› esas›na dayan›r. Bu
kapsamda, yayg›n kullan›lan veri toplama yöntemleri gözlem, mü-
lakat ve ankettir. Tüketici davran›fllar› konusunda nicel araflt›rma
tasar›mlar›nda en yo¤un olarak kullan›lan veri toplama yöntemi
anket oldu¤undan, anket tasar›m› ve anketlerde yer alan ölçeklere
iliflkin olas› problem kaynaklar›ndan baz›lar› bu k›s›mda tart›fl›la-
cakt›r.

Anket tasar›m›n›n bir bilim olmaktan daha çok bir sanat oldu¤u
görüflü yayg›nd›r (Churchill, 1987). Bu yaklafl›mdan hareketle as-
l›nda, anket tasar›m›nda bak›fl aç›s› ve görecelilikten kaynaklanan
problemlerin varl›¤›n›n bafllang›çta kabul edilmesi gerekti¤i de
söylenebilir. Tüketici davran›fllar›na iliflkin nicel araflt›rmalarda
kullan›lan anket tasar›m› ve ölçeklere iliflkin baz› temel problem-
ler flu flekilde s›ralanabilir:

24 Ömer TORLAK / Remzi ALTUNIfiIK

Tüketici ve Tüketim Arafltırmaları Dergisi



a. Araflt›rmac› önyarg›s›n›n anket formuna yans›mas› 

Araflt›rma ba¤lam›nda anket formunda yer alan sorular›n ifade
edilmesi ve kurgulanmas›nda ço¤u zaman araflt›rmac›n›n önyarg›-
lar›n›n ankete yans›mas› mümkündür. Araflt›rmac› önyarg›s›n›n
ankete yans›mas› çeflitli flekillerde olabilmektedir. Birincisi, özel-
likle seçenekli sorularda hangi seçeneklerin anket formunda yer
alaca¤› tamamen araflt›rmac›n›n kiflisel de¤erlendirmesine ba¤l›
olarak flekillenebilmektedir. Örne¤in, tüketicilerin günlük gazete
tercihleri ile bu tercihte etkili olan faktörleri belirlemeyi amaçla-
yan bir araflt›rmada, cevap seçenekleri aras›nda yer alacak olan
gazete isimlerinin flekillenmesinde araflt›rmac›n›n ideolojik tercih-
leri ile örtüflen ya da be¤endi¤i gazete veya dergi isimlerinin seçil-
mesi mümkündür. Teorik olarak bütün gazete isimlerine ankette
yer verilmesi mümkün olamayaca¤›ndan, dolayl› olarak bir tercih
önyarg›s› ortaya ç›kacakt›r. Benzer bir durum ticari araflt›rmalar-
da da söz konusudur. E¤er araflt›rmac› araflt›rma yapt›¤› flirketin
beklentileri ve tercihleri do¤rultusunda cevap seçeneklerini olufltu-
rursa, araflt›rmada bir önyarg› söz konusu olacakt›r. Hatta ad›n›n
geçmesini istemedi¤i bir gazeteyi yazmaks›z›n “di¤er” seçene¤i ara-
s›nda gizleyebilir. ‹kinci olarak, cevap seçeneklerinin s›ralanmas›
da cevaplay›c›lar›n cevaplar› üzerinde etkili olmaktad›r. Araflt›rma
bulgular›na göre çok say›da cevap seçenekleri aras›nda seçim ya-
p›lmas› istenen sorularda cevap seçeneklerinin konumu verilen ce-
vaplar üzerinde etkili oldu¤u literatürde yer almaktad›r. Sol üst
köflede olan cevap seçene¤inin seçilme olas›l›¤›n›n daha fazla oldu-
¤u, yatay konumda verilen cevap seçeneklerinde ise ortadaki seçe-
ne¤in ve cevap seçeneklerinin dikey konumda verildi¤i durumlar-
da ise en alt veya en üst seçene¤in seçilme olas›l›¤›n›n daha yüksek
oldu¤u çeflitli araflt›rmac›larca ifade edilmektedir. Üçüncüsü ise so-
rular›n ifade edilmesinde araflt›rmac›n›n tercihleri veya ideolojik
e¤ilimleri sorular›n kurgulanmas›nda veya kelimeler dökülmesin-
de rol oynayabilmektedir. Böylesi bir durumda cevaplay›c›lar›n et-
kilenmeleri kuvvetle muhtemeldir. Örne¤in, dini e¤ilimleri ölçme-
ye çal›flan bir araflt›rmada bir araflt›rmac›n›n ölçe¤inde yer alan
“Dindarl›k gündelik hayatta ibadetlerle kendini göstermelidir” ifa-
desi bir baflka araflt›rmac›n›n ölçe¤inde “Dindarl›k insan›n manevi
hazz› yaflamas›yla karfl›l›k bulur” ifadesine dönüfltü¤ünde, benzer
amac› tafl›yan bu iki araflt›rman›n bulgular›n›n birbirinden bir
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hayli farkl› ç›kmas› kuvvetle muhtemeldir. Birinci ifadede fiiliyata
geçirilen ibadetler dindarl›¤›n bir göstergesi olarak ortaya konur-
ken, ikinci ifadede daha çok ibadetler veya baflka bir sebeple yafla-
nacak bir manevi haz veya doyum dindarl›¤›n göstergesi olarak ni-
telenmektedir. 

b. Anket formunun biçimsel tasar›m›ndan kaynaklanan 
problemler

Anket formunun biçimsel tasar›m› ve sorular›n formdaki yerleri ce-
vaplay›c›lar›n cevaplar› üzerinde etkili olabilmektedir. Anket for-
munun biçimsel tasar›m› cevaplay›c›n›n sorular› okuyup anlamas›
ve alg›lamas› üzerinde etkili olabilir. Bu yüzden cevaplar›n üstün
körü cevaplanmas›, anlafl›lamadan cevaplanmas› gibi problemlerle
karfl›lafl›labilir. Her fleyden önce, biçimsel olarak karmafl›kl›k gö-
rüntüsü veren bir anket cevaplamama oran›n› art›rabilir ve bu du-
rumda yine güvenilirli¤i azalt›c› etkide bulunur. Bu ba¤lamda üze-
rinde durulmas› gereken hususlardan baz›lar›n› flu flekilde s›rla-
mak mümkündür. 

Birincisi, ankette yer alan sorular›n s›ralamas›ndan kaynaklanan
cevaplama önyarg›s›d›r. Ankette bafllang›ç sorular› basit tutulmal›-
d›r. Daha sonra araflt›rma konusuna iliflkin görece olarak daha zor
ve kapsam olarak genifl olan sorular› takiben daha odaklanm›fl spe-
sifik sorular›n yer almas› gerekmektedir. Anketin bafllang›c›na özel
veya mahremiyet içeren sorular›n konulmas› kat›l›mc›n›n isteksiz
davranmas›na veya do¤ru olmayan cevaplar vermesine yol açabil-
mektedir. Bu sebeple, zor ve hassas sorular›n anketin sonlar›na
do¤ru yerlefltirilmesi gerekir (Sudman ve Bradburn, 1973). Bu se-
beple demografik sorular›n anketin son k›sm›na b›rak›lmas› anke-
tin cevaplanma olas›l›¤›n› art›rabilecektir.  

‹kincisi, sorular›n anket formunda estetik ve yönlendirmeler aç›-
s›ndan karmafl›k ve anlafl›l›r flekilde kurgulanmad›¤› durumlarda
kat›l›mc›lar›n sorular› cevaplamada zorluk çekmelerine yol açacak-
t›r. Bu da kat›l›mc›lar aç›s›ndan b›kk›nl›k, isteksizlik ve bafltan
savma cevaplar verme e¤ilimine yol açacakt›r. 

Benzer flekilde  soru s›ralamas›ndan kaynaklanan yanl›fll›k nede-
niyle cevaplay›c›n›n sonraki sorulara yo¤unlaflmas› ya da onlardan
etkilenmesi, soru formunda ya da mülakatta öncelik veya zaman-
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lama hatalar›n›n cevaplay›c›y› zora sokmas› ile karfl›laflt›rma güç-
lü¤ü oluflturan soru ya da cevap seçeneklerinin olmas›, anketlerde
içerik ya da ba¤lam etkisi olarak da isimlendirilebilecek üç temel
problem alan› olarak ifade edilebilir (Tourangeau vd., 2003: 491). 

Bunun yan›nda, araflt›rman›n sponsorlar› ve araflt›rmay› yürüt-
mekte olan araflt›rmac›lar›n ve araflt›rman›n amac›n›n aç›k ve net
bir flekilde ortaya konmas› deneklerin kat›l›m›n› kolaylaflt›racak-
t›r. Ankette yer alan sorular›n ve genel olarak ba¤lam›n araflt›rma-
n›n bulgular›n› etkileyebilece¤i, hatta sonuçlar› önemli ölçüde de-
¤ifltirebilece¤i unutulmamal›d›r. Buna huni yaklafl›m› ad› veril-
mektedir. Veri toplamada tarihsel süreç önemli oldu¤unda, krono-
lojik bir s›ran›n takip edilmesi cevaplay›c›n›n cevaplamas›n› kolay-
laflt›racakt›r. Aksi halde, cevaplay›c› aç›s›nda kafa kar›fl›kl›¤›na yol
açabilir. Sonuç olarak, anket formunun sorular›n düzeni, ka¤›t ka-
litesi ve görsel aç›dan ciddiyet ifade etmesi ve araflt›rman›n ciddi-
yetine uygun tarzda tasarlanmas› gerekmektedir. Ayr›ca sorular›n
numaraland›r›lmas› da cevaplamay› kolaylaflt›rmaktad›r.

c. Anket boyutundan kaynaklanan sorunlar

Nicel araflt›rmalarda anket boyutu önemlidir (Herzog ve Bechman,
1981). Anket formunda yer alan sorular›n ne çok az ne de çok fazla
olmas› gerekir. Nicel araflt›rmalarda kullan›lan anketlerdeki soru
say›s›n›n gere¤inden az veya çok olmas› da önemli problemleri be-
raberinde getirir. Yeterinden az soru, araflt›rman›n amac›n› karfl›la-
makta yetersiz bulgulara yol açarken, gereksiz sorular cevaplay›c›-
lar› bunalt›r ve sorulara özensiz cevap vermelerine neden olabilir.
Gere¤inden fazla sorunun oldu¤u anketlerin itici olmas› sonucu ay-
r›ca, cevaplamama hatas› nedeniyle, araflt›rman›n güvenilirli¤i de
azal›r. Ayr›ca araflt›rma sorular›n›n araflt›rma amac›na uygun olma-
yan bir flekilde ifade edilmesi de kavramsal ba¤lamda s›k karfl›lafl›-
lan problemler aras›nda say›labilir (Altun›fl›k ve Torlak, 2006: 60). 

d. Sorularda kullan›lan kelimeler ve ifade fleklinden 
dolay› oluflan problemler

Anket formalar›nda yer alan sorular›n ifade edilmesinde kullan›-
lan kelimelerin ve cümle yap›s›n›n seçiminden kaynaklanabilen
çok say›da hata söz konusudur. Bu ba¤lamda yap›lan hatalar ara-
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s›nda flunlar say›labilir. Birincisi, ölçe¤i oluflturan sorular›n ifade
edilmesinde uzun cümlelerin kullan›lmas› veya cevaplay›c›n›n an-
lam›n› bilmedi¤i kelimelerin kullan›lmas› sorunun yanl›fl alg›lan-
mas›na yol açaca¤›ndan, verilecek cevaplar›n da güvenilir olmak-
tan ç›kmas›na ve araflt›rman›n güvenilirli¤inin zedelenmesine se-
bep olacakt›r. 

Bu ba¤lamda anketlerde yayg›n karfl›lafl›lmakta olan sorunlardan
biri de s›kl›k bildiren anlam› konusunda kifliden kifliye farkl›l›klar
olan kelimelerin kullan›m›nda yaflanan sorundur. Genellikle, umu-
miyetle, ço¤unlukla, aras›ra ve bazen gibi s›kl›k anlam› yüklü ge-
nelleme yapmaya yol açan kelimelerden kaç›n›lmas› gerekmekte-
dir. Bunun yan›nda de¤er yarg›s› ifade eden do¤ru, yanl›fl gibi ke-
limelerin kullan›m›na da özen gösterilmesi gerekir. Ölçe¤i olufltu-
ran sorular›n mümkün oldu¤unca k›sa ve basit kelimelerle ve ak›-
c› bir üslupla haz›rlanmas› cevaplay›c›n›n kolayca ve do¤ru bir fle-
kilde cevap vermesine yol açacakt›r. Sorularda gizli varsay›mlar›n
kullan›lmas› da elde edilen bilginin güvenilirli¤ini zedeleyebilmek-
tedir. Sorulardaki cümlelerde mümkün oldu¤unca birbirine ba¤l›
flartl› cümlelerin kullan›lmas›nda kaç›n›lmaya çal›fl›lmal›d›r. Bu
tür durumlarda cevaplay›c› ya soruyu okumadan iflaretleme ya da
yanl›fl yorum yaparak cevaplama yoluna gitmektedir ki, bu da an-
ketlerde ciddi bir sorun yaratmaktad›r. Bu ba¤lamda nadiren de ol-
sa karfl›lafl›lan sorunlardan bir di¤eri ise çift amaçl› sorulard›r.
Araflt›rmac› anketi k›saltmak amac›yla veya fark›nda olmaks›z›n
tek bir soru içinde cevaplay›c›ya iki soru yönetebilmektedir. Örne-
¤in, “A aday›na karfl› olumlu bir tutum içindeyim ve ona oy veri-
rim” fleklindeki bir soruda adaya karfl› olumlu tutum içinde olmak
ve ona oy vermek farkl› olgulard›r. Dolay›s›yla bu tür bir durumda
sorunun ikiye ayr›lmas› gerekmektedir. Anket sorular›na iliflkin
bir di¤er husus ise sorular aras›nda ön yarg›ya sebep olabilecek bir
düzenlemenin olmas› da söz konusudur. Örne¤in, özellikle de ce-
vaplay›c›dan ça¤r›fl›m yapmas› istenen bir soruyla cevap seçenek-
lerinin yer ald›¤› baflka bir sorunun ayn› sayfada yerlefltirilmesi ve-
ya art arda gelmesi sebebiyle yönlendirmeye yol açacakt›r. Bu da
toplanan bilgilerin önyarg›l› olmas› ve dolay›s›yla da güvenilir ol-
mamas›na yol açacakt›r (Churchill, 1987).      

Ölçeklerde sorunun ifade flekli de tüketici davran›fl› araflt›rmala-
r›nda bulgular›n farkl›laflmas›na yol açabilir. Materyalist e¤ilimle-
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ri ölçmeyi amaçlayan bir ölçekte yer alan; “Çevremdeki insanlara
sahip olduklar› eflyalara göre de¤er veririm” ifadesi baflka bir arafl-
t›rmac› taraf›ndan “Çevremdeki insanlar sahip olduklar› eflyalar
kadar de¤er görürler” ifadesine dönüfltü¤ünde, ifadedeki vurgu de-
ne¤in kiflisel bak›fl aç›s›ndan (ben), de¤erlendirme yap›lan çevrede-
ki insanlara do¤ru de¤iflmesiyle birlikte cevaplarda önemli farkl›-
l›klar ortaya ç›kabilir. Birinci ifadede dene¤in materyalist e¤ilimle-
re iliflkin olarak kiflisel bak›fl aç›s› ve de¤er yarg›lar›na vurgu yap›-
l›rken, ikinci ifadede kiflisel de¤er yarg›lar›ndan ziyade insanlar›n
nas›l alg›land›¤›na iliflkin genel de¤erlendirmeye vurgu yap›lmak-
ta olup, kiflinin söz konusu görüflü paylafl›p paylaflmad›¤› konusun-
da kesin bir ç›kar›m yapmak zor olacakt›r.    

Tüketici davran›fl› araflt›rmalar›nda en yayg›n kullan›lan ölçek
türlerinden olan Likert ölçe¤inde yer alan ifadelerin cevaplay›c›lar
taraf›ndan yanl›fl anlafl›labilmesine yol açan ya da ifadelerin sade-
ce pozitif veya negatif yönlü olmalar›ndan kaynaklanan çarp›kl›k
oluflturabilece¤i kayg›lar› çok say›da araflt›rmac› taraf›ndan dile
getirilmifltir (Kalafatis vd., 2005). Bu yüzden genel kabul gören hu-
sus, Likert ölçe¤inde ters kodlanm›fl ve kodlanmam›fl ifadelerin
birlikte kullan›m›n›n uygun olaca¤›d›r (Churchill, 1979). Ölçekler-
de ters kodlanmam›fl ve ters kodlanm›fl ifadelerin karma fleklinde
kullan›m› ile öncelikle cevaplay›c›lar›n dikkatlerini yo¤unlaflt›r-
mak suretiyle cevaplamadaki özensizlikler ile uyma e¤ilimi göste-
ren cevaplay›c›lar›n cevaplama skorlar›ndaki çarp›kl›¤›n azalt›l-
mas›, bu flekilde kullan›m›n önemli amaçlar› aras›nda say›lmakta-
d›r (Swain vd., 2008). Baflka bir deyiflle, ters kodlanm›fl ifadelerin
ters kodlanmam›fl ifadelerle birlikte ölçeklerde kullan›lmas› özen-
siz cevaplama ve uyma e¤ilimi etkisini azaltabilir. Ancak, bu tür
kullan›m›n di¤er baz› problemleri ortadan kald›rmas› ya da baflka
problemlere yol açmayaca¤› anlam› da tafl›maz.

Ölçeklerde ters kodlama ile özellikle cevap simetrisinin azalt›lma-
s› mümkün gözükmektedir. Di¤er bir ifadeyle, ters kodlama ile ce-
vap asimetrisine katk› sa¤lanabilir ve bu flekilde tek boyutluluk or-
tadan kald›r›labilir. Ters kodlama ile cevap asimetrisine katk› sa¤-
layan faktörler alt› bafll›k alt›nda toplanabilir (Gardner, vd., 1998).
Bunlar›n üçü cevaplay›c›larla, üçü de ifadelerle iliflkili de¤iflkenler-
dir (Herche ve Engelland, 1996). Cevaplay›c›larla iliflkili de¤iflken-
ler aras›nda a) beklentiye karfl›tl›k oluflturmas›, b) haf›zay› denge-

Tüketici Davran›fl› Araflt›rmalar›nda Ölçek ve Soru Formlar› Tasar›m›n›n Araflt›rma Bulgular› Üzerine Etkileri

Cilt 1 Sayı 1, Haziran 2009



lemesi, c) konuya duyarl›l›k sa¤lamas› ve bu flekilde biliflsel süreç-
lerde yo¤unluk oluflturmak suretiyle cevaplay›c›n›n özensizli¤ini
azaltmas› say›lmaktad›r. ‹fadelerle iliflkili de¤iflkenler ise a) s›kl›k
ve a¤›rl›k dengelemesi, b) ay›rt edicilik sa¤lamas›, c) kategorik bir
da¤›l›ma f›rsat vermesine imkan sa¤layacak flekilde düzenlenmesi
olarak belirtilmektedir.

Pozitif ve negatif-ters kodlanm›fl ifadelerden oluflan ölçek ifadeleri-
nin cevaplama çarp›kl›¤›na iliflkin belirgin riskleri azaltmakla be-
raber, içsel yo¤unluk ve boyutlar›n oluflmas›na yol açabilen baz› is-
tenmeyen problemlere de yol açabilir. Baz› araflt›rmalarda bu tür
kullan›m düflük güvenilirlik ve ifade bütün korelasyonlarda zay›f-
lamaya yol açabilir. Bu olas› problemlere ra¤men ölçek ifadelerin-
de ters kodlama pazarlama ve tüketici davran›fl› araflt›rmalar›nda
genel olarak sorunsuz bir uygulama olarak kabul görmektedir
(Wong vd., 2003: 73). Tüm olumlu yanlar›na ra¤men, ters kodlama-
n›n problemlerinin daha fazla oldu¤u ve bulgular› de¤ifltirece¤ine
iliflkin de¤erlendirmeler daha bask›nd›r (Wong vd., 2003: Weijters
vd., 2008; Swain vd., 2008).

Ölçek ifadelerinin ters kodlanmas› her fleyden önce anlama bofllu-
¤u oluflturabilir, çünkü ters kodlamada kullan›labilecek farkl› keli-
me ve cümle yap›lar› dil ve anlama bak›m›ndan çeflitlili¤i art›rabi-
lir (Swain vd., 2008: 117). “K›rm›z› heyecan verici bir renktir” ifa-
desi; “k›rm›z› heyecan verici bir renk de¤ildir” fleklinde ters kodlan-
d›¤›nda k›smi bir reddetme söz konusu iken, “k›rm›z› heyecan ver-
meyen bir renktir” fleklinde ters kodlama yap›ld›¤›nda ise daha
keskin bir anlam de¤iflikli¤i ortaya ç›kmaktad›r. Baflka örneklerde
ters kodlama ile ifadeler aras› aç›kl›klar daha da artabilir. “Al›flve-
rifl çok heyecan vericidir” ifadesinin, “al›flverifl hiç heyecan verici
de¤ildir” fleklinde ters kodlanmas› ile “al›flverifl çok can s›k›c›d›r”
fleklinde ifadeye dönüfltürülmesi örne¤inde, ifadeler aras›ndaki
mesafenin önemli ölçüde aç›ld›¤› söylenebilir.

Ters kodlamada ifadeler aras› mesafe aç›ld›kça cevaplamada yak›n-
laflma etkisi artabilir. Bu durum hem ters kodlama olmamas› hem
de ters kodlama olmas› durumuna göre de¤iflebilir. Nitekim yap›lan
bir çal›flmada ters kodlanmam›fl ifade çiftlerinin azalmas› ile ifade-
ler aras› mesafenin aç›lmas›n›n artmas› aras›nda pozitif iliflki bulu-
nurken, ters kodlanm›fl ifade çiftlerinin azalmas› ile ifadeler aras›

30 Ömer TORLAK / Remzi ALTUNIfiIK

Tüketici ve Tüketim Arafltırmaları Dergisi



mesafenin aç›lmas› aras›ndaki iliflki negatif olarak belirlenmifltir.
Bu sonuçlardan hareketle yazarlar ölçeklerde ters kodlanm›fl ifade-
lere yer verilmesi gerekti¤ini, çünkü karma ifadelerden oluflan öl-
çeklerin cevaplarda ölçe¤e olan inanc› ve güveni art›rmas› yan›nda
cevaplamadaki özensizlik ve dikkatsizlikleri azaltaca¤› yönünde
önerilerde bulunmaktad›rlar (Weijters vd., 2008:9-10).

Ölçek ifadelerinin ters kodlanmas›n›n yanl›fl cevaplamaya yol aça-
bilece¤ine iliflkin elefltiriler de söz konusudur. Bu noktada, cevap-
lay›c›lar›n dikkatsizlik, umursamazl›k ve iliflkisiz cevaplama (Ba-
umgartner ve Steenkamp, 2001) içinde olabilecekleri ve asl›nda bü-
tün bunlar›n cevaplay›c›lar›n dikkatsizliklerinden kaynakland›¤›
söylenebilir (Swain vd., 2008: 117). Ters kodlanm›fl ifadelerin yan-
l›fl cevaplanmas›ndaki di¤er iki potansiyel kaynak olarak ise, ifade-
lerdeki genel pozitif e¤ilimi kabul eden cevaplay›c›lar›n uysall›kla-
r›, yani tüm ifadeleri ayn› yönde imifl gibi alg›lay›p uyma e¤ilimi
göstermeleri ile ters kodlanm›fl ifadelerin ters kodlanmam›fl ifade-
lere oranla daha kar›fl›k ve zor olmas›ndan kaynaklanabilecek ifa-
de do¤rulamadaki güçlükler fleklinde belirtilmifltir (Swin vd., 2008:
117-118). Ölçeklerdeki ters kodlamalara iliflkin ölçeklerde özellikle
kültürler aras› karfl›laflt›rma araflt›rmalar›nda problemler artabil-
mektedir. Nitekim yap›lan bir araflt›rmada, pozitif ifade ve ters
kodlanm›fl ifadeler bak›m›ndan materyalist ölçe¤in karma yap›s›y-
la iliflkili problemlerin Do¤u Asyal› kat›l›mc›lar taraf›ndan Ameri-
kal› kat›l›mc›lara göre tamamen farkl› alg›land›¤› sonucuna ulafl›l-
m›flt›r (Wong vd., 2003: 80).

e.  Ölçeklerde kullan›lmakta olan aral›k say›s›ndan 
kaynaklanan problemler

Ölçeklere iliflkin bir di¤er problem ise ölçeklerdeki ölçüm arakl›k-
lar›n›n say›s›ndan kaynaklanabilmektedir. Bu durum özellikle de
Likert türü, semantik farklar veya önem s›ras› ölçeklerinde daha
yayg›n ortaya ç›kabilmektedir. Ölçekte kullan›lan kategori say›s›-
n›n çok az olmas› ölçe¤in sa¤layaca¤› bilginin seviyesinin düflük ol-
mas›na yol açaca¤›ndan özellikle de istatistiksel analizler aç›s›n-
dan hem k›s›tlama hem de elde edilen bilginin s›n›rl› kullan›ma sa-
hip olmas›na yol açacakt›r. Bu sebeple ölçekteki kategorisi tatmin
büyüklükte olmas› arzu edilir. Örne¤in, Likert ölçe¤inde 5’li, se-
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mantik farklar ölçe¤inde 7’li kategorilerin kullan›m›n›n güvenilir
sonuçlar verdi¤i araflt›rmalarda ifade edilmektedir. Öte yandan
aral›k say›s›n›n çok fazla olmas› da çeflitli sorunlar› beraberinde
getirebilmektedir. ‹statistiksel aç›dan kategori say›s›n›n art›r›lma-
s›n›n veri da¤›l›m›ndaki çarp›kl›¤›n (skewness) düzeltilmesinde
yard›mc› oldu¤u ifade edilse de beraberinde sorunlar› getirebilece-
¤i vurgulanmaktad›r. Bu ba¤lamda karfl›m›za ç›kan en önemli so-
run cevaplay›c›n›n kategori seçenekleri aras›ndaki fark› ay›rt et-
mede zorlanmas› veya uygun olmayan kategori isimleri sebebiyle
farkl› alg›lamalara yol açmas›d›r. Cevaplay›c›larda ifadenin yap›s›-
na da ba¤l› olmakla birlikte, ölçüm skalas› büyüdükçe daha düflük
puanlama e¤ilimi artabilmekte ve örne¤in 10 aral›kl› ölçüm düze-
yindeki ortalama skorlar›n, 5 ya da 7 aral›kl› ölçüm düzeyindeki or-
talama skorlardan daha düflük oldu¤u anlafl›lmaktad›r (Dawes,
2008). ‹fade yap›lar›na ve içeriklerine ba¤l› olarak, ölçüm de¤erle-
rindeki farkl›laflman›n art›p azalabilece¤i hususu bu aflamada dik-
kat edilmesi gereken önemli bir husustur. Bu sebeple, araflt›rma
amac›na ve cevaplay›c›lar›n entelektüel seviyelerine göre kategori
say›s›n›n ayarlanmas› gerekmektedir. Hatta bu konuda yaflanacak
sorunlar› ortadan kald›rma için bazen ölçeklerin iki kademeli ola-
rak uygulanmas› söz konusudur. Örne¤in, tutum ölçmeye yönelik
olarak kullan›lan bir ölçekte tutumun yönü ve tutumun fliddetinin
ayr› ayr› ölçümünün yap›ld›¤› araflt›rmalar mevcuttur.

f. Ölçe¤in kültürleraras› transferinden kaynaklanan 
problemler

Ölçeklerde karfl›lafl›labilecek bir di¤er önemli problem kayna¤› ise
kültürler aras› karfl›laflt›rmalarda ya da bir ölçe¤in gelifltirildi¤i
kültürden farkl› bir kültürdeki uygulanmas›nda ortaya ç›kabile-
cek, tercüme, anlama ve kültürel karfl›tl›k gibi problemlerdir (Mal-
hotra vd., 1996; Baumgartner ve Steenkamp, 2001; Wong vd., 2003;
Yu vd., 2003; Herk vd., 2005). Bu ba¤lamda, farkl› kültürlerde fark-
l› grup e¤ilimlerinin cevaplara yans›mas›, kültürel özelliklere ba¤-
l› olarak cevaplardaki benzeflme ya da farkl›laflma e¤ilimleri, ter-
cümeye ba¤l› olarak ya da olmaks›z›n ifadelerin anlam farkl›l›kla-
r› gibi problemlerin göz ard› edilmemesinde yarar vard›r. Böylesi
bir durumda çeviri-tersine çeviri (translation-backtranslation) yön-
teminin usulüne uygun olarak mutlaka uygulanmas› gerekmekte-
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dir. Olas› anlama ve yorumlama sorunlar›n›n varl›¤› söz konusu ol-
du¤unda ise araflt›rman›n amac›na uygun olarak gerekli düzeltme-
lere gidilmelidir. Bu durum sadece ölçeklerin farkl› ülkelerde kul-
lan›m›ndan kaynaklanmay›p, ayn› ülke içinde birbirinden çok fark-
l› özellikler tafl›yan gruplar aras›nda uygulanmas›nda da ortaya ç›-
kabilmektedir.  

Anlafl›laca¤› üzere, anket formunda araflt›rmac›n›n ön yarg›s›, bek-
lentileri ve ideolojisinden kaynaklanabilecek çok say›da tasar›m
problemi oluflabilir. Bu problemlerin bir k›sm› çok ön yarg›l› olma-
yan ancak tamamen özensiz olmaktan da kaynaklanabilir. Soru s›-
ras›n›n hatal› olmas›yla yönlendirici olmak, cevap seçeneklerinin
s›ras› nedeniyle etkilenme gibi hususlar bu tür durumlara örnek
olarak verilebilir.

Nitel Araflt›rmalarda Tasar›m ve Ölçüme ‹liflkin Baz›
Problemler

Nitel araflt›rmalarda olgunun kendi ba¤lam› içinde anlafl›lmaya ça-
l›fl›lmas›, anlamland›r›lmas› ön plandad›r. Bu kapsamda, araflt›r-
ma tasar›m›nda ve veri toplamada çeflitlilik önem kazan›r. Araflt›r-
mac›n›n gözlemleri, dökümanter veriler, görüflme formlar›ndaki so-
rular›n haz›rlanmas› ve yap›land›r›lmam›fl görüflmelerde sorulacak
sorular›n içerik ve biçimsel formu gibi hususlar, bu çal›flman›n
amac› do¤rultusunda, incelenmesi gereken temel problemler ola-
rak s›ralanabilir.

Nitel araflt›rmalarda veriler do¤a bilimlerindeki verilerden farkl›
olarak “suni veri” olarak kabul edilmekte ve bu tür verilerin arafl-
t›rmac›n›n müdahalesine aç›k oldu¤u ve araflt›rmac›n›n tahrikin-
den etkilenebilece¤i yorumu yap›lmaktad›r (Speer, 2008: 291).
Araflt›rmac›n›n nitel araflt›rma verisi toplarken, örne¤in gözlem
notlar› tutarken, dikkat etmesi gereken önemli hususlardan biri,
ne oldu¤u, ne görüldü¤ü ve ne söylendi¤inin not edilmesi olup,
araflt›rmac›n›n bunlardan edindi¤i izlenimler olmamal›d›r (Geray,
2006: 173). Ancak bu noktada, nitel araflt›rmalarda özellikle göz-
lem ve görüflmeler yoluyla toplanan veriler bak›m›ndan gözlemle-
nen ya da görüflülen kiflilerin kendi düflünce ve davran›fllar›n›n ak-
tar›lmas›na çal›fl›lan emic yaklafl›m ile araflt›rmac›n›n bu verilere
iliflkin kendi yorumlar›n›n aktar›ld›¤› etic yaklafl›m (Creswell,
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1998)’›n her ikisine iliflkin problemlerin ortaya ç›kabilece¤i unutul-
mamal›d›r. Zira emic yaklafl›m tercih edildi¤inde “araflt›rmac› ger-
çekten olay›n ne kadar d›fl›nda kalabilmektedir?” sorusu karfl›s›n-
da, etic yaklafl›m uyguland›¤›nda ise “yorumun nesnelli¤i nas›l ar-
t›r›labilir?” sorusu ön plana ç›kabilmektedir (Altun›fl›k ve Torlak,
2006: 62). Bu ve benzeri sorular›n temelinde ise, araflt›rma öznesi
olarak bireylerin kendi alg› ve tutumlar›n› etkileyen ön yarg›lar,
gelenekler, dönemin ideolojisi ve politikalar›n›n fark›nda olmama-
lar›, araflt›r›lan kiflinin bilinçli olarak yanl›fl yönlendirebilmesi ve
araflt›rmac›n›n etkileflimde oldu¤u araflt›r›lan kiflinin günlük dene-
yimine sahip olunabildi¤i ve hatta kendini onun yerine koyabilece-
¤i varsay›m›n›n felsefi aç›dan da ciddi tart›flma konusu oldu¤u gö-
rüflleri yatmaktad›r (Özhan Dedeo¤lu, 2004: 39). Dolay›s›yla, ister
emic ister etic yaklafl›mla nitel araflt›rmalarda gözlem ve görüflme
verilerinin toplanmas›nda önemli problemlerle karfl›laflmak müm-
kündür. Bu noktada, araflt›rmac›n›n deneyimlerinin ve araflt›rma
ahlâk›na uygun davran›fl›n bu tür problemleri aflmada katk› sa¤la-
yaca¤› aç›kt›r. 

Dökümanter veriler do¤rudan görüflme ve gözlem yapma imkan›
olmad›¤› durumlarda ve ayr›ca tarihi araflt›rmalarda kullan›lan
çok önemli veri kaynaklar› olarak karfl›m›za ç›kar. ‹letiflim ve bil-
gisayar teknolojisindeki geliflmelere ba¤l› olarak dökümanter veri-
lerin hem çeflitlenmesi hem de saklanmas› daha kolay hale gelmifl-
tir. Bas›l› ve geleneksel görsel dökümanlar önemini korumaya de-
vam ederken, video, CD ile internet ve bilgisayar teknolojisine ba¤-
l› olarak çoklu medya araçlar› da dökümanter veri olarak kullan›-
labilmektedir. Dökümanter verilerin, as›l kayna¤a kolay ulafl›la-
mayan durumlarda zengin veri seti oluflturmas›, kat›l›mc›n›n tep-
kiselli¤ine kapal› olmas› nedeniyle araflt›rmac›da etkileflime ba¤l›
duygusall›k vb.ne yol açmamas›, uzun süreli analiz ve de¤erleme-
ye imkan vermesi, örneklem büyüklü¤ünün art›r›labilmesine f›rsat
tan›mas›, dökümanlar›n kay›t alt›na al›nd›¤› ana ve olguya iliflkin
özgünlü¤ü içermesi nedeniyle yönlendirmeden uzak olmas›, göreli
düflük maliyetlerle ulafl›labilmesi gibi güçlü yönleri yan›nda, kay›t
alt›na al›nma amac›na göre yanl›l›k içerebilmesi, her döküman›n
kay›t alt›na al›namam›fl olmas› nedeniyle veri setindeki döküman-
lar›n seçilmifl olmas›, dökümanlar›n kay›t alt›na al›n›rken bilerek
ya da fark›nda olmaks›z›n eksiltmeler veya yönlendirmelerle baz›
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eksiklikleri içerebilmesi, gizli ya da ideolojik olarak yanl› kay›t al-
t›na al›nm›fl dökümanter verilerin yan›lt›c›l›¤›, baz› orijinal dökü-
manlara farkl› gerekçelerle ulaflabilme güçlükleri, döküman› kay›t
alt›na alanlar›n kendi amaçlar› ve döküman›n hedef kitlesinden
kaynaklanan örneklem yanl›l›¤› içermeleri, kay›t alt›na al›nanla-
r›n dökümanter verinin öznesine iliflkin anlam eksiklikleri içerme-
si, dökümanter verilerin farkl› formatlarda olmas›n›n karfl›laflt›r-
ma ve analizi zorlaflt›rmas› ve kodlama zorluklar› gibi zay›f yönle-
ri söz konusudur (Y›ld›r›m ve fiimflek, 2005:190-193; Tharenou vd.,
2007: 128-129). Dökümanter verilerin zay›f yönlerinin tamam› ay-
n› zamanda bu tür verilerin kullan›ld›¤› nitel araflt›rmalar›n prob-
lemli alanlar›n› oluflturur. Bu eksiklikleri dikkate alan Belk, özel-
likle olgular› anlamay› kolaylaflt›ran çoklu medya teknikleriyle
toplanan dökümanter verilere dikkat çekmekte, ancak bu verilerin
anl›k veriler olup araflt›rmac›n›n sezgisel farkl›l›klar›na ba¤l› ola-
rak spekülatif de¤erlemelere yol açabilece¤inden hareketle, dökü-
manter verilerin kendi içinde ve di¤er veri toplama yöntemleri ile
çeflitlendirilmesinin önemine vurgu yapmaktad›r (Belk, 1998).

Nitel araflt›rmalarda veri toplama yöntemleri aras›nda yer alan gö-
rüflme formlar›ndaki sorular da baz› problemlere yol açabilmekte-
dir. Gerek bireysel gerekse odak grup görüflmeleri, yap›land›r›lm›fl
veya yap›land›r›lmam›fl formatta olabilmektedir. Yap›land›r›lm›fl
görüflme formlar›nda yer alacak sorular, araflt›rmac› taraf›ndan
amaç do¤rultusunda ve ilgili literatür dikkate al›narak belirlenir.
Fakat bu sorular›n tasar›m› ile kullan›lan ifadeler araflt›rmac›n›n
ideolojisi ve beklentilerinden etkilenmifl olabilir. Öte yandan görüfl-
meleri yapan hem araflt›rmac› hem de yard›mc›lar›n soruyu ifade
etme biçimleri ve vurgular› ile bu esnada yapt›klar› aç›klamalar›n
yönlendirici olabilece¤i unutulmamal›d›r. Dolay›s›yla, görüflmeler-
de sorulan sorular›n haz›rlanmas›ndan sorulmas›na kadarki süreç-
te çok say›da problem oluflabilir ve bu problemler verinin kalitesi-
ni düflürebilir. Bireysel ya da odak grup görüflmelerinde elde edilen
veriler asl›nda, ikincil kaynak veri gibi araflt›rmac›n›n daha objek-
tif olarak test ve/veya kontrol ederek elde etti¤i veriler olmay›p,
sosyal bir ortamda toplanm›fl olan ve büyük ölçüde araflt›rmac›n›n
yap›land›rd›¤› verilerdir (Gummesson, 2005: 312). Bu aç›dan bak›l-
d›¤›nda, görüflme formlar›nda kullan›lan sorular›n tasar›m›, kulla-
n›lan ifadeler ile bunlar›n sorulufl tarz› nitel araflt›rma verilerinde
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problemler oluflturabilir. Çünkü sorulan soru ve sorunun sorulufl
tarz› araflt›rmac› ya da ona yard›mc› olanlar›n ideolojisi, amac› ve
beklentilerinden ayr› de¤ildir. Araflt›rmac›n›n deneyimi ve araflt›r-
ma ahlâk› konusundaki hassasiyetleri ile bu tür problemler k›smen
azalt›labilir. Strauss ve Corbin’in ifadesiyle; “araflt›rmac›n›n ne
yapt›¤›n›n fark›nda olmas›” ile (Strauss ve Corbin, 1998: 59), bu tür
problemler azalt›labilir. Nitel araflt›rmalarda veri çeflitlemesi de bu
tür problemlerin azalt›lmas›na katk› sa¤lamada çok önemli ve göz
ard› edilemeyecek hususlardan biri olarak belirtilmelidir.

Tüketici ahlâk›n›n boyutlar›n› belirlemeye yönelik bir ölçek gelifl-
tirmeyi amaçlayan bir çal›flma için görüflme formunda yer alan,
“al›flverifl yapt›¤›n›z bir ma¤azadan ayr›ld›ktan bir süre sonra fifl
ya da faturada fark etti¤iniz ve sizin lehinize olan bir yanl›fll›¤› bir-
kaç gün sonra hat›rlad›¤›n›zda ve ayn› ma¤azada iken nas›l davra-
n›rs›n›z” sorusu, “al›flverifl yap›lan bir ma¤azadan ayr›ld›ktan bir
süre sonra fifl ya da faturada kendi lehine olan bir yanl›fll›¤› birkaç
gün sonra hat›rlayan ve ayn› ma¤azada bulunan bir tüketicinin bu
durumu hat›rlad›¤› halde hiçbir fley yapmadan ma¤azadan ayr›l-
mas›n› nas›l de¤erlendirirsiniz” fleklinde soruldu¤unda, sadece
görüflme formunda sorunun tasar›m› ve kullan›lan zamir de¤iflik-
li¤inden ötürü elde edilecek veri farkl›laflacakt›r. ‹ki farkl› soruya
al›nan cevaplar›n hangisinin gerçek durumu ifade etti¤i noktas›n-
da araflt›rmac›n›n gözlemleri ve deneyimleri katk›da bulunabilir,
ancak ço¤u zaman olgunun bizatihi kendisi yeterince ve do¤ru an-
lafl›lamam›fl, baflka bir ifadeyle araflt›rmac›n›n soru tasar›m› ve
soru sorma biçimine ba¤l› olarak, araflt›rmac›n›n gözlem ve
deneyimlerinden de destek almak suretiyle veri oluflturma süreci
gerçeklefltirilmifl olur.

Odak grup görüflmelerinde de kat›l›mc›lar›n profili, yöneticinin
soru sorma biçimi, ideoloji ve beklentileri benzer flekilde veri olufl-
turma sürecini etkiler ve ço¤u zaman olgunun anlafl›lmas›na katk›
sa¤layan ancak tam anlam›yla olguyu aç›klamada yeterli olmayan
veri toplama sa¤lan›r. Araflt›rmac› bilahare bu verilerden veri olufl-
turur.

Nitel araflt›rmalarda veri toplamada ortaya ç›kabilecek problem-
leri azaltman›n bir yolu da veri toplama süreci ile efl zamanl›
olarak veri de¤erlemenin de yap›lmas›d›r. Bu flekilde veriler top-
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lan›rken haf›zalardaki birikim eskimeden araflt›rmac› veri olufltur-
ma sürecini tamamlamadan verileri daha do¤ru ve gerçekçi bir
flekilde de¤erleme ve hatta veri toplama sürecini yeniden gözden
geçirmek suretiyle problemleri azalt›c› bir yaklafl›m sergileme flan-
s› yakalayabilir.

Sonuç Yerine

Nicel ve nitel araflt›rmalar›n bulgular› ve kalitesini belirleyen en
önemli unsurlardan biri verilerdir. Verilerin toplanmas›nda kul-
lan›lan araçlar olarak soru formlar›, ölçekler ve anket tasar›mlar›
ise veri kalitesini belirler. Bu yüzden, nitel ve nicel araflt›rmalar
için kullan›lan soru formlar›, ölçekler ve anketlerin tasar›m›nda or-
taya ç›kabilecek problemlerin gündeme getirilmesi hem gerekli ve
hem de veri kalitesinin iyilefltirilmesinin yollar›n› göstermesi
bak›m›ndan önemlidir. Bu çal›flmada da konuya iliflkin belli bafll›
hususlar hem nicel ve hem de nitel araflt›rmalar ba¤lam›nda ele
al›nmaya çal›fl›lm›flt›r.

Sonuç olarak, veri toplama sürecinde kullan›lan araçlar, bilimsel
araflt›rman›n kalitesini ya da baflka bir deyiflle, güvenilirlik, geçer-
lilik, yorumlama ve genellefltirilebilirli¤ini do¤rudan etkileyebil-
mektedir. Bu sebeple, hem nitel hem de nicel araflt›rmalarda soru
format› ve veri toplama araçlar›nda kullan›lan dil, seçilen kelimel-
er, formun biçimsel ve yap›sal özelliklerinin birer sorun kayna¤›
olabilece¤i düflünülerek, araflt›rma bünyesindeki sistematik hata-
lar›n azalt›lmas› için daha fazla hassasiyet gösterilmesi gerekmek-
tedir. Hatalardan ar›nm›fl bir araflt›rman›n hem güvenilirli¤i, hem
geçerlili¤i, hem de gerçe¤i yans›tma konusunda genellefltirilebilir-
li¤i mümkün olacakt›r.    
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