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OZET

FOKUS GRUP YONTEMINE YONELIK
REKLAM AJANSI VE ARASTIRMA SIRKETLERININ TUTUMU
Sahin, Safak
Reklamcilik Yiiksek Lisans Programi
Tez Danismani: Prof. Dr. Ali Atif Bir

Haziran, 2009, 113 Sayfa

Bu tez, bir niteliksel aragtirma yontemi olarak fokus grubu tiim yonleriyle ortaya koymay1
amaglamaktadir. Ozellikle pazarlama ve pazarlama iletisimi alaninda sik¢a basvurulan bu
yontemin tarihsel, kuramsal ve uygulamaya yonelik temellerini tiim yonleriyle agiklamaya
caligmistir. Giiniimiizde akademik arastirmalardan daha fazla uygulamacilarin bagvurdugu
fokus grup yontemine yonelik var olan bilgi, goriis, tutum ve bakis agilar1 da bu tezin ana
konusunu olusturmaktadir. Reklam ajanslar1 ve arastirma sirketlerinin fokus gruba yonelik
tutumlar1 ortaya cikarilmis, birbirine neredeyse organik olarak bagli olan bu iki sektoriin
tutumlarindaki farkliliklar saptanmistir.

Yukarida bahsi gecen iki sektor arasindaki tutum farkliliklar: bir niceliksel arastirmayla
saptanmig ve sonuglari yorumlanmistir. Tezin ilerleyen boliimlerinde detaylart bulunan
arastirmanin Orneklem sayisi 156’dir. Bunlarin 95’1 reklam ajansi, 61°1 aragtirma sirketi
calisanidir. Bu arastirmanin ortaya ¢ikardigi en temel bulgu, reklam ajansi ile aragtirma
sirketlerinin fokus grup yonteminin isleyisi, Ozellikleri ve etkileri konusunda farkl
tutumlara sahip oldugu yoniindedir. Reklam ajanslarinda ¢alisanlarin fokus grup yontemine
yonelik sahip oldugu tutumlar, arastirma sirketi ¢alisanlarina gore daha olumsuz olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Niteliksel arastirma, fokus grup, reklam ajansi, arastirma sirketi,
moderator

v



ABSTRACT

THE ATTITUDES OF ADVERTISING AGENCIES AND RESEARCH COMPANIES
TOWARD FOCUS GROUP METHOD

Sahin, Safak
Advertising Graduate Program
Supervisor: Prof. Dr. Ali Atif Bir

June, 2009, 113 Page

This thesis aims to bring out the focus group as a qualitative research with all its
dimensions. It tries to explain the historical, theoretical and experiental principals of this
method which especially used by marketing and marketing communication field. The
information, views and attitudes toward focus group which more used by practitioners than
academicians, is the main subject of this thesis. In this study, it is found out the attitudes of
advertising agencies and research companies toward focus group and established the
disparity of attitudes of these two sector which are almost connected organically.

As mentioned above, the differences between attitudes were established by a quantitative
research and its results are evaluated. The sample size of this research is 156. The 95 of this
sample is from advertising agencies and 61 is from research companies. The basic result of
this study is, the attitudes of advertising agencies and research companies toward
treatments, features and effects of focus group method are different. The attitudes of
advertising agencies toward focus group are more negative than research companies.

Keywords: Qualitative research, focus group, advertising agency, research company,
moderator.
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1. GIRIS

Hem bilimsel ¢alismalarda, hem de profesyonel faaliyetlerde insan davraniglarinin temel
nedenleri, insanlarin tutum kazanmasini saglayan duygu, diisiince ve goriisler her zaman
merak konusu olmustur. Bu sebeple bilimsel ve ticari ¢aligmalarin en biiyiik bilgi
kaynaklarindan biri aragtirma sonuglaridir. Bahsi gecen her iki ¢alisma tiirtinde, yani hem
bilimsel hem de ticari ¢aligmalarda bugiine kadar en temel iki arastrima tiirii kullanilmistir.
Bunlar niceliksel ve niteliksel olarak adlandirilmaktadir. Her iki arastirma tiirii de insan
davraniglarina temel olan motivasyonlar, duygular, diisiinceler, tutumlar ve goriisleri ortaya
cikarmak, bunlarin nedenlerini saptamak, birbiri arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmak igin
yillarca siklikla kullanilagelmistir. Bu tez, bu iki tiirden biri olan niteliksel arastirmanin en
sik kullanilan yontemlerinden biri olan fokus grubu incelemektedir. Ozellike pazarlama
alaninda faaliyet gosteren uygulamacilarin siklikla bagvurdugu bu yontem, gegmisten
giiniimiize kadar bircok akademisyen ve uygulamaci tarafindan ele alinmis ve agiklanmaya
caligilmistir. Bir arastirma yontemi olarak fokus grup, sadece bilimsel ¢alismalarin degil,
ticari firmalarin, pazarlama sirketlerinin, reklam ajanslarinin ve aragtirma sirketlerinin de
bir aracidir. Glinlimiizde fokus grup tiiketici arastirmalari, reklam kampanyasi oncesi ve
sonras1i uygulanan pre-test ve post-test, yeni iiriin ve konsept testleri gibi bircok alanda
ticari amagli kullanilmaktadir. Bu agidan bakildiginda bir arastirma yontemi olarak fokus
grubu siklikla kullanan uygulamacilarin, ozellikle reklam arastirmalarinda izleyici ve
tiiketicinin duygu ve diisiincelerini 6grenmek isteyen reklam ajansi ile arastirma sirketi
calisanlarmin  bu yontemi nasil kullanip degerlendirdikleri c¢ok daha fazla Onem

kazanmaktadir.

Bu tez, yukarida bahsi gecen nedenlerden 6tiirii, hem fokus grup yontemini tiim yonleriyle
aciklamak, hem de bu yonteme yonelik olarak uygulamacilarin sahip oldugu goriis ve
tutumlar1 saptamak amaciyla hazirlanmistir. Ayrica birbiriyle organik denebilecek bir

diizeyde bagli olan iki farkli ¢aligma alani, reklam ajansi ile arastirma sirketi ¢alisanlarinin



bu yonteme yonelik olarak sahip olduklar1 goriis, bilgi ve tutumlarda herhangi bir fark olup

olmadigini saptamak da bu tezin ana amaglar1 arasinda yer almaktadir.

Yukarida saptamalar1 ve Ol¢iimlemeyi yaparken 1979 yilinda Journal of Advertising’de
yayimlanmis olan “What do advertising agencies think about focus groups?” isimli Szybillo
ve Berger’in makalesinde yeralan 6l¢ekten faydalanilmistir. Bu tez hem geg¢misten bugiine
fokus grupla ilgili olarak literatiirde meydana gelen degisimleri, hem de gelisen ve degisen
pazarlama (pazarlama iletisimi) sektorinde ¢alisanlarin kullanim sekli, tutum ve

gorislerindeki degisimleri ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Ayrica bu tezde, iki farkli is kolunda faaliyet gosteren ¢alisanlarin fokus grup yontemini ne
sekilde kullandiklar1 ve sahip olduklar1 tutum ve goriislerdeki farkliliklar da ortaya
konmaktadir. Bu amagla fokus grup yontemiyle ilgili olarak literatiiriin bilim diinyasina
sundugu bilgiler, tezin temelini olusturmaktadir. Ardindan sektdér uygulamacilarindan
reklam ajansi ile arastirma sirketi ¢alisanlarinin fokus grup yontemine iligskin sahip oldugu
bilgi, deneyim, tutum ve goriisler bir anket caligmasiyla saptanmis ve sunulmustur. Bu
caligma tezin son kisminda yeralmakta olup, goriis ve uygulamalarin literatiirle ne sekilde

ortiistiigline, bulgular ve sonug boliimiinde yer vermektedir.



2. NITELIKSEL ARASTIRMALAR

Bu tez calismasinda incelenen fokus grup, niteliksel arastirma yontemlerinden bir tanesi
olarak kabul gordiigiinden, niteliksel aragtirmanin nasil tanimlandig: ile teze giris yapmak
daha aydinlatict olacaktir. Bu noktada Gordon ve Langmaid (1988), Qualitative Market
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Research adli kitaplariin basinda niteliksel aragtirmalarin genel olarak “ne”, “neden” veya
“nasil” sorularina cevap arayan aragtirmalar olduklarini belirtirler. Buna gore niteliksel
arastirmalar, “ne kadar”, “kag¢ tane” sorularini cevaplayamazlar. Calder (1977), niteliksel
arastirmalarin  dogasimi1 incelidigi  linli makalesinde arastirmacilarin  (6zellikle
pazarlamacilarin), niteliksel arastirmalari, sayilarla Olglimiin ve istatistiksel analizlerin
kullanilmadig1 arastirmalar olarak tanimladiklarindan bahsetmektedir. Buna gore niteliksel
arastirmalarda deneysel Ol¢limler yer almamaktadir. Onun yerine daha 0Oznel sayilan
degerlendirmeler iizerinde durulmaktadir. Temel olarak, sosyal bilimlerde niteliksel
arastirmalar, insanlar1 kendi yasam alanlar1 iginde izleyip, onlarla kendi dillerini ve

terimlerini kullanarak karsilikli iligkide bulunma kavramlarina dayanan bir gelenektir

seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kirk ve Miller 1986).

Niteliksel arastirma terimi ile, elde ettigi veri ve sonuclara istatistiksel islemler ya da diger
sayllastirma yontemleriyle varilmamis tiim arastirma yontemleri anlagilmaktadir. Bu
arastirmalar, insanlarin hayatlari, oykiileri, davraniglari, ayrica kurumsal islevler, sosyal
hareketler ve karsilikli iliskiler hakkinda yapilan arastirmalar1 kapsamaktadir (Strauss ve

Corbin 1990).

Niteliksel arastirma, tutum ve davraniglart anlamak ve eksiksiz belgelemek i¢in kullanilan
yaklasimlar, yontemler ve teknikler biitlinlinii kapsar. Antropolji, gostergebilim, dilbilimi,
sosyoloji ve psikolojinin i¢inde bulundugu sosyal bilimlerdeki c¢esitli disiplin ve
perspektiflerle de kesisir. Politika, saglik bilimleri, egitim ve pazarlamay1 i¢inde barindiran,
cok genis caligma alanina sahip bir arastirma yaklasimi olarak kabul edilir. Niteliksel

arastirma genel olarak, arastirmacinin karsilagtig1 insanlara ait sozler, fikirler ve davraniglar



yoluyla ortaya ¢ikan davranigsal gerceklerin ve uygulamalarin net sayisini oldugu kadar; bu

davranislarin ardinda yatan motivasyonlar ve anlamlar1 da arastirir (Mariampolski 2001).

2.1. NITELIKSEL ARASTIRMANIN KURAMSAL TEMELLERI

Niteliksel arastirmanin kuramsal temelleri ile ilgili kapsamli bir derlemeyi Yildirim ve
Simsek’in (2006, s.35) calismasinda gormekteyiz. Bahsi gecen calismada akademisyenler,
kuramsal temellerin ¢esitli disiplinlere dayandigini vurgulamaktadirlar. Sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, felsefe, dilbilim gibi disiplinler niteliksel arastirmaya hem bakis agis1
kazandirmis hem de yontem olarak katkida bulunmuslardir (Bogdan ve Biklen 1992; Goetz
ve LeCompte 1984; Patton 1987). Tiim bu disiplinlerde ortak olan amag, insan davranisini,

icinde bulundugu ortam i¢inde ve ¢ok yonlii olarak anlamaya c¢aligmaktir.

Bu disiplinlere gore insan davranisi, fen ve matematik gibi disiplinlerde ele alinan
degiskenlere gore farkli algilanmasi gereken bir olgudur. Bu nedenle insan davranisini
arastirmada fen bilimleri alaninda geleneksel olarak kullanilan yontemlerin yetersiz oldugu
kabul edilmektedir. Insan davranis1 ancak esnek ve biitiinciil bir yaklagimla arastirilabilir ve
bu yaklasimda arastirmaya dahil olan bireylerin goriisleri ve deneyimleri biiyiik 6nem tasir.
Boyle bir bakis agisindan hareketle asagida, niteliksel arastirmaya yon veren ve insan
davranisini geleneksel arastirma yontemlerinden farkli bir anlayisla incelemeye alan ¢esitli
disiplinler tanitilmakta ve gerek bakis agilari, gerekse kullandiklar1 yontemler bakimindan
niteliksel aragtirmaya olan katkilar1 aciklanmaktadir. Bu disiplinlerden bazilarimin katkisi
oldukca kapsamli iken digerlerinin katkisi iligili disiplinin belirli alanlarinda kullanilan

anlayis ve yontemlerle sinirli olabilmektedir.

Antropoloji: Antropoloji, kiiltiiri ve insanlarin belirli kiiltiirel ortamlarda sosyal davranig
kaliplarmi nasil algiladiklarini ve bu kaliplara nasil uyum sagladiklarini konu edinen bir
disiplindir. Bu yoniiyle sosyoloji ile yakindan iliskilidir ve temelleri bu bilim dalina
dayanir. Kiiltlir analizi (etnografya) arastirmalar1 antropoloji alaninin temelini olusturur ve

ayni zamanda niteliksel arastirmada kullanilan gézlem ve goriisme yontemlerinin en sik



kullanildig1 arastirma tiirleri bu disiplinin i¢inde yer alir. Kiiltiir analizi, alan ¢aligmasini 6n
plana ¢ikarir ve arastirmacinin ¢alisilan alanda bizzat bulunmasii ve aragtirilan konuyla

ilgili dogrudan gozlem yapmasini 6ngoriir.

Felsefe: Felsefe gercegin gesitli boyutlartyla tanimlanmas ile ilgili bir disiplindir. Ornegin
gercek ile ilgili degerler, anlamlar ve mantik oriintiisti, insanlarin gergegi nasil algiladiklari,
bu algilara iliskin deneyimleri, felsefenin ¢alisma alanlar igindedir. Felsefe alaninda giiglii
bir diisiince akimi olarak ortaya c¢ikan Varolusculuk (Existentialism) akimi niteliksel
arastirma geleneginin onemli temellerinden birini olusturmaktadir. Bu diisiince akimina
gore bireyler gergekleri kendileri olustururlar ve bu gergekler onlar i¢in 6nemli ve
anlamlidir. Bu noktada ger¢ek bireyle dogrudan iliskilidir ve bu nedenle gercegi insandan
bagimsiz olarak gormek miimkiin degildir. Arastirma bakimindan bu diisiince akiminin
ortaya cikardig1 sonug ise; insanlarin deneyimleri ve bu deneyimlerin kendileri tarafindan
nasil yorumlandigi o6nemlidir. Eger gercegi ortaya c¢ikarmak ve anlamak istiyorsak,

oncelikle insanlarin bu gercekleri nasil algiladiklarini incelemek gerekir.

Hiimanistik Psikoloji: Hiimanistik psikoloji insanlar1 anlamak i¢in Oncelikle onlarin
yasantilarina yakindan bakmak gerektigini savunur. Bu yasantilar1 uzaktan gozlem ve
Olciimlerle anlamak miimkiin olmayabilir. Arastirmaci ancak insanlarin deneyimlerine
yakin bir konumda bu deneyimlerin anlamini ortaya ¢ikarabilir. Bu nedenle arastirmaci,
insanlarin deneyimlerini anlayabilmek icin, onlarla ayni ortami paylasmali, onlarla

konusmal1 ve davranislarini gézlemlemelidir.

Sosyoloji: Toplum i¢inde yasayan bireyler olarak insanlarin toplumsal yagama bi¢imini ve
kurallar1 nasil algiladiklar1 ve bu algilar1 kendi yasamlarina nasil yansittiklar1 konusu ile
yakindan ilgilenen sosyoloji, niteliksel arastirmada kabul edilen baz1 temel bakis acilarina
ve yontemlere onemli katkilarda bulunmustur. Insanlarm kendi davramslarini nasil
bicimlendirdikleri, baskalarinin davraniglarin1 nasil algiladiklari, farkli ortamlara nasil
uyum sagladiklari, ¢esitli sosyal olaylarla ilgili varsayimlar1 nasil olusturduklari sosyolojide
oldugu kadar egitim alaninda da oldukca onemlidir. Egitim sistemlerinde de belirli normlar

ve bu normlara gore olusan davranislar vardir ve bu davranislar egitim ortamlarinin



bicimlenmesinde onemli bir rol oynar. Bu agidan bakildiginda, egitim arastirmalarinda
sosyolojik bir yaklasim benimsemek ve bu yaklasim gergevesinde sosyolojide yaygin
olarak kullanilan yontemleri kullanmanin gerekliliginden séz edilebilir. Niceliksel
yontemler, yukarida sozii edilen etkenleri ortaya ¢ikarmada yetersiz kalabilir. Oysa gozlem,
goriisme ve diger niteliksel yontemler insanlarin davraniglarini aciklamada arastirmacilara

onemli katkilar saglayabilir.

Sosyal Psikoloji: Sosyal psikolojiden derin bir bi¢imde etkilenen Simgesel Etkilesim
(Symbolic Interaction) insanlarin simgelerle (sembollerle) nasil iletisim kurduklarini ortaya
cikarmaya calisan bir disiplindir. Insanlar arasindaki iletisim siireclerinin anlami ve
yorumlanmasi bu alanin 6ncelikle ele aldig1 konular arasindadir. Bireyler anlamlar1 nasil
paylasirlar? Neden birbirleriyle ¢elisen anlamlar ortaya c¢ikmaktadir? Ortamdan ortama
anlam nasil degismektedir? Iletisim siireci nasil islemektedir? Bu ve benzeri sorulardan
yola ¢ikarak yapilan aragtirmalar, ¢esitli diizeylerdeki iletisim siireclerini inceleyerek insan
davranisini anlamaya ¢aligmaktadir. Bu ¢ercevede arastirmacinin temel gorevlerinden biri,
insanlarin iletisim siireclerini incelemek ve gesitli bigimlerdeki dil kullanimini1 ve bunlarin

insan davranisi bakimindan ortaya ¢ikardigi sonuglar1 anlamaya ¢alismaktir.

Cevre Psikolojisi: Insan davranislarmin bicimlenmesinde ¢evrenin belirleyici bir etkisi
vardir. Cevre psikolojisi bu ilkeden hareketle ¢evrenin insan davraniglarini nasil
bi¢imlendirdigi ve insan davranisi ile ortam arasinda ne tiir bir etkilesim oldugu konularryla
ilgilenir. Bu disiplinin temel varsayimi, insan davranisi ile ¢evrenin birbirinden bagimsiz
olmadig1 goriisiine dayanir. Insan davranisinin bu temel &zelligi, insan1 konu edinen
arastirmalarda ¢evrenin dikkatle incelenmesi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.
Tanimlamaya dayali gézlemler yoluyla arastirmaci, ¢evreyi anlayabilir ve bu ¢evre icinde
insan davraniglarinin nasil olustugunu inceleyebilir. Cevreden bagimsiz yapilan incelemeler

insan davranisini anlamada yetersizdir.

Dilbilim: Simgesel etkilesim alanina benzer bir bigimde, insanlararasi iletisimi konu edinen
dilbilim, gerek kullanilan dilin g¢esitli boyutlariyla incelenmesi, gerekse farkli ortam ve

kiiltiirlerde kullanilan dilin g¢esitli 6gelerinin anlam ve kapsaminin arastirilmasi



etkinliklerine yer verir. Dil kullaniminin ve kullanilan kavram ve sdylemlerin ortama gore
farklilik gosterebilecegini ortaya koyan bu alanin ¢aligma ydntemleri, insan algilarini ve
deneyimlerini tanimlamay1r amacglayan niteliksel arastirmaya onemli katkilarda

bulunmustur.

Disiplinler Aras1 Anlayis: Bu goriis, insan davranislarinin karmasik oldugunu ve ancak bir
biitlin olarak c¢alisilmast durumunda ger¢ek davraniglarii ve nedenlerini ortaya
cikarilabilecegini savunur. “Biitlinciil anlayis”, geleneksel olarak bilime yon veren
“mekanik anlayis”tan farklidir. Mekanik anlayis, diinyayr birbirinden bagimsiz kiiglik
parcaciklarin toplami olarak goriir. Bu anlayisa gore insan davranisi pargalara ayrilarak
gozlenebilir ve Olgiilebilir. Bu parcalarin ayrintili bir bigimde c¢alisilmasi insan davraniginin
biitiiniinii anlamamiza olanak verir. Ogrenmenin alt asamalarini veya cok ozel alt
boyutlarini konu edinen laboratuar ¢aligmalart mekanik anlayisa birer 6rnek olusturabilir.
Oysa biitiinciil anlay1s, insan davranisinin birbirinden bagimsiz alt birimlere ya da parcalara
ayrilamayacagini, ¢linkii tiim davranislarin birbiriyle etkilesim halinde olustugunu savunur.
Bu c¢ercevede mekanik anlayisa gore yapilan caligmalar insan davranisinin dinamiklerini
tam olarak ortaya koyamabilir. Ote yandan biitiinciil anlayisa gore ise biitiin, pargalarin
toplamindan hem daha genis, hem de farklidir (Patton, 1987). Bu nedenle, olgular bir biitiin
olarak calisilmalidir. Ayrica biitiinciil anlayis, insan davramiglarinin siirece baglh bir
yaklasimla calisilmasi gerektigini savunur. Insan davranisi duragan degildir; siirekli degisen
ve gelisen bir dzellige sahiptir. Insan davranisinin karmasik ve tahmin edilmesi gii¢ 6zelligi
de buradan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle insan davranisim1 konu edinen arastirmalarin,
stireci dikkate almasi ve siire¢ icindeki davraniglarin nasil bi¢cimlendigini incelemesi

gerekmektedir.

Bahsi gegen tiim bu alanlar ve goriisler, insan davranisinin incelenmesine iliskin belirli
ortak noktalar1 icermektedir. Oncelikle, bu disiplinlerin tiimii insan davranisinin karmasik
ve ¢ok boyutlu bir yapist oldugu varsayimindan hareket etmekte ve insan davraniginin,

ancak bulundugu ortam iginde en iyi bigimde anlasilabilecegini 6ne siirmektedir.



Ikinci olarak, bahsedilen bu disiplinler, insan davranigimnmn incelenmesinde fen bilimlerinde
yaygin olarak kullanilan mekanik anlayisin aksine, insan davranisinin dogasina uyan daha
farkli bir anlayis benimsememiz gerektigini vurgulamaktadir. Bu anlayis, arastirmalarda
geleneksel olarak kullanilan niceliksel yontemlerin disinda insan davranisinin dogasina

uygun niteliksel baz1 yontemler gelistirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Uciincii ve son olarak, insan davranisini konu edinen arastirmalarda agik gériislii ve esnek
olunmas1 gerektigi benimsenmektedir. Arastirmanin sinirlarini kat1 bir bicimde ¢izen ve
sadece dar kapsamli degiskenleri incelemeye ¢alisan yontemler yerine, arastirma siirecinde
bicimlenen, kesfetmeye ve anlamaya oOncelik veren yoOntemlerin benimsenmesinin

gereklilgi vurgulanmaktadir.

Bu boliimde deginilen disiplinler niteliksel arastirma yontemlerini kullanma big¢imleri
acisindan farklilik gostermektedir. Bu disiplinler, farkli amaclar i¢in benzer ydntemler
kullanmakta, arastirma sorularmmi disiplinin  Onceliklerine gore farkli  bigimde
olusturabilmekte ve sonuglar1 yorumlayis bicimleri de farkli olabilmektedir. Bu
disiplinlerde goriilen farkli yaklagimlar insan davraniginin ne kadar karmasik ve cok
boyutlu bir yapiya sahip olduguna iligkin bir gosterge olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle insan davranisina iliskin olgular1 arastiritken daha Onceden kararlastirilmis
sinirlayict yontemler yerine, insan davranisinin dogasina uygun niteliksel yontemlerin
kullanilmasinin daha uygun olacagi ortaya ¢ikmaktadir. Insan davranisini bir takim 6zel ve
birbirinde bagimsiz alt davraniglara ayiran ve daha onceden olusturulmus kuramlarin
sagladig1 cergeveye gore yorumlayan arastirma tasarimlari, insan davraniginin karmasik ve

¢ok boyutlu yapisini incelemede her zaman yeterli olmayabilmektedir.

Bahsi gecen farkli arastirma yonelimleri dikkate alindiginda, insan davranigini igeren
olgular1 arastirmada zengin bir anlayis ve yontem birikimi oldugu sdylenebilir. Bir
arastirmacinin bu yontemlerden hangisini benimseyecegi ve hangi yontemleri ne sekilde
kullanacagi, arastirmasinin amacina ve calisilacak olan gurubun ve ortamin 6zelliklerine

gore degisiklik gosterebilir. Her yonelimin ve yontemin bazi artilar1 ve eksileri vardir. Bu



nedenle bazi arastirmalarda birden fazla anlayisa ya da yaklagima yer vermek ve gesitli

yaklagimlar birlikte kullanmak gerekebilir (Yildirim ve Simsek 2006, s.39).

Tim bu bilgiler 1s181inda, niteliksel arastirmanin; niceliksel yontemler gibi insan
davranisinin temel nedenlerini saptamaya, bu nedenlerin birbirine ve davranisa etkisini
ortaya ¢ikarmaya yardimci olan ve bilimin etkilesimli gelisiminden faydalanarak
aragtirmacilara yol gosteren birgok Onemli ve kiymetli arag oldugu yoniinde bir

degerlendirme yapilabilir.

2.2. NITELIKSEL ARASTIRMANIN TEMEL OZELLIKLERI

Niteliksel arastirmanin genel kabul gérmiis bir tanimin1 yapmak oldukc¢a giigtiir. Yildirim
ve Simsek’in (2006, s.39) degindigi gibi; niteliksel arastirma literatiiriinde bir¢ok yazar,
kesin bir tanim yapmamaktadirlar. Bunun nedeni ise “niteliksel arastirma” kavraminin bir
semsiye kavram olarak kullanilmasindan ve bu semsiye altinda yer alabilecek bir¢ok
kavramin degisik disiplinlerle yakindan iligkili olmasindan kaynaklanmaktadir. “Kiiltiir

29 ¢ 29 ¢

analizi” (etnografya), “antropoloji”, “durumsal aragtirma”, “yorumlayici arastirma”, “eylem
arastirmasit”, “dogal arastirma”, “betimsel arastirma”, “kuram gelistirme”, “icerik analizi”
bu kavramlardan sadece birkac tanesidir. Tiim bu kavramlar, aragtirma tasarimi ve analiz
teknikleri agilarindan birbirlerine benzer yapilara sahip oldugu i¢in, niteliksel aragtirma, bu

kavramlari i¢ine alan genel bir kavram olarak kabul edilebilir.

Niteliksel arastirma i¢in yapilmis bir diger tanimda ise; gozlem, goriisme ve dokiiman
analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gercek¢i ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin
izlendigi aragtirma olarak ifade edilmektedir (Yildirim 1999). Fakat bu tanimin, bir 6nceki
boliimde bahsi gegen yonelim, yontem, siire¢ ve Ozellikleri tam olarak kapsadigimi

sOylemek de giictiir.

Bagka bir deyisle niteliksel arastirma, kuram olusturmay1 temel alan bir anlayisla sosyal

olgular1 bagli bulunduklar1 ¢evre igerisinde arastirmayi ve anlamayi 6n plana alan bir



yaklasim olarak degerlendirilmektedir. Bu tanimda “kuram olusturma”, toplanan verilerden
yola ¢ikarak daha 6nceden bilinmeyen birtakim sonuglari birbiri ile iligkisi i¢inde agiklayan
bir modelleme calismasi anlamina gelmektedir (Glaser 1978). Bu da aragtirmacinin esnek
olmasini, toplanan verilere gore arastirma siirecini yeniden bigimlendirmesini ve gerek
arastirma tasariminin olugsmasinda gerekse toplanan verilerin analizinde tiimevarima dayali

bir yaklagim izlemesini gerektirir.

Glaser ve Strauss’a (1967) gore, niteliksel arastirma yoluyla kuram olusturma yaklasimi
sosyal bilimler alanindaki arastirmalara yeni bir bakis acis1 getirmistir. Glaser ve Strauss,
“geleneksel kuramlar”in gercekleri hep aymi gozle gordiigiinii ve bu nedenle siirekli bir
degisim icinde olan sosyal olgular1 aciklamada yetersiz kaldigini vurgulamaktadir.
Geleneksel kuramlarda evrensellik 6nemlidir ve gergekler duragan olgular olarak goriiliir.
Oysa sosyal olgularin tiimii i¢in bir evrensellikten s6z edilemez; sosyal olgular higbir
zaman duragan degildir ve zamana gore degiskendir. Sosyal bilimlerin bu temel 6zellikleri
niteliksel arastirmada kullanilan yontemlerde dikkate alinmaktadir. En sik kullanilan
niteliksel arastirma yontemlerinden gézlem ve goriisme, sosyal olgularin bu goreliligini ve
hareketliligini bir an i¢in de olsa yakalamaya ve anlamaya yoneliktir. Bu yontemlerin en
onemli katkisi, arastirilan konuyu, ilgili bireylerin bakis acgilarindan gorebilmeye ve bu

bakis acilarini olusturan sosyal yapiy1 ve siirecleri ortaya koymaya olasilik vermesidir.

9% ¢

Niteliksel aragtirmada ¢ogunlukla ii¢ tiir veri toplanir: “gevreyle ilgili veri”, “siire¢le ilgili

veri” ve “algilara iliskin veri” (LeCompte ve Goetz 1984).

Cevreyle ilgili veriler, arastirmanin yer aldig1 sosyal, psikolojik, kiiltiirel, demografik ve
fiziksel ozelliklere iliskindir. Bu tiir veriler siirece ve algilara iliskin verilere temel olusturur

ve diger ortamlarla karsilastirma olanag: yaratir.

Siirecle ilgili veriler, aragtirma siiresince neler olup bittigi ve bu olanlarin arastirma

grubunu nasil etkiledigine iligkindir.

Algilara iliskin veriler ise, arastirma grubuna dahil olan bireylerin siire¢ hakkinda

diisiindiiklerine iliskindir. Bu ii¢ tiir veriyi toplamak i¢in arastirmacinin bazi niteliksel veri
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toplama yontemlerini kullanmasi gerekir. Niteliksel arastirmada en yaygin olarak kullanilan
tic tiir veri toplama yontemi vardir: Goriisme (bu tiiriin i¢inde, bu teze konu teskil eden
fokus grup goriismesi de dahildir), gozlem ve yazili dokiimanlarin incelenmesi. Bu genel
yontemler yine kendi icinde alt gruplara ayrilmaktadir. Ornegin goriisme yontemini,
kullanilan aracin 6zelligine gore acik uglu ve yapilandirilmis, goriisiilen kisilerin sayisina
gore bireysel ya da fokus grup, arastirmacinin konumuna gore katilimci ve katilimer

olmayan gibi alt gruplara ayirmak miimkiindiir.

Niteliksel yontemlerden en sik kullanilan1 goriismedir. Goriisme, insanlarin bakis agilarin,
deneyimlerini, duygularin1 ve algilarin1 ortaya koymada kullanilan oldukca gii¢lii bir
yontemdir (Bogdan ve Biklen 1992). Goriismede kullanilan temel yontem sozlii iletisimdir.
Giinliik yasamda kullandigimiz en yaygin iletisim siireci olan “konusma” ile veri toplamaya
caligilir. Gorligme teknigini kullanan niteliksel arastirmacilar genellikle bu ydntemin
ozellikleri, goriisme formlarinin hazirlanmasi, denenmesi, goériismenin ayarlanmasi ve
gerceklestirilmesi gibi birgok konuda yogun bir egitimden gecerler. Bu tezin konusunu
teskil eden fokus grup, bir niteliksel veri toplama yontemi olarak “gériisme yontemi’nin

icinde yer almaktadir.

Niteliksel arastirmada toplanan veriler de ¢esitlilik gosterir. Toplanan veriler gozlem
notlari, goriisme kayitlari, dokiimanlar, resimler ve diger grafik sunumlar (cizimler,
tablolar, vb.) seklinde olabilir. Niteliksel yontemlerle toplanan cesitli tiirdeki verilerin
kodlanmasi, analizi ve yorumlanmasi ise sistematik bir yaklagimi gerektirir (Coffey ve

Atkinson 1996; Wolcott 1994).

Niteliksel arastirmanin bir takim temel Ozellikleri vardir. Bu 06zellikler niteliksel
arastirmanin kisa bir tanima goére daha iyi anlasilmasini saglayabilir. Literatiirde bu
ozellikler bazen farkli basliklar altinda ele alinmakla birlikte (Bogdan ve Biklen 1992;
Goetz ve LeCompte 1984; Patton 1987;1990), niteliksel aragtirmada en ¢ok karsilasilan

yedi 6zellik vardir:

a. Dogal ortama duyarlilik
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b. Aragtirmacinin katilimei rolii
c. Biitiinciil yaklagim

d. Algilarin ortaya konmasi

e. Arastirma tasariminda esneklik
f. Timevarimci analiz

g. Niteliksel veri

2.2.1. Dogal Ortama Duyarhhk

Patton’a (1987) gore niteliksel arastirmada, arastirmanin konusunu olusturan olgu ya da
olay, icinde bulunduklar1 dogal ortamda incelenmelidir. Arastirmaya dahil edilen olgularin
ya da degiskenlerin manipiile edilmesi ve davraniglarin dogal siirecinden farkli bir ortamda
olusturulmasi s6z konusu degildir. Aksine olaylar ve olgular miimkiin oldugunca dogal
ortamlar1 i¢inde algilanmali ve bu ortamlarda olusan gergekler arastirmanin bulgularina
temel olusturmalidir (Fetterman 1989). Ciinkii dogal ortamla, manipiile edilen ortam
(deneysel ortam gibi) arasinda 6nemli farklar vardir ve sosyal bilimler i¢in dogal ortamda

olusan gergekler daha anlamlidir.

Niteliksel arastirma, dogal ortamda gerceklesen insan davraniglarini anlamaya c¢alistigi i¢in,
arastirma amaciyla manipiile edilen ortamlarin incelenmesinin bir anlam tasimadig: dile
getirilir. Bunun nedeni olarak da manipiile edilen ortamlarda olusan insan davraniglarinin

dogal olmadig1 ve gergekleri yansitmadigi gosterilir.

Bu acidan degerlendirildiginde fokus grup yoOnteminin katilimcilart dogal ortamdan

kopardig1 ve manipiile edilmis bir ortama dahil ettigi gercegi ortaya ¢ikmaktadir.
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2.2.2. Arastirmacimin Katihmei Rolii

Niteliksel arastirmada arastirmacinin rolii, niceliksel arastirmadakinden farklidir. Niteliksel
arastirmada arastirmaci, nicelikselde oldugu gibi sadece “belirli yontemlere gore disaridan
arastirma konusunu gozleyen, bu konuya iliskin veriler toplayan ve bu verileri sayisal
analizlere tabi tutarak sunan kisi” degildir. Niteliksel aragtirmaci bizzat alanda zaman
harcayan, arastirma kapsamindaki kisilerle dogrudan goriisen ve gerektiginde bu kisilerin
deneyimlerini yasayan, alanda ve goriismede kazandigi bakis agis1 ve deneyimleri toplanan
verilerin analizinde kullanan kisidir. Veri kaynaklarina yakin olma, ilgili bireylerle
konugma, gozlemler yapma, ilgili dokiimanlari inceleme, arastirilan konuyu yakindan
tanima ve anlama niteliksel arastirmada oldukg¢a 6nemli bir yer tutar. Bu yoniiyle niteliksel
arastirmaci, arastirma siirecinin dogal bir parcasi haline gelir ve zaman zaman bir veri

toplama araci islevi gortir.

Ilerleyen boliimlerde ayrilntilariyla incelenecek olan fokus grupta moderasyon ve
moderatoriin rolii, arastirmacinin ¢aligmanin i¢inde ne denli etkin olduguna ¢ok 6nemli ve
iyi bir ornek teskil etmektedir. Arastirmaci kimi zaman moderasyonu bizzat kendi yaptig1
gibi, kimi zaman da uzman bir moderatdrden yardim alarak yukarida bahsi gecen veri

kaynaklarini yani katilimcilart miimkiin oldugunca etkin kullanmaya calisir.

2.2.3. Biitiinciil Yaklasim

Niteliksel aragtirmada toplanan verilerin biitiinciil olmasi temel ilkelerden biri olarak
gosterilmektedir (Yildirnm ve Simsek 2006). Bir biitiiniin, onu olusturan parcalarin
toplamindan daha fazla bir anlam ifade ettigi gerceginden hareketle arastirma konusu
biitiinciil bir yaklagimla belirlenir ve toplanan veriler, biitlinciil bir yaklasimla analiz edilir
(Bogdan ve Biklen, 1992). Bu diisiincenin temelinde insan davraniglarinin karmasik bir
yapiya sahip oldugu ve birtakim birbirinden bagimsiz daha kiigiik davraniglara kolayca
boliinemeyecegi varsayimi yatmaktadir. Bu nedenele niteliksel arastirma, problemi

olusturan degiskenleri birbirinden bagimsiz olarak inceleme yerine, bu degiskenlerin
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birlikteligini 6n plana c¢ikarmaya c¢alisir. Yani niceliksel arastirmada oldugu gibi
birbirleriyle ¢ok yakindan iliskili degiskenler yapay bi¢cimde birbirinden ayrilarak
incelenmez. Degiskenlerin kendi bagina anlamli olmadigi, her degiskenin ilgili diger
degiskenlerden etkilendigi ve bu birlikteligin ilgili degiskene ger¢ek anlamini kazandirdigi

varsayilir.

2.2.4. Algilarin Ortaya Konmasi

Niteliksel arastirmanin en Onemli amaclardan biri aragtirmaya dahil edilen bireylerin
algilarinin ve deneyimlerinin ortaya konmasidir. Arastirmaya katilan bireylerden niceliksel
arastrimalarda oldugu gibi bir teste yanit vermeleri ya da daha onceden formiile edilen
siirl sorulardan olusan bir anketi doldurmalar1 beklenmez. Arastirmacilar, bu bireylerin
dis diinyay1r nasil algiladiklarini ve nasil yorumladiklarini anlamak amaciyla onlarla
konusur, onlar1 gozler. Arastirmaya dahil edilen bireyler énemli veri kaynaklar1 olarak
kabul edilir ve onlarin verecegi yanitlar daha Onceden olusturulan sorularla
smirlandirilmaz. Bunun yerine agik ve esnek bir tutum izlenir ve ilgili aragtirma sorusuna
iliskin miimkiin oldugu kadar ayrintili ve derinlemesine veri toplanmaya ¢alisilir. Bireylerin
icinde bulunduklart ¢evre igerisinde nasil davrandiklarini, kendilerinin ve diger bireylerin
davraniglarin1 nasil yorumladiklarim1 ve bunlarin nedenlerini anlayabilmek i¢in niteliksel
arastirmaci, miimkiin oldugu kadar arastirmaya dahil edilen bireylere yakin olmali ve
gerekirse onlarla birlikte ayni ortami paylagsmalidir (Miles ve Huberman, 1994). Ayrica
arastirmacinin “empati” becerilerine sahip olmasi ve goriistiigli bireylerin bakis agis1 ve
algilarin1 anlamaya calismasi 6nem arz etmektedir. Bu sekilde arastirmaci ile arastirmaya
katilan birey arasinda daha etkili bir iletisim kurulmasi ve goriisiilen bireyin samimi bir

bicimde algilarin1 ve deneyimlerini anlatmasi miimkiin olacaktir.

Algilarin ortaya konmasinda ve yorumlanmasinda goriismeler, arastirmaci i¢in biiyiik 6nem
tagir. Gorlismelerde elde edilen betimsel veriler daha sonra yapilacak analizlerin temelini
olusturur. Yine goriismelerde ortaya ciktigi sekliyle arastirmaya katilan bireylerin
belirttikleri baz1 goriisleri ya da ornekleri arastirma raporunda aynen sunmak, okuyucuya

katilimeilarin bakis agilarin1 dogrudan sunmak bakimindan 6nemli yararlar saglar.
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Niteliksel arastirmada ¢ok sayida bireyin arastirma kapsamina dahil edilmesi giictiir; ¢linkii
toplanan verilerin ayrintili ve derinelemesine olmasi gerekmektedir. Arastirmaya katilan
kisilerin sayis1 az olmakla birlikte, sonucta elde edilen verinin miktar1 ve ayrintis1 oldukca
fazladir ve analiz de bu nedenle uzun zaman alabilmektedir. Sonugta ortaya ¢ikan aragtirma
raporunun da uzun olmasi dogaldir, ¢iinkii elde edilen niteliksel verilerin sunulmasi ve

yorumlanmasi bunu gerektirir.

2.2.5. Arastirma Tasariminda Esneklik

Amaca en etkili bigimde ulasabilmek i¢in, uygun yontem veya yoOntemlerin se¢imi
niteliksel arastirmada biiylik 6nem tasir. Bu yontemler genellikle goriisme, gozlem ve ilgili
dokiimanlarin incelenmesinde olusur. Niteliksel aragtiramda problemin en agik ve ayrintili
bicimde arastirilmasi, tanimlanmasi ve agiklanmasi i¢in miimkiin oldugu o6l¢iide birden
fazla yontem kullanilir. Birden fazla yOntemin bir arada kullanilmasina “yontem
cesitlemesi” (method triangulatin) adi verilir. Bu siiregcte elde edilen veriler birbiriyle
karsilagtirilir.  Degisik  yontemlerin  birlikte kullanilmasi, toplanan verilerin  ve
aciklamalarinin giivenilirliginin ve gegerliliginin saptanmasinda énemlidir. Yani niteliksel
arastirmada kullanilan yontemlerin ve siireclerin ¢esitliligi, arastirmanin gegerliligine ve

giivenirligine katkida bulunacaktir.

2.2.6. Tiimevarimeci Analiz

Belirli bir kuramsal yapiya bagli olarak neden-sonug iligkilerini irdeleyen ya da
tiimdengelim ilkesine dayali olarak belirli bir kuramin uygulamaya aktarilmasini ya da
denenmesini konu edinen pozitivist yaklasimin aksine, niteliksel arastirmada genellikle,
dogrulugu veya yanlighgi test edilmek tizere dnceden belirlenmis bir kuram ya da hipotez
yoktur. Niteliksel arastirmada tlimevarim ilkesi hakimdir. Arastirmaci topladig: tanimlayici
ve ayrimtili verilerden yola ¢ikarak inceledegi probleme iliskin ana temalar1 ortaya ¢ikarma,
topladig1 verileri anlamli bir yapiya kavusturma, yani bu verilerden yola ¢ikarak bir kuram

olusturma (grounded theory) cabasi i¢indedir (Glaser ve Strauss 1967). Bu ana temelar
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bazen Onceden belirlenmis olsa bile, niteliksel arastirma siirecinde bu temalarin siirekli
degismeye acik oldugu seklinde bir esneklik vardir. Bu nedenle niteliksel arastirmada ¢ogu

zaman bir “degiskenlik ve yeniden diizenlemeye agik olma anlayis1” s6z konusudur.

Ornegin, goriismeye dayali bir arastirmada sorular 6nceden hazirlanmakla birlikte, bu
sorularin yapisi ve igerigi, “arastirma tasariminda esneklik’ bagligi altinda agiklandig gibi,
arastirma siirecince yeniden bigimlenebilir. Buna gore 6nceden hig¢ diisiiniilmemis sorularn
arastirma siirecinde ortaya ¢ikmasi ve aragtirmaya dahil edilmesi hem miimkiin, hem de
gereklidir. Bu nedenle, veri toplama ve kuram olusturma ayni zamanda gergeklesir. Yani,
arastirmaci veri toplama stirecinde belli araliklarla toplanan verilere bir agiklama getirmeye
calisir ve varsa eksik verilere yonelir ya da agiklanan temay1 teyit etmeye yarayacak verileri

toplamaya devam eder.

2.2.7. Niteliksel Veri

Niteliksel arastirmada toplanan veriler, niceliksel arastirmada oldugu gibi sayilara
indirgenemez. Her ne kadar niteliksel yontemlerle toplanan veriler iizerinde bazi sayisal
analizler yapmak miimkiinse de, niteliksel arastirmada temel amag sayilar yoluyla
sonuglara ulasmak degildir. Asil amag, arastirilan konuyla ilgili okuyucuya gerceke¢i ve
betimsel bir resim sunmaktir. Bunun icin de toplanan verilerin ayrintili ve derinlemesine
olmasi ve arastirmaya konu olan bireylerin goériis ve deneyimlerinin miimkiin oldugu
ol¢lide dogrudan sunulmas: 6nemlidir. Gerek goriismeler, gerekse gozlem ve dokiimanlar
yoluyla elde edilen verilerin ayrintili ve derinlemesine olmasi, aragtirma sonucunda ulasilan
sonuglarin gegerlik ve giivenirligine iliskin 6nemli bir gdstergedir. Bu tiir veriler niceliksel
arastirmada toplanan sayisal verilerin istatistiksel testlere temel olusturmasi gibi, daha
sonra yapilacak igerik analizlerine temel olusturur. Ayni1 zamanda veri toplama siirecinde
elde edilen alintilar da, goriisiilen ya da gozlenen bireylerin goriis ve deneyimlerinin

dogrudan okuyucuya sunulmasi bakimindan énemlidir.

Belirli bir arastirmanin ne derece niteliksel olduguna karar verirken yukarida tanimlanan

ozellikler 6nemli gostergelerdir. Ancak bu Ozelliklerin tiimiiniin bir arada, yapilan her
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niteliksel arastirmada bulunmasi sart olmayabilir. Ornegin sadece fokus grup goriismelerine
dayal1 bir arastirmada, dogal ortama duyarlik 6n plana ¢ikmayabilir ancak diger 6zellikler
onemli olacaktir. Ayni sekilde sadece gozleme dayali bir arastirmada, algilarin ortaya

konmasi ile ilgili 6zellik o kadar kritik olmayabilir.

2.3. NITELIiKSEL VE NiCELIKSEL ARASTIRMA YONTEMLERININ
KARSILASTIRILMASI

Bu bolimde Yildirnm ve Simsek’in (2006, s.49) gerek bilimdeki temel doniisiimlerden,
gerekse niteliksel arastirmanin kuramsal temellerinden ve niteliksel aragtirmay1 betimleyen
ozelliklerinden yola ¢ikarak, niteliksel ve niceliksel arastirma yontemlerini karsilastirdigini
gormekteyiz. Bu karsilastirma sayesinde, niteliksel arastirmanin detaylar1 ve niceliksel
arastirmadan ayristigt noktalar1 kavrayabilmek daha da kolaylagmaktadir. Glesne ve
Peskin’in (1992) temel hatlariyla olusturdugu Tablo 2.1, bu karsilastirmay1 daha okunur ve

anlasilir kilmaktadir.
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Tablo 2.1: Niteliksel ve niceliksel arastirma yontemlerinin karsilastirilmasi

NICELIKSEL ARASTIRMA

NITELIKSEL ARASTIRMA

Varsayim

Gegerlik nesneldir

Gegerlik olusturulur

Asil olan yontemdir

Asil olan ¢alisilan durumdur

Degiskenler kesin sinirlariyla saptanabilir

Degiskenler karmagik ve icice gegmistir ve
bunlar arasindaki iliskileri 6l¢gmek zordur

Aragtirmact olay ve olgulara disaridan bakar,
nesnel bir tavir gelistirir

Aragtirmact olay ve olgular1 yakindan izler,
katilimci bir tavir gelistirir

Amag
Genelleme Derinlemesine betimleme
Tahmin Yorumlama

Nedensellik iligkisini agiklama

Katilimcilarin bakis agilarini anlama

Yaklasim

Kuram ve hipotez ile baslar

Kuram ve hipotez ile son bulur

Deney, manipiilasyon ve kontrol

Kendi biitiinliigii i¢inde ve dogal

Standardize edilmis veri toplama araglar
kullanma

Arastirmacinin kendisinin veri toplama aract
olmast

Pargalarin analizi

Oriintiilerin (pattern) ortaya gikarilmasi

Uzlagma ve norm arayisi

Cokluk ve farklilik arayist

Verinin sayisal gostergelere indirgenmesi

Verinin, derinligi icinde

betimlenmesi

ve zenginligi

Arastirmacinin Rolii

Olay ve olgularin disinda, yansiz ve nesnel

Olay ve olgulara dahil, 6znel bakis agis1 olan
ve empatik

Kaynak: Glesne, C. & Peskin, A., 1992. Becoming Qualitative Researchers: An introduction.
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Niteliksel arastirma gogunlukla kesif amaglidir ve gorece az sayida kisiden olusan kiiglik
orneklemlere dayanir; bu gruplar, bulgular1 genellemek amaciyla toplanmamistir. Kiiglik
olmalarina karsin orneklemler, tiiketicileri veya arastirilan hedef gruplart temsil eder
niteliktedir. Bununla birlikte niteliksel aragtirma, bulgular tiim evrene genellemeye ya da
sonuglarin her durumda ayni olacagi gibi somut bir karara ulagsmaya calismaz. Aslinda
niteliksel arastirma, belirleyici olmaktan ¢ok izlenimleyicidir (Jones 1992). Arastirma
yontemi, kuram veya hipotezlerden ¢ok, Oznellie ve icgoriiye dayanir. Niteliksel
aragtirmanin amaci, neyin arastirilmasit gerektigi konusunda daha iyi bir anlayis

kazandirmaktir; bulgularin tiim evreni temsil etmesi beklenmez.

Creswell’e (1994) gore niteliksel arastirma yontemini niceliksel arastirmadan ayiran alti

temel 6zellik vardir. Niteliksel arastirmacilar;
1) oncelikle sonuglarla ya da tiriinlerle degil, “stire¢”le ilgilenirler.

2) “Anlam”la ilgilenirler; insanlarin yasamlarina, deneyimlerine ve diinyay1

yapilandiriglarina nasil anlam kazandirdiklariyla.

3) Veri toplama ve analizindeki birincil aragtir. Veriler bu canli enstriiman araciligiyla

elde edilir; envanterlerden, anket formlarindan veya makinelerden degil.

4) Niteliksel arastirma, saha calismasini igerir. Arastirmaci; insanlara, ortamlara, evlere

veya kurumlara bizzat gider ve davranislar1 dogal ortaminda gézlemler veya kaydeder.

5) Niteliksel arastirma, arastirmacinin siire¢, anlam ve sdzciikler ya da resimlerden

kazanilan anlamla ilgilenmesi yoniinden “betimleyici’dir.

6) Siire¢ timevarimsaldir (inductive); aragtirmaci ayrintilardan, soyutlamalar, kavramlar,

hipotezler ve kuramlar ¢ikarir.
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3. FOKUS GRUP

3.1. TARIHSEL BiR BAKISLA FOKUS GRUP

Pek cok alanda goriildiigii gibi bugiin sosyal bilimlerde yaygin kabul goéren bir paradigma
olan yorumlamaci/sembolik (interpretivist/symbolic) paradigmanin, aragtirma etkinliklerine
yeni bir bakis agis1 getiren niteliksel aragtirma yontemlerinin 6grenme tanim ve siireglerinin
yeniden yorumlanmasina yol agan olusturmaci (constructivist) anlayisin kokleri ve
temelleri sanildig1 gibi yeni degildir. Biitiin bu paradigma, yontem ve anlayislarin kokleri
20. yiizyilin baslarma ve hatta daha 6ncesine kadar inmektedir. Ancak bilimsel alandaki bu
yonelimlerin zaman zaman kesintiye ugradig1 ve 20. ylizyilin ikinci ¢eyreginde oldugu gibi
sosyal bilimlerin pozitivizminin etkisi altina girdigi goriilmektedir. Fokus grubun evrimi de

bu durumdan etkilenmistir.

[k fokus grup calismalar1 ve fokus gruba iliskin kuramsal ve kavramsal gergeve 1930’larda
ortaya ¢ikmistir. 1950’lerden sonra sosyoloji, psikoloji, antropoloji, orgiit ve isletme bilimi
ve egitim gibi sosyal bilim disiplinleri tarafindan kullanilmamasina ragmen, pazarlama gibi

bazi alanlarda en ¢ok kullanilan yontem olagelmistir (Yildirim ve Simsek 2006).

Krueger ve Casey’e gore fokus grup goriisme yontemi agik uglu sorulara dayanan bireysel
goriisgme yoOnteminin lizerine bina edilmistir. 1930’larda daha ¢ok kapali uglu sorulara
goriisme yoluyla yanit alinmasina dayali anket formatinda goriisme yOntemi
kullanilmaktaydi. 1931 yilinda Stuart A. Rice bu yontemi sorgulayan ilk sosyal bilimci
olmustur. Rice’a gore kapali ug¢lu sorularin goriisme yoluyla yanitlanmasi siirecinde
sorular1 hazirlamak ve goriisiilen kisinin verecegi yanitlar1 sinirlamak yoluyla arastirmaci
aktif ve silirece hakim bir rol tistlenmekteydi. Bu ve benzeri elestriler goriisme yonteminin
formatinda radikal bir degisime yol acti ve agik uglu sorular yoluyla goriisiilen kisinin
duygu ve diislincelerini agikca, rahatlikla ve kendi dilinden ifade etmesinin yolu agilmig

oldu. Bu yontemi {nlii psikolog Carl Rogers 1942’de psikoterapi ¢aligmalarinda
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kullanmaya baglamis ve bu ¢alismalar yontemin Oncii ¢aligmalar1 olarak literatiire gegmistir

(Krueger ve Casey 2000, ss. 5-6).

Bireysel goriisme yonteminin temel ilkelerine yaslanan fokus grup goriismelerinin ilk
ornekleri cok gecmeden ortaya ¢ikmaya basladi. Boosman (2003) fokus grup ¢aligsmalarinin
1940’larda radyo programlarinin “dinlenme oranlarimi” Glgmeye calisan ilk bilimsel
caligmalar sirasinda tesadiifen ortaya ¢iktigimi  vurgular. 1941°de  Columbia
Universitesi’nden istatistik profesérii Paul Lazarsfeld hangi radyo programmnin daha gok
tercih edildigini 6lgmek amaciyla siradan radyo dinleyicilerini bir araya getiriyordu. Basit
kumanda ve diigmeleri kullandirarak gruptaki insanlarin dinledikleri programlara tepki
vermelerini istiyordu. Aslinda bugiin bildigimiz “rating” sistemi de bdylece dogmus
oluyordu. Robert K. Metron o yillarda Profesor Lazarsfeld’in asistanlarindan biriydi. Bu
seanslardan ¢ikan ve gitmek i¢in acelesi olmayan insanlarla radyo programlart konusunda
derinlemesine ve toplu sohbetler yapiyordu. Iste fokus grup goriismeleri bdylece baslamis

oldu.

Metron daha sonra Amerikan Savas Bakanlig1 i¢cin Amerikan ordusunda moral konusunu
fokus grup goriismeleri yoluyla calisti. Bu ilk calismada insanlarin giivenli ve rahat bir
yerde kendi ozelliklerine benzeyen 6zellik tasiyan insanlarla kendileri hakkinda hassas
bilgileri rahatlikla paylastiklarii fark etti. Fokus grup yontemine iligkin ve bugilin dahi
yayginlikla kullanilan temel isleyis, ilke ve yontemler Robert K. Metron, Marjorie Fiske ve
Patricia L. Kendall tarafindan 1956 yilinda yayimlanan ve bugiin bir klasik olarak kabul
edilen “Focused Group” adli kitapla kuramsal ve kavramsal temellerine kavusmustur

(Krueger ve Casey 2000).

Yine Krueger ve Casey’e gore fokus grup calismalar1 1980’lere kadar akademik camiada
pek yer bulamadi. Oysa kar amagl 6zel isletme ve firmalar yontemi 1950’lerden beri
pazarlama ve iiriin gelistirme amaciyla etkili bir sekilde kullanmaktaydilar. 1980’lerde
alternatif arastirma yontemlerine ilgi duyan arastirmacilar fokus grup goriisme yontemini
yeniden kesfettiler ve yontemi ilk olarak pazarlama sektoriinden 6grendiler. Ancak isletme

ve firmalarda pazarlama amaciyla kullanilan fokus grup yonteminde epey degisiklikler
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olmustu ve bu degisiklikler akademik arastirmacilarin ihtiyaglarina yanit verecek durumda
degildi. Bu durumu fark eden arastirmacilar Merton’un 1940’larda yaptig1 0Ozgiin
caligmalara geri dondiiler. Boylece fokus grup yontemi yeniden dogmus oldu (Krueger ve

Casey 2000).

3.2. TEMEL HATLARIYLA FOKUS GRUP

Fokus grup yontemi bir arastirma teknigi olarak degerlendirildiginde altinda yatan temel
diisiince yapisi, grup siireci dinamiklerinin kullanigh bilgi iiretiminde onemli bir rol

oynamasidir. Bu siirecin kullanilmasinda {i¢ temel neden vardir:

1) Bircok kisi belirli bir tartismaya belli bir grubun iiyesi olarak katildiklarinda neredeyse

her konuda daha rahat konusmakta ve kendilerini daha rahat hissetmektedirler.

2) Gruptaki diger kisilerin hissettiklerini aciklamalarinin yarattigi olumlu etkiye neden
olan grup iyeleri arasindaki iliski katilimcilarin daha konugskan olmalarini

saglamaktadir.

3) Grup dinamikleri kiiciik bir grup igerisinde grup baskisinin belli bir konunun ya da
kavramin tamamen kabul edilmesinde nasil bir rol oynadigi hakkinda derinlemesine

bilgi verir (Greenbaum, 1988).

Fokus grup Krueger’a (1994) gore genellikle 6 6zellige sahiptir. Bu 6zellikler fokus grubu

olusturan etmenlerle baglantilidir:

1) Insanlardan olusurlar.

2) Bir dizi halinde diizenlenirler.

3) Katilimcilar benzer 6zellikler gosterirler ve birbirlerini tanimazlar.

4) Fokus grup oturumu bir veri toplama islemidir.
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5) Fokus grup niteliksel arastirma verilerinin kullanildigi bir tekniktir.
6) Fokus grup, bir odaklanmis tartisma bi¢imidir.

Fokus grup katilimcilari, 6nceden belirlenmis olan konu basligini1 bir oturum bagkaninin
(moderatér) yoOnlendirmesi ya da yonetimi altinda tartisirlar. Moderator, grup tyeleri
arasindaki iligkiyi canlandirmak ve tartismanin konu bashgindan uzaklagmamasini
saglamak icin fokus gruba katilir. Bugiine dek yasanan deneyimler, kii¢iik gruplarda bir ya
da iki kisinin insiyatifi siirekli olarak ellerinde tuttuklarim1 ve biiyiik gruplarin
yonlendirilmesinin ve tiim katilimcilarin tartismaya girmesinin saglanmasinin zor oldugunu
gostermistir. Tipik bir fokus grup oturumu bir ila {i¢ saat arasinda degisen bir siire
icerisinde siirebilmektedir. Degisik bolge, sehir ve evler i¢inde diizenlenmesine ragmen
fokus grup oturumlar1 ideal olarak bu tiir oturumlar i¢in diizenlenmis mekanlarda
diizenlenirse daha saglikli sonuglar verirler. Ornegin tek tarafli aynalarin bulundugu

odalarda gozlemciler oturum siirerken izleyebilirler (Steward ve Shamdasani 1990).

Malhotra (2004), fokus grubun tanimi ve Ozellikleri hakkinda ise Ozlinde diger
arastirmacilarla ¢ok yakin tanimlamalar yapmus, fakat ayn1 zamanda da isleyisine yonelik
teknik farkliliklardan s6z etmistir. Malhotra’ya gore fokus gruplar, uygulamada en ¢ok
kullanilan niteliksel veri toplama yoOntemidir. Fokus grup, “egitimli bir moderator
yonetiminde, dogal olmayan bir ortamda, kiiciik bir grupla yapilan goriisme” olarak
tanimlanmistir. Moderator tartismay1 yonlendirir. Fokus gruplarin asil amaci, uygun hedef
kitleden olusan bir grubun, aragtirmacinin ilgi duydugu konu {izerine yaptig1 tartigmalari
dinleyerek, konu hakkinda derin bir anlayisa sahip olmaktir. Teknigin asil degeri, grubun
serbest ucus tartigsmalarindan ortaya ¢ikan beklenmedik bulgularinda yatmaktadir. Bir fokus
grup genellikle sekiz — oniki kisiyi kapsar. Sekiz kisiden az gruplar, basarili bir oturum igin
gerekli olan grup dinamiklerinin ve ivmenin ortaya c¢ikmasi icin yeterli degildir. Benzer
sekilde, oniki kisinin istlindeki gruplar ise, uyumlu ve dogal bir tartisma igin fazla
kalabaliktir. Bir fokus grup, demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri agisindan homojen
olmalidir. Ayrica katilimcilar, belirli kosullar tagidiklarindan emin olmak igin dikkatlice

incelenmelidir. Katilimcilar, tartisilacak konu ya da nesne hakkinda uygun deneyimlere
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sahip olmalidir. Cok sayida fokus grup ¢aligmasina katilmis kisilerden kagmilmalidir. Bu
kisiler, bir anlamda profesyonel katilimcilar haline gelmislerdir ve onemli gegerlilik
sorunlarina sebep olabilirler. Malhotra, bu goriislerini Tablo 3,1°deki gibi 6zetlemistir

(Malhotra 1993).

Tablo 3.1: Fokus grup ozellikleri

Grup biiyiikligi 8-12

Grup olusumu Benzer 6zellikler gozetilir; katilimcilar 6nceden elemeye tabi tutulur

Fiziksel gevre Rahat ve resmi olmayan bir atmosfer

Siire 1-3 saat

Kayit Ses ve goriintii bantlar1 kullanilir

Gozlem Oturum baskanimnin gozlemsel, kisilerarasi iligkiler ve iletigim yetenegine dayanir

Gorildiigi gibi fokus grubun tanimi, 6zellikleri ve nitelikleri konusunda literatiirde paralel
gorlisler olmakla birlikte, kesinlesmis bir fikir birliginden s6z etmek giictiir.
Mariampolski’ye (Mariampolski 2001, s.48) gore fokus gruplar en yaygin niteliksel
arastirma teknigidir. Kuzey Amerika’da tipik grup goriismeleri yaklasik iki saatte son bulur
ve sekiz ila on katilimci arasinda gergeklestirilir. Avrupali arastirmacilarin  ve
uygulamacilarin fokus grup stireleri daha uzundur ve gruplar daha az katilimcidan olusur,
alt1 ila sekiz katilimci ile ii¢ saate kadar goriisme gergeklesir. Bu parametreler fokus
gruplarin biiylik ¢cogunlugu i¢in gecerli olsa da proje geregi bazen zamani bir saate kadar
indirmeyi ya da dort — bes saate kadar ¢ikarmay1 gerektirebilir. Genel kural olarak fokus
grup calismalar1 en az dort ila alti oturumda gergeklesmekle beraber, pazar segmentlerinin
genisligine gore oturum sayilar1i da degisebilir. Sadece bir ya da iki grupla yapilan
caligmalar genellikle tercih edilmez. Ciinkii bu kadar az sayida yapilan grup goriigmesi
biitiin cevaplarin kapsamini anlamak icin yetersizdir. Fokus gruptaki kisiler arasi
dinamikler, 6zellikle tek oturumlarda anlik duruma dayali elementler icerse de, bu

elementler genellenemez.

Bir baska bakis agisina gore fokus grup goriismelerinin tanimi; kokleri psikiyatristlerce
kullanilan grup terapilerine uzanan fokus grup goriismeleri, bir moderator yonetiminde
kiigiik bir katilimc1 grubunun belirli bir konu iizerinde odaklastig1 ve serbestge tartistigi bir

niteliksel arastirma teknigidir. Fokus grup gorlismeleri genellikle katilimecilarin
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kafalarindan gecen diisiinceleri agik¢a sOylemek firsatina sahip olabilecekleri, bu konuda

hicbir baski hissetmedikleri rahat bir ortamda gergeklesir (Gegez 2007, s.52).

Uygulamada pazarlama arastirmalariyla ugrasanlar genellikle niteliksel arastirmalarla fokus
grup gorlismelerini ayn1 anlamda kullanmaktadir. Bu durum fokus grup goriismelerinin
popiilerliginin diger nireliksel yontemleri gdlgede birakmasindan kaynaklanmaktadir.
Giliniimiizde biitlin pazarlama arastirmasit harcamalarinin yaklasik yiizde 25’1 niteliksel
arastirmalara  giderken, bu paranin ¢ogunlugu 1980’lerden itibaren pazarlama
arastirmalarinda popiiler olmaya baglayan fokus grup goriismelerine harcanmaktadir

(Waters 1998, s.34).

Fokus grup goriismeleri genel hatlariyla asagidaki amaclarla kullanilabilir (Churchill 1999,
s.215):

1) Daha sonradan niceliksel olarak test edilebilecek hipotezler olusturmak

2) Tiiketici anketlerinin olusturulmasinda yararl olabilecek bilgiler elde etmek

3) Belirli bir iirlin kategorisi hakkinda genel bir bilgi elde etmek

4) Yeni liriin kavramlar1 hakkindaki izlenimleri 6grenmek

5) Pazarlama iletisimi faaliyetleri hakkinda tiiketicinin duygu ve diisiincelerini 6grenmek
Fokus grup, Morgan’a (1988) gore ise,

1) Arastirmacinin tanimadigi yeni bir konu hakkinda bilgi edinmesinde,

2) Katilimcilarin diisiince ve goriislerine dayanarak hipotez gelistirilmesinde,

3) Arastirmada kullanilmak iizere soru formu hazirlanmasinda,

4) Onceki ¢alismalarda elde edilen sonuglar hakkinda katilimeilarm diisiincelerini almada

oldukga yararhdir.
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Stewart ve Shamdasani (1990) ise, fokus grubun yapilma nedenlerini yedi madde halinde

Ozetlemislerdir. Bunlar:
1) Belli bir konu baslig1 hakkinda genel anlamda bilgi toplamak

2) lleride yapilacak bir arastirmaya uygulanabilecek ve niceliksel yaklagimlarla test

edilecek bir hipotez gelistirmek
3) Yeni diislince ve yaratici kavramlar olusturmak

4) Yeni bir {iriin, hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek problemleri

ortaya ¢ikarmak

5) Uriinler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odagi olan diger nesneler

hakkindaki izlenimleri ortaya ¢ikarmak

6) Ele alman konu bashgi hakkinda katilimcilarin nasil konustuklarini 6grenerek sayisal
bir arastirmada kullanilacak soru formunun veya diger bir arastirma aracinin tasarimini

gergeklestirmek
7) Daha once elde edilmis sayisal verilerin yorumunu yapmaktir.

Tabi tiim bu faktorlerin dogru isleyebilmesi ve hayata gegebilmesi, fokus grubun iyi
yonetilmesi ile dogrudan ilgilidir. Fokus grup goriismelerinde oturumu yoneten
moderatOriin isini iyi bilen, katilimcilart bir sohbet ortamina ¢ekebilecek derecede yetenekli
ve deneyimli biri olmas1 gerekmektedir. Ayrica iyi bir moderatoriin tartigmayi tesvik etmesi
ancak belirli fikirlerin giindeme gelmesi i¢in katilmcilar1 bu fikirlere dogru

yonlendirmemesi gerekir (Gegez 2007, s.53).

Yukaridaki tanim ve goriisleri 6zetlemek gerekirse; gelismis tilkelerde son on yilda, fokus
grup aragtirmalarmin kullaniminda hizhi bir artis gdzlenmektedir. Ozellikle, tiiketicinin
psikolojik ve davranigsal temellerini anlamanin ve bu davranis1 degistirmek i¢in gereken
yollarin saptanmasinin yagamsal onemde oldugu 6zel endiistri alaninda ¢ok genis bir

bi¢imde kullanilmaktadir.
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Fokus grup, son yillarda eylem arastirmalarinda siklikla kullanilan niteliksel bir arastirma
teknigidir. Niteliksel araglarla yapilan degerlendirmelerde ortaya c¢ikan sonuglarin
derinlemesine incelenmesi ve raporlanmasi amaciyla kullanilir. Fokus grup tartismalarinin
temel ¢ikis noktasi, sosyal psikoloji ve iletisimdeki teorilerdir. Pazar arastirmalarinda
siklikla kullanilan bu yontem, sosyal bilimlerde de baslangi¢ arastirmasi niteligindeki
caligmalarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Sosyal bilimlerde tek basma ya da birebir
goriismeler ve anketler ile birlikte kullanilsalar da bu yontem, aslinda en sistematik veri

toplama yontemlerinden biridir.

Fokus grup goriismelerinde elde edilen detayli veriler, birebir goriismeler ve anketler icin
saglam bir temel olusturmaktadir. Ancak fokus grup toplantilari, veri toplamada avantajl
yonlere sahip olmalarina ragmen, iyi yonetilmedikleri durumlarda pek ¢ok dezavantaji da

icerebilmektedirler.

Fokus grup goriismelerinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda katilimcilarin bakis
acilarina, yasantilarina, deneyimlerine, egilimlerine, fikirlerine, duygularina, tutum ve
aligkanliklarina dair derinlemesine ve ¢ok boyutlu nitel bilgi edinmektir. Fokus grup
tartismalarinda onemli olan, katilimcilarin genel kabul goren goriis yoniinde fikir
bildirmeleri degil, sadece kendi goriislerini 6zgiirce ortaya koymalarini saglayacak ortam
olusturmaktir. Arastirmacinin tarafsiz bir davranig sergilemesi buna katki getirecektir.
Fokus grup goriismelerinde genellikle bir moderatér ve kimi zaman bir rapor yazici

bulunmaktadir. Bu rollerin 6zellikleri daha ileride acgiklanacaktir.

Fokus grup toplantilari, 6nceden belirlenmis yonergeler ¢ercevesinde gerceklestirilen, bu
yontemin mantigia uygun olarak, goriisiilen kisilerin 6znelliklerini 6n planda tutan,
katilimecilarin soylemine ve bu sdylemin toplumsal baglamina dikkat edilmesi gereken ileri

bir niteliksel arastirma teknigi olarak da tanimlanabilir.

Fokus grupta incelenen konuya iliskin sorular ve beklentiler, goriisiilen kisilerin
deneyimleri ve olaylara yiikledikleri anlamlar degerlendirilerek soruna iligkin temel
ortintiiler ortaya ¢ikartilmaya caligilir. Bu tartismalarda, kendisini yeterince ifade edemeyen

katilimcilarla ayrica birebir derinlemesine goriismeler yapilabilir. Bu c¢alismalar ile
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katilimeilarimin belirli konulardaki algilari, zihinsel semalari, duygulari ve motivleri ile
ilgili bilgiler toplanmaktadir. Fokus grup ¢aligmalar1 ile amaclanan, yiizeydeki bilgilerin
derinine inebilmek, ¢alisma ortaminda yasanan sikintilara cevap bulabilmektir. Ozellikle
gelistirme ¢alismalarina ihtiyag duyulan konular c¢ergevesinde, daha detayli calisma
yapilarak, biling ve biling dis1 diizeydeki verilere ulasmak calisma acisindan Onem

tasimaktadir.

Fokus gurp yonteminde ayni demografik (yas grubu, sosyo-ekonomik diizey, marka
kullanim aligkanliklar) 6zellikler tasiyan alti ila sekiz kisi bir moderator esliginde bir araya
gelir ve arastirma konusu grup ortaminda tartisilir. Moderator, grubu dnceden belirlenmis
bir tartisma akisi ¢ercevesinde grubu yonlendirerek yaklasik iki saatlik bir zaman diliminde

hedeflenen bilgileri derler.

Fokus grup toplantilarinin en 6nemli avantaji grup i¢i etkilesimin ve grup dinamiginin bir
sonucu olarak yeni ve farkl fikirlerin ortaya ¢ikmasidir. Karsilikli ¢cagrisimin bir sonucu
olarak, katilimcilar birbirlerinin zihinlerindeki duygu ve diisiinceleri tetikleyerek zengin ve
cesitli bilgi akis1 saglanir. Bu teknikte ortamin rahathigi ve giivenirliligi esastir. Grup
baskisi, sosyal onaylanma ve sosyal begenilme gibi engellerin asilmasi ve katilimcilarin
"gercek" algi, duygu ve diisiincelerine ulasmak icin cesitli psikoterapik yontemler

kullanilir.

3.3. GRUP KAVRAMI

Zeytinoglu’'nun (1996), fokus grup aciklamasinda yer alan grup kavrami, yasanan ortak
deneyimler anlamina gelmektedir. Belli bir grup igerisinde bulunmayan bir kisi ile
karsilasmak ¢ok zordur. Herkes su veya bu amagla bir grup i¢inde bulunur. Olusturulan bu
gruplar bazen belli bir {ireticiligi veya gerekliligi olmayan eglenceli, zaman oldiiren
bi¢imler igerisinde oldugu gibi ¢alisilan isle ya da herhangi bir seyle ilgili olarak bir karar
verme, diisiince liretme, harekete gecme veya segenekleri belirginlestirme amaciyla da

olusmaktadir.
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Birinci tiir gruplarin bir araya gelme nedenleri ortiilii ve karmasik, ikinci tiir gruplarin bir
araya gelme nedenleri ise kolay anlagilirdir. Genellikle belirli bir grup lideri ya da
yonlendiricisi olgusuna ikinci tiir gruplarda ihtiya¢ duyulmaktadir. Eger grup herhangi bir
seyi basarma iddiasina sahipse lider o grubun olusumunda 6nemli bir yer tutar ve grubun

bir grup olarak devaminda liderin etkililigi ve yetenekeleri belirleyicidir (Krueger 1994).

Fokus grup da 6zel bir gruptur. Grubu olusturan kisiler ortak bir sosyal deneyime veya
ilgiye sahiptirler. Bu katilimcilar fokus grubun konu basligiyla baglantili olan ortak belirli
ozellikler gostermelidirler. Bir fokus grup arastirmasi birkag diizine grubu da kapsayabilir.
Aragtirmact katilimcilarin belli bir diislince birligine ulagmalari, belli bir plan {izerinde
diisiincelerini aktarmalar1 ve belli bir konuda taraf olmalar1 yoniinde onlar1 baski ya da
denetim altina almaya calismaz. Fokus grubun diizenlendigi ortam bu ylizden grubu
rahatlatic1 ve kimi zaman kendilerini grup gibi hissetmeleri agisindan onlara giiven verici

olmalidir (Krueger 1994; Malhotra 1993).

3.4. FOKUS GRUP GORUSMELERINE iLiSKiN METODOLOJIK FAKTORLER

Fokus grubun isleyisine yonelik ayrintili anlatima girmeden 6nce, basarili bir fokus grup
goriismesi igin arastirmacilarin dikkat etmesi gereken faktorlerin, genel hatlartyla asagidaki

maddelerden olustugu sdylenebilir (Shao 1999, s.152).

3.4.1. Katilimer Sayisi

Fokus gruplar i¢in ideal katilimc1 sayis1 konusunda tartismalar olmakla birlikte, aragtirmaci
hareketli bir tartigma ortami yaratirken, tartismayi uzatabilecek veye herkesin fikrini
yeterince agiklamasina imkan vermeyecek kadar fazla sayida katilimcidan kaginmalidir. Bu
noktada 12 kisiden fazla fokus grup goriismeleri saglikli sonug¢ vermeyebilir. Bu yiizden her
katilimer fikrini sadece yaninda oturan kisi yerine herkesle paylasabilecek kadar zaman ve
firsata sahip olmalidir. Bir gorlisme i¢in ongoriilen en az katilimer sayisi ise, yine genel

olarak, 6 seklinde yer almaktadir (Shao 1999, s.152). Odaklanilmis bir bilgi gerektiginde 8-
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9 kisilik bir katilimci sayis1 uygun olabilmektedir (Gordon ve Roy 1988). Bununla beraber,
genel tiiketici i¢goriisti alabilmek i¢in en az 12 kisinin fokus grup toplantisinda goriismeye
katilmasi gerektigini belirtenler de bulunmaktadir (Babbie 2007). Bir diger kaynakta ise
fokus grup yonteminden 5-10 kisilik katilimcilarin yer aldigi toplantilar olarak

bahsedilmektedir (Stacks 2002).

3.4.2. Katihmcilarin Se¢imi

Fokus grup goriismelerine davet edilecek katilimcilarin genellikle konu hakkinda bilgi
ve/veya deneyim sahibi olmasi beklenir. Aksi takdirde katilimei, diger katilimcilarla
paylasacak bir fikre sahip olmayacaktir. Ayrica katilimcilarin ¢ogu zaman belli bir
demografik profili temsil ediyor olmasi veya belirli bir tiriinii kullantyor olmas1 veya belirli
bir irlinii belirli bir sekilde (6rnegin ¢ok sik olarak veya ¢ok nadir olarak, vs.) kullaniyor
olmalar1 gerekir. Bu yiizden fokus grup goriismelerinde yer alacak katilimcilarin se¢ciminde

birtakim kriterlerin g6z ontine alinmasi gerekir.

3.4.3. Homojen Katilmci Grubu

Katilimceir grubun fokus grup goriismelerinde incelenen Ozellikler agisindan homojen bir
yap1 arz etmesi gerekir. Gegez’e (Gegez 2007, s.53) gore; 6rnegin iist kademe yoneticilerin
Tiirk Hava Yollar1 uguslarindaki hizmet kalitesini algilamalar1 konusunda yapilan bir fokus
grup goriismesi, son zamanlarda Tiirk Hava Yollann ile seyahat etmis {ist kademe
yoneticileri igermelidir. Ozellikle tiiketiciler iizerinde yapilan ¢alismalarda cinsiyet, is
durumu (¢alistyor / calismiyor), yasam alani (kirsal / kentsel kesim), egitim gibi demografik
ozelliklere dikkat edilmelidir. Ornegin ¢ocuklu ve ¢ocuksuz bayanlarin yasam tarzlari

birbirinden ¢ok farkli olabilir.

Homojenlikten kaynaklanan tek diizeligi onlemek i¢in ise moderatdr, grubun ifade ettigi
duygu ve diisiincelerin tersi olan duygu ve disilinceleri giindeme getirebilir. Bunu

basarmanin bir diger yolu da Ornegin, belirli bir iirlin ya da markayr kullanan ve
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kullanmayanlar1 ayn1 fokus grupta bir araya getirmektir (Aaker, Kumar ve Day 2001,

s.194).

3.4.4. Sicak Bir Ortam

Fokus grup goriismesinin yapildigi oda rahat, sicak ve informal (resmi olmayan) bir
atmosfere sahip olmalidir. Odada veya masada oturma diizeni herkesin birbirini
gorebilecegi dairesel bir tarzda olmalidir. Bu sekilde bazi katilimcilarin masa baslarinda
oturmalar1 engellenerek her katilimcinin esit oldugu vurgulanabilir. Katilimcilarin isim
etiketleri tasimasi veya Onlerine isimlerinin herkes tarafindan goriilebilemsini saglayan
isimliklerin konulmasi, yabancilik hissini ortadan kaldirmak agisindan kimi zaman 6nem
arz etmektedir. Ayrica moderatoriin katilimcilara isimleriyle hitap etmesi resmi havayi

yumusatabilir.

3.4.5. Tek Yonlii Ayna ve Kayit imkanlan

Arka taraftan fokus grup odasinin izlenebildigi tek yonlii aynalarin mevcut oldugu fokus
grup odalari, baz1 dugusal reaksiyonlarin aninda goriilmesini saglayabilmektedir. Daha

sonradan izlenmek iizere her oturumun gorsel ve/veya isitsel kaydedilmesi uygun olur.
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3.4.6. Oturum Siiresi 1

Oturumlar konuyu biitiiniiyle ve herkes tarafindan tartisabilecek kadar uzun ancak,
katilimcilar1 sikmayacak kadar kisa olmalidir. Tartismanin gidisatini yonetmek ve
belirlenen zaman dilimi i¢inde konunun her agidan tartisiimasini saglamak moderatoriin

sorumlulugundadir.

Son dénemlerde, belirli bir reklam kampanyas: i¢in diisliniilen iki kiiclik degisiklik gibi,
spesifik konulara odaklanmis daha kisa siireli (1 saat gibi) fokus gruplar da

yayginlagsmaktadir (Henderson 2000, s.187).

3.4.7. Moderator

Moderatorlerin  temel amaci1 fokus grup Tyeleri arasindaki iletisim ve etkilesimi
saglamaktir. Basarili bir fokus grup goriismesinin en Onemli faktorlerinden birini
moderatoriin  6zellikleri olusturur. Moderatoriin  konu hakkinda bilgi sahibi olmasi,
hazirlikli olmasi, diplomatik ve sabirli olmasi katilimcilarin konudan uzaklagsmalarini
ustalikli bir sekilde engellemede 6nem tasir. Moderatoriin dikkat etmesi gereken ilk nokta
katilimcilara sicak ve saygili bir yaklagim sergilemesi, verdikleri cevaplar veya yorumlari
nedeniyle katilimcilar1 elestirmemesi, yonlendirici sorulardan kaginmasidir. Moderatorii
katilimcilarin giivenini kazanmali, anlik cevaplar1 ve tepkileri tesvik etmelidir. Tartismanin
kilitlendigi veya yeni fikirlerin iiretilmedigi durumlarda moderator tartismanin akigini

degistirmelidir.

! Literatiirde fokus grup goriismelerinin siiresi konusunda da bir fikir birligi yoktur. Shao 1-3 saatlik bir
oturum Onerirken, Churchill, Jr. 1,5-2 ssatlik bir oturum onermektedir. Elbetteki ideal siirenin {iriiniin cinsi,

katilimer grubun 6zellikleri vs. faktorlere bagli olarak degisebilecegi agiktir.
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3.4.8. Oturum Sayisi

Fokus gruplarin uygulamasina yonelik literatiirde ideal bir oturum sayist yer almamaktadir.
Genellikle temel egilim, ard1 ardina yapilan oturumlarda goriislerin birbirini tekrar etmeye
basladig1 an fokus gruplar goriismelerini sona erdirmektir. Bununla birlikte bazi baska
faktorler de oturum sayisini etkileyebilir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir (Malhotra ve

Birks 2000, s.169):

1) Tartisilan konunun karmagikligi

2) Hedeflenen miisteri tipi sayisi

3) Her ardisik grupta ortaya atilan yeni fikirlerin sayisi
4) Zaman ve biitce kisitlamalari

Bahsi gecen bu dort faktor dikkate alindiginda, her zaman igin en az 2 fokus grup
goriismesi yapma gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

3.4.9. Katiimcilar1 Ucret ve/veya Hediyelendirme

Fokus grup goriismelerinde katilimcilara 6deme yapilabilir, tesvik edici hediyeler
verilebilir. Bu 6demenin ne kadar olacagi grup caligmasinin siiresi ve katilimcilarin
harcadiklar1 ¢abaya gore degisiklik gosterebilir. Bu hususta dikkat edilmesi gerekn 6nemli
noktalar vardir. Bunlar, ayn1 emegi harcayan her katilimciya esit miktarda 6deme yapilmasi
veya hediye verilmesi ve hediye tutarlart ve iicretlerin katilimcinin verecegi bilgilerde

degisiklige yol agmayacak tutarda olmasidir.

3.4.10. Analiz ve Raporlama

Fokus grup i¢in kullanilan analiz yontemlerinden biri debriefingdir. Bu asamada fokus grup

goriismesini aynalar arkasindan izleyen arastirmaci, arastirma firmasina isi veren miisteri
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ve moderator, gorlisme hakkindaki diislincelerini ve fikirlerini birbiriyle paylasip tartisirlar.

Uzerinden zaman gegmeden, unutulmadan fokus grup gériismesinde &nem kazanan

noktalar ortaya cikarilir ve hatalar not edilir. Bir diger yontem olan icerik analizinde ise

arastirmaci her soruya verilen bireysel cevaplar sistematik bir sekilde organize eder ve

bunlar1 ana temalar altinda kategorize eder.

3.5. FOKUS GRUP ARASTIRMALARININ UYGULANMASINA YONELIiK VAR

OLAN BAZI INANISLAR VE FOKUS GRUBUN KULLANILMAMASI
GEREKEN DURUMLAR

3.5.1. Mitler

Baglikta yeralan “inanis” kelimesi Morgan ve Krueger’in (1993) kitabinda “mit” olarak

gecmektedir ve bu mitleri su sekilde siralamislardir:

)

2)

3)

4)

Fokus grup ucuz ve cabuktur: aslinda gruplarin olusturulmasi, uygulanmasi, verilerin
analizi ve raporun hazirlanmasi i¢in uzman kisiler tutulursa grup basma harcama 3000 —
4000 $ arasinda degismektedir. Bu fiyatin ucuzlugu da arastirmay iistlenecek kisi veya

isletmenin biitcesine gore tartisilir bir hal almaktadir.

Fokus grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan moderatorler gerektirir: Bu tiir bir
uzman bulmak olduk¢a zor oldugu gibi bazen gereksiz de olabilmektedir, ¢iinkii s6z
konusu ¢aligma i¢in segilecek en iyi moderatdr hem projenin amaclar1 hakkinda hem de

katilimcilarin bakis agilar1 hakkinda detayli bilgisi olan kisi olabilir.

Fokus grup yabancilardan olusturulmalidir: Bu kuralin uygulanmas: i¢in fazla caba
harcandig1 takdirde, bazi kurumlarda, isletmelerde ya da diger sosyal gevrelerde

katilimc1 bulmak da zorlanilabilir.

Insanlar fokus grup icerisinde hassas konular hakkinda konusmazlar: Bu mit gergekten

yontem hakkindaki korkulan noktalardan bir tanesini teskil etmekteydi fakat yillardir
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5)

6)

yapilan uygulamalar gostermektedir ki insanlar kisisel ve duygusal konular hakkinda da
konugmaktalar. Yeter ki kisilerin kendilerini agmalar1 ve ifade etmeleri igin gerekli olan

giivenli atmosfer yaratilsin.

Fokus grup karar verme amaciyla yapilmamalidir: Bu mit daha ¢ok pazarlama
aragtirmasi iginde yaygmdir. Ote yandan, kaynaklarin kisith ve kararlarin az maliyet
gerektirdigi durumlarda veya daha iyi bilgi edinme sartlarinin yoklugunda fokus grup

sonuglar1 karar verme amaciyla da kullanilabilir.

Fokus grup arastirmalar1 diger yontemlerle degerlendirilmelidir veya dogrulanmalidir:
Bu mit de niceliksel yontemlere daha fazla 6nem verilen pazarlama arastirmasinda
yaygindir. Aslinda bu diisiince aragtirmanin yapilma nedenleriyle dogrudan baglantilidir
ve sadece eger amag niceliksel bir yontemle arastirmaya devam etmeyi gerektiriyorsa

bu diisiince dogrudur.

Bu mitler yillar gectikce ve fokus grup teknigiyle yapilan arastirmalarin sayisi arttikca

yikilmaktadirlar. Fokus grup ile ilgili mitler hakkindaki bu bilgiler, bu teknigin asil

uygulanma nedenleri ya da amaglarini daha iyi kavrama olanagi verecektir.

3.5.2. Kullanilmamasi Gereken Durumlar

Fokus grup, hem bilimsel calismalarda, hem de pazarlama arastirmalarinda c¢ok c¢esitli

nedenlerle etkili bir aragtirma yontemi olarak kullanildigi gibi, baz1 durumlar karsisinda da

kullanilmamasinin gerektigi zamanlar da olabilmektedir. Morgan ve Krueger (1993), fokus

grubun hangi kosullarda kullanilmamasi gerektigi hakkindaki goriislerini su sekilde

siralamiglardir:

1

Asil amacin aragtirma disinda baska bir sey oldugu durumlarda; anlasmazliklari
coziimlemek, diistince birligi saglamak, iletisimi gelistirmek, tutumlar1 degistirmek ve

karar vermek amactyla fokus grup adi altinda oturumlar diizenlemek yanlis olacaktir.
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2) Bir grup tartismasinin saglikli olarak olusmayacagi durumlarda; arastirmacinin asil
amact oturuma katilan her kisginin diisiince ve duygularini agik bir bicimde disa

vurmasini saglamak oldugundan fokus grup diizenlenmemelidir.

3) Fokus grup i¢in saptanan konu basliginin katilimeilar i¢in uygun olmadigi durumlarda;
eger katilimeilar konu bagligi hakkinda az bilgiye sahiplerse, konu basligi i¢in ilginleri

cok diisiikse veya ¢ok fazlaysa fokus grup diizenlenmemelidir.

4) Eger aragtirma sonunda elde edilecek verilerin istatistiksel veri olmasi bekleniyorsa

yine yanlis bir yontem se¢ilmis demektir.

3.6. FOKUS GRUP GORUSMELERININ OLUMLU VE OLUMSUZ YANLARI

Niteliksel bir arastirma yontemi olarak fokus grup goriismelerinin gerek bilimsel, gerek
pazarlama amacl arastirmalarda ortaya ¢ikan avantaj ve dezavantajlan literatiirde birgok
uzman tarafindan farkli kaynaklarda belirtilmistir. Bu kaynakarla gére avantajinin m1 yoksa
dezavantajimnin mi1 daha baskin oldugunu sdylemenin gii¢ anlasilmaktadir. Bu durum, fokus

grubun kullanim amacina gore degisiklik gostermektedir.

3.6.1. Fokus Grubun Diger Niteliksel Yontemlere Gore Giiglii ve Zayif Yonleri

Daha once de belirtildigi gibi veri toplama yontemi olarak fokus grup goriismesinin,
bireysel goriismeye oranla bir dizi olumlu yan1 vardir. Yine temel olarak goriisme formati
kullanilmasina ragmen fokus grup yoluyla kisa bir siire iginde onlarca katilimciya ulasmak
miimkiindiir. Bu anlamda fokus grup yontemi arastirmacilara daha genis bir o6rneklemle

caligma firsat1 yaratir (Gegez 2006, s.163).

Orneklem biiyiikliigiiniin yam sira, fokus grup goriismeleri dogasi geregi etkilesimli
stireclerdir. Siiregte arastirmaci veya profesyonel bir yoneticinin yani sira benzer deneyim
ve yasantilara sahip alt1 ile sekiz arasinda katilimc1 insan vardir. Grup siireclerinin, 6rnegin

bireysel goriismelerle karsilastirildiginda, dinamizmi ve yaraticilifi nedeniyle fokus grup
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goriismeleri yoluyla arastirmanin problemleri hakkinda daha derin ve zengin bilgiye

ulagsmak olasidir (Krueger ve Casey 2000).

Bu artilarina ragmen fokus grup goriismelerinin diger niteliksel yontemlere oranla bazi
zayif taraflar1 da vardir ve bu yontemi kullanmay1 diisiinen arastirmacilar bu yonlerin
farkinda olmalidirlar. Oncelikle, fokus grup gdriismelerinin en biiyiik artilarindan biri olan
grup siireci ayni zamanda yontemin en zayif tarafidir. Katilimeilar arasinda statii ve gii¢
farki varsa ve hele bu insanlar ayni is veya yasam ortamini paylasiyorlarsa konu ve sorular

hakkinda herkes ayni dl¢iide katkida bulunamayacaktir.

Bunlara ek olarak, bireysek goriismelerle karsilastirildiginda fokus grup goriismelerinde
soru sayist oldukea diistiktiir. Bu da kesfedilecek konular hakkinda daha sinirlt bir derinlik
ve ayrintt demektir. Bir fokus grup goriismesinde ideal olan soru sayisi dort veya besi
gegmemelidir. Oysa oysa genel olarak bilinen sudur ki; tipik bir bireysel gorlismede
arastirmaci stireci iyi kontrol etmek yoluyla rahatlikla on — yirmi arasinda soru ile veri
toplayabilir. Ayni1 sekilde fokus grup goriismelerinde herkese esit tanimka amaciyla katilan

bireylere ayrilan yanit zamani sinirlandirilir (Patton 2002).

Hassas konularin fokus grup goriismeleri yoluyla ne derece etkili caligilabilecegi
konusunda ¢eligkili goriisler vardir. Fokus grup goriismelerinde katilimcilar birbirlerini
gorecekleri icin gizlilik ortadan kalkar. Cinsellik, politik goriis, dini egilimler ve benzeri
hassas konularda fokus grup goriismelerinin uygun bir yontem olmayabilecegi akla ilk
gelen tepkidir. Arastirmacilar fokus grup siire¢lerinin bu tiir konularaduyarli olabileceginin

farkinda olmalidirlar (Yildirm ve Simsek 2006, s.164).

Patton ise tipki1 Morgan ve Krueger (1993) gibi tam tersi bir durumdan s6z eder. Fokus
grup goriismelerinin bazi durumlarda bu tiir hassas konular1 irdelemede bireysel
goriismelerden daha etkili oldugunu vurgulamaktadir. Ciinkii insanlar kendi deneyim ve
yasantilarina benzer deneyim ve yasantilara sahip insanlarla birlikte olduklarinda ilk anda
ortaya ¢ikan c¢ekinme davranist bir-iki kisinin konusmaya baglamasi ile kis asiirede
degismekte ve katilimcilar pek ¢ok konuda normal goriismelere oranla kendilerini daha

rahat ifade edebilmektedirler (Patton 2002).
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Yine benzer bir sekilde grup siireclerinde her birey esit Olgiide girismci olmayabilir.
Bazilarin1 goriis ve diislincelerini ifade etmede oldukga rahat davranir ve gereginden fazla
zaman kullanabilirken, bazilar siirece davet edilmeyi bekleyebilir veya goriis, diisiince ve
duygularini kisa ciimlelerle ifade etmeyi veya grup i¢inde ¢ok fazla 6ne ¢ikmamayi tercih
edebilir. Fokus grup siirecinin en zayif yanlarindan birisi iste bu kisilik farkliliklarina ¢ok
duyarli olmasidir. Burada en biiylik gore, silireci yOneten kisiye yani moderatore

diismektedir.

Son olarak, fokus grup goriisme siire¢lerinin bireysel goriismelere oranla planlanmasi ve
yonetilmesi daha zordur. Fokus grup goriismelerinin planlanmasi daha uzun zaman alir.
Her bir fokus grup oturumuna alt1 - sekiz bireyin katilacagini ve aragtirmacinin 6rnegin en
az 5 oturum yapmasinin gerekli oldugu varsayilirsa, arastirmacinin otuz — elli arasinda
insanla baglantt kurmasi, arastirmanin amaci konusunda onlar1 bilgilendirmesi, ulagim
sorunlarmin ¢dziimlenmesi ve benzeri asamalar bireysel goriismelere oranla daha fazla
zaman, enerji ve para gerektirir. Gorligme siirecinde alti — sekiz katilimer arasinda esit
katilim1 saglamak, bunu yaparken katilimcilarin siirece katilma giidiilerini diisiirmemek,
rotasin1 kaybeden tartismay1 tekrar asil konusuna yonlendirmek anlaminda fokus grup
goriismeleri diger yontemlerden daha fazla siire¢ yOnetimi bilgi ve becerisi gerektirir

(Yildirim ve Simsek 2006).

3.6.2. Fokus Grubun Avantajlar

Fokus grup goriismelerinin bazi avantajlart Shao (1999, s. 156) tarafindan soyle
Ozetlenmektedir:

1) Arastirmacilarin  katilimcr  grubun el hareketlerini, mimiklerini, ses tonundaki
degisimleri, vs. gézlemleyebilme sansi vardir. Fokus grup goriismelerinde katilimcilarin

sOyledikleri kadar, bunlar1 nasil sdyledikleri de dnemlidir.
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2)

3)

4)

5)

6)

Odak gruplar esnek bir yapiya sahiptir. Arastirmacinin istegi dogrultusunda veya
tartismanin yeni noktalar1 glindeme getirmesi durumunda konu istenen yone

odaklandiralabilir.

Fokus gruplarm moderatdrlerce kontrol edilebilme imkani yiiksektir. Ipler biiyiik dl¢iide

arastimacinin elindedir. Ancak moderator bu avantaji dikkatlice kullanmalidir.

Grup etkilesimi katilimcilarin yeni fikirler gelistirmesine, birbirlerini konusmaya tesvik

etmesine neden olur. Bazen tek bir kisinim yorumu bile 6nemli ipuglar1 verebilir.
Samimi ortam, katilimcilarin diiriist ve ag¢ik konusmasini tesvik eder.

Fokus gruplarla bilgi, hizl1 bir sekilde toplanabilme sansina sahiptir.

Gordon ve Langmaid (1988) ise, fokus grup yonteminin avantajlarini altt madde halinde

incelemislerdir. Bunlar:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Bir grup cevresi icerisinde bulunmak, ‘“ayni cati altinda olmak” katilimcilarin

derinlemesine goriismelere gore daha verimli olmalarini saglar.

Grup icinde yer alan kisilerin deneyimleri ve duygular digerleri icin bir ¢ikis noktasi

olur ve grup i¢inde yaraticiligi canlandirir.

Kisa bir zaman dilimi igerisinde katilimcilar arasindaki farklarin orataya ¢ikmasi, konu

hakkindaki diisiince ve tutumlarin kapsami hakkinda bir kaniya varilmasini saglar.

Grup gozlemlenebilir ve bu katilimcilarin igerisinden; geldikleri kitle hakkinda birinci
elden kullandiklar1 dil, sahip olduklar1 tutum ve gosterdikleri tepkiler acgisindan bilgi

edinmeyi kolaylastirir.
Katilimcilarin tartismaya ayni anda katilmalar1 saglanir.

Tutum ve davraniglari etkileyen sosyal ve kiiltiirel etkenler ortaya ¢ikar,

seklinde siralanmustir.
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Malhotra (2004) ise avantajlar1 on baslik halinde siralamistir. Bu bagliklar:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Bir arada calisma: Bir grup insanin bir arada bulunmasi diisiincelerin ve duygularin
daha genis bir cer¢evede ortaya ¢ikmasini kolaylastirr, kisilerle yalniz goriisiilmesinden

daha ureticidir.

C1g gibi biliylime (kartopu): Grup goriismesi sirasinda bir kisinin diistincelerini ve
duygularini agiklamasi, digerlerinde artan bir sekilde kendilerini disa vurmalarini

saglayan bir etki yapar.

Uyarim: genellikle kisa bir bilgilerndirmeden sonra katilimcilar konu bassigi hakkind

aduisiidiiklerini ve hissettiklerini agiklamak istemekte ve bu hizla devam etmektedir.

Giiven: Katilimcilar benzer o6zellikler gosterdikleri ve diisiinceleri birbirine yakin

oldugu i¢in diislince ve duygularini agiklarken rahat davranmaktadirlar.

Eszamanlilik: Katilimcilar belli sorulara cevap vermedikleri i¢in tepkileri anlik ve
alisilan yapinin disinda olmaktadir. Boylece katilimecilarin goriisleri lizerinde daha net

ve dogru bir saptama yapilabilir.

Rastlantisal kesifler: Grup gorlismeleri sirasinda bireysel goriismelere gore daha

yaratici diisiinceler ortaya ¢ikmaktadir.

Uzmanlik: Birden fazla katilimcinin tartismaya katilmasinin gerekliliginden otiirti,
uzman ve deneyimli bir oturum yoneticisi gerekir ve bu durum da olumlu sonuglar

getirir.

Bilimsel inceleme: Grup goriismeleri veri toplama siirecine yakin bir inceleme olanagi

sunar. Uzmanlar goriismeyi gézlemleyebilir, ilerideki bir arastirma i¢in kaydedebilir.

Yapi: grup goriismeleri, lizerinde tartisilan konu basliklar1 ve bu basliklar i¢in ne kadar

derinlemesine inilecegi hakkinda degiskenlikler gosterebilir.
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10) Hiz: Ayni anda birden fazla katilimciyla goriigiilmesi veri toplama ve analiz siirecini

hizlandirir.

Stewart, Shamdasami ve Rook (2007, s.46), bu avantajlar1 iki gruba ayirmis ve ilk besine
“katilimc etkilesimi” (respondent interaction), ikinci besine ise “destekleyici” avantajlar

adin1 vermislerdir.
Zeytinoglu (1996), ise bu avantajlara su li¢ eklemeyi yapmustir:
1) Arastirmaci, katilimeilar ile dogrudan iliskiye gegebilir.

2) Fokus grup, ¢ocuklarin ve okuma yazma bilmeyen insanlarin da incelenebildigi birkag

teknikten birisidir.

3) Fokus grup arastirmasinin sonuglart kolay anlagilirdir ve bu yiizden aragtirmacilar ve
karar verme noktasindaki insanlar katilimcilarin dile dayali tepkilerini kolaylikla

anlayabilirler.

Schmidt ve Hollensen (2006) ise fokus grubun avantajlarini dort ana baslik altinda

toplamiglardir:

1) Fikirler iiretir: Fokus gruplarin sonucu genelde yaratici ve diiriist iggoriilerdir. Ciinkii
katilimcilar gériismeyi gerceklestiren kisiyle yalniz degillerdir, goriislerini diirlistge dile
getirmek i¢in kendilerini daha rahat ve Ozgiir hissederler. Kartopu etkisi ise ile bir
yorumun digerini tetiklemesi, fokus grupta sikg¢a goriiliir. Oturumun beyin firtanasi

boliimiinde, “grup yaraticiligr” siklikla goriiliir. Bir katilimcinin fikri, bir digerinde yeni

fikirler meydana getirir. Fokus gruplar bu tiirden etkiler i¢in kusursuz alanlardir.

2) Yoneticilere grubu gozlemleme imkani sunar: Karar verme noktasindaki insanlarin,
sayisal teknikleri ve istatistikleri anlamakta ve siireci takip etmekte zorlanmasi,
pazarlama arastirmalarinda siklikla goriilen bir durumdur. Bu kavrama eksikligi, ortaya
cikan verinin etkin bir sekilde kullanimina engel olur. Bu noktada fokus grup,

yoneticilerin siirece dahil olmas1 ve gerek isleyisi, gerek sonuglar1 kolay anlamasi
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3)

4)

bakimindan ¢ok daha verimli ve etkileyicidir. Aslinda kimi zaman yoneticiler, veri
analiz edilmeden ve formal sapor haline gelmeden 6nce, kendi fokus grup gozlemlerine

dayanarak yonetim hareket planlarini formiilize etmeye ve uygulamaya baslarlar.

Genellikle ¢ok yonlii: Ozellikle pazarlama arastirmalarmin kullaniminda fokus gruplar
oldukca esnektir ve arastirmactya ¢ok yonlii kolayliklar saglar. Ornegin, yansitici
teknikler gibi diger niteliksel yontemleri kendi biinyesinde kullanma imkani tanir ve
boylece tartismanin verimliligi artar. Urlin numuneleri gosterilebilir, konseptler
denenebilir ve iirlin performanslar test edilebilir, reklam metinleri sekillendirilebilir.
Fokus gruplar; politikacilar ve aktorler gibi insanlar ve iirlinler hakkindaki 6nyargilari
kesfetmek icin ¢ok iyi forumlardir. Bir diger nokta da fokus grubun sundugu teknik
imkanlardir. Giiniimiizde baz1 sirketler, farkli yerlerde toplanan gruplar1 video-
konferans veya internet aracili sohbet odalar1 yontemiyle es zamanli olarak

yonetebilmektedir.

Ozel katilmcilar igin uygundur: Daha fazla yapilandirilmis durumlarda cevap
vermeyebilen katilimcilardan cevap alinabilmesine imkan saglar. Avukatlar, doktorlar
gibi goriismenin zor oldugu ve diisiik ilgilinlikli kisilerin birbirleriyle yaptiklari
goriismelerden notlar alma firsati vardir. Aksi takdirde, herhangi bir ankete dahil olmak

istemezler. Fokus grubun yaratici ¢esitleri cocuklarla ilgili calismalarda basari saglar.

3.6.3. Fokus Grubun Dezavantajlar:

Fokus grup teknik itibariyle kendi dogasindan otiirii baz1 dezavantajlara da sahiptir. Bir

arastirma sirasinda arastirmacinin bunlari bilerek yola ¢ikmasi ya da arastirma sonuglarini

elinde tutan kisinin bu dezavantajlar1 géz oOniine alarak yorum yapmasi dogru olacaktir

(Zeytinoglu 1996).

Fokus grup goriismelerinin dezavantajlar1 konusunda literatiirii ana hatlariyla 6zetleyerek

bir giris yapmak gerekirse: Ornegin, bir kisinin dile getirdigi fikrin bir digeri tarafindan

gelistirilmesi ile detayli bilgilere ulasilmasi miimkiin olmakta iken, bir kisinin kullandig1
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bir kelime, grubun diger iiyeleri ile ¢atismaya neden olabilmektedir. Oturumlarda en ¢ok
dikkat edilmesi gereken konu, ayni performans sorununu yasayan ya da ayni seviyedeki
calisanlarin  bir araya getirilmesini saglayarak baskin bir grubun olusmasini
engellemektedir. Fokus grup toplantilari, bireysel egitim ihtiyaglarinin belirlenmesine
olanak tanimamakta, hassas konularin tartisilmast icin uygun olmamaktadir. Verilerin

toplanmasi ve ¢oziimlenmesi uzun zaman almaktadir.

Avantajlar1 konusunda yararlanilan kaynak olan Shao’nun (1999, s.158), fokus grubun

dezavantajalr1 konusunda goriisleri ise asagidaki gibidir:

1) Fokus grup goriismelerinin en 6nemli dezavantaji bilimsel gegerlilik agisindan zayif
olmasindan kaynaklanir. Sonuglar gegerli olabilir ancak bu sonuglarin bilimsel olarak
gecerli oldugu anlamma gelmez. Bunun temel nedenlerinin basinda fokus grup
caligmalariin ¢ok kiiciik bir 6rnek kitle igcerdigi ve sonuglarin biitiin ana kitleye mal

edilemeyecegi gercegi gelir.

2) Sonuglarda sapma olasilig1 yiiksektir. Moderatoriin performansi veya katilimcilarin
birbirlerini etkileme olasilig1 sapmalarin temel kaynagidir. Ayrica sonuglarin analizi ve

yorumlanmasi asamasinda da subjektif yargilar devreye girebilir.

3) Subjektiflik ihtimalinin yiiksekligi g6z Oniine alindiginda, sadece fokus grup

sonuglarina glivenen pazarlama yoneticileri yanilabilme ihtimaline sahiptir.

4) Bilimsel yaklasim yoklugu ve kiigiik Ornek hacmi nedeniyle, fokus grup

caligmalarindan elde edilen sonuglarin dlglilmesi giigtiir.

5) Alt1 — oniki kisilik katilimer grubundan bir ya da birkag kisinin oturum esnasinda lider
roliine biirtinmesi, diger katilimcilara kiyasla daha baskin bir tavir sergilemesi 6zellikle

moderatdriin deneyimli olmadig1 durumlarda sakinca yaratir.

6) Katilimcilarin tek yonlii aynanin arkasindan izlendiklerini bilmeleri grup dinamigi

etkisine ragmen cevaplarda diiriistliigli azaltabilir.
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7) Kisibagina maliyet ¢cok yiiksektir. Otel odasi kirasi, ses ve goriintli cihazlarinin kirasi,
vb. masraflar on kisilik bir fokus gruba bdliindiigiinde kisi basina ¢ok yiiksek bir

maliyet ¢ikar.

Gordon ve Langmaid (1988), fokus grup goriismesinin dezavantajlarini bes madde halinde

ele almislardir:
1) Grup siireci dogru olmayan ve gercek dis1 davranis ve tutum degisikligine yol acabilir.

2) Grup moderatoriine, konu basligina ve grup oturumunun yapildigi ¢evreye negatif tepki

gosterebilir ve tartismanin kendisinden ve ortamdan soguyabilir.

3) Grup icerisinde bir kisi, tiim grubu etki altina alarak, kendisinin diisiinceleri etrafina

cekebilir.

4) Katilimeilarin bazilar1 grup igerisinde azinlikta kalmama korkusuyla diistincelirini

aciklamaktan ¢ekinebilir ev boylece bu diisiinceler arastirmaciya ulasmayabilir.

5) Katilimcilar, moderatér ve gozlemciler problemlere ¢oziim bulmak istegiyle bakis

acilarini yitirebilirler.

Fokus grubun dezavantajlar1 Malhotra’ya (2004) gore su sekilde ifade edilmis ve

siralanmustir:

1) Yanls kullanim: Fokus grup, sonuc¢larinin sonlandirici veriler verdigini diistinerek ve

aciklayict oldugunu unutarak yanls ve kotiiye kullanilabilir.

2) Yanhis degerlendirme: Fokus grup, diger tekniklere gore en fazla yanls
degerlendirilebilen tekniktir ve hem arastirmay1 yaptiran miisterilerce (sponsor,
destekleyici, yonetici de olabilir), hem de arastirmacilarca yanlis bir sekilde

yorumlanabilir.
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3)

4)

5)

Yonlendirme: Fokus grup yonetilmesi ve yonlendirmesi zor bir tekniktir ve moderator
icin dngoriilen ozelliklerin bir kiside bulunmasi az rastalanan bir durumdur. Fokus grup

sonuglarinin basarisi biiylik bir oranda moderatdriin basarisina baghdir.

Dagmiklik: Katilimcilarin cevaplarmin belli bir yap: igerisinde olmamasi verilen
kodlanmasini, analizini ve yorumlanmasini son derece giiglestirir. Genellikle de fokus

grup verileri daginik olma egilimindedirler.

Yanlis temsil: Fokus grup sonuglar1 daha biiytik bir kitleyi temsil etme yetenegine sahip

degildir.

Schmidt ve Hollensen (2006, s.76) fokus grubun avantajlarindan sonra dezavantajlarini ise

lic ana bagslik altinda toplamislardir:

1)

2)

3)

Evreni temsil edemeyebilir: Fokus grup sonuglari sonuglandirict arastirma gibi
goriilmemelidir ¢linkii katilimcilar arastirmacinin ¢alismasindaki evreni temsil etmezler.
Genellikle, fokus gruba katilmay1 kabul eden katilimcilar, ortalama insana goére daha

sempatik, nazik ve canayakindirlar.

Yorumlar subjektiftir: Fokus gruplardan veri toplamada seg¢ici davranim, tipik bir
problemdir. Katilimcilar her zaman goriislerini destekleyecek seyler bulur ve
desteklemeyen her seyi de redderler. Boylece fokus grup analistleri daima yanliliga
kars1 onlem almak durumunda kalirlar. Subjektiflik problemi, yonetici (karar alma
noktasinda) konumundaki kisilerin fokus grubun tasarimi ve uygulanmasi siiresindeki

ilginligi ile artar.

Kisi bag1 maliyet yiiksektir: Cesitli pahali unsurlar, kisi bast maliyetin yiiksek olmasina

katkida bulunur:
a. Katilimci temini (telefonla goriisme, vb. ile kiyaslandiginda)
b. Katilimcilarin kendilerini ifade etmeleri i¢in kullanilan tesvik edici unsurlar (iicret,

icecek, yemek, hediye, vb.)
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c. Amaglar1 gelistirmek, oturumu yonetmek, kayitlar1 analiz etmek ve raporlamak
lizere anlagilan moderatdriin maasi. Moderatorler genellikle tiniversitelerin psikoloji

boliimlerinden mezun olmus olurlar.

d. Mekanin kiralanmasi. Bazen miisteriler, fokus grup goriismelerinin bagka yerde
yapilmasin isteyebilirler. Boyle durumlarda aragtirmacilar bir otelde oda tutmak

veya konferans salonu kiralamak durumunda kalabilirler.

e. Gizli maliyetler. Bu tiir giderler miisterilerin hesapta olmayan isleri veya seyahat
etmeleri sonucunda ortaya ¢ikan zaman kayiplarinin icinde yer alir. Fokus grubun

planlanmig maliyeti i¢inde direkt olarak yer almaz.

3.6.4. Fokus Grubun Simirhiliklar:

Dezavantajlarmin yani sira fokus grup goriismelerinin bazi smirliliklarindan s6z etmek
gerekmektedir. Fokus grubun sinirliliklari, dezavantajlariyla ilintili etmenlerden olusur.

Stewart, Shamdasani ve Rook (2007, s.43) bu sinirliliklar su sekilde siralamiglardir:

1) Fokus grup goriismeleri, ¢ok sayida grup diizenlense bile az sayida katilimciyi

kapsadiklarindan dolay1 ve yontemleri geregi genellestirilebilir veriler liretmezler.

2) Katilimcilar birbirlerinden bagimsiz  6rnekler olmadiklarindan dolay1 verilerin
genellestirilmesi yine olanakli olmayacaktir. Bunun yani sira gerek katilimei, gerek

arastirmaci yanliliklar yiiziinden saglikli veriler alinamayabilir.

3) Goriismenin “canli” ve o anda olusan dogasi verilerin giivenirligini olumsuz olarak

etkileyebilir.

4) Fokus grup goriismelerinin agik uglu cevaplarinin dogasi geregi sonuglarin analizi ve

yorumu oldukea giictiir.

5) Moderatoriin isteyerek ya da istemeyerek katilimcilara nasil cevaplarin beklendigini ya

da arzu edildigi konusunda ipuglar1 vermesi baska bir yanlilik etkisi yaratir.
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3.7. FOKUS GRUP UYGULAMA SURECI VE ASAMALAR

Fokus grup goriismelerinin temel olarak sekiz adimda gergeklestigi belirtilmektedir

(Stewart, Shamdasami ve Rook 2007). Bu adimlar sirasiyla asagidaki gibidir:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

Sorunun tanimlanmasi / arastirma sorusunun olusturulmasi
Orneklem ¢ercevesinin tanimlanmasi

Moderatoriin 6zelliklerinin tanimlanmasi

Gorlisme programinin olusturulmasi ve pilot calisma
Orneklemi olusturma / katilime1 belirleme

Oturumun gerceklestirilmesi

Verilerin analizi

Raporun hazirlanmasi

Stewart, Shamdasami ve Rook (2007, s.48), bu siireci asagidaki semayla belirtmislerdir.
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Sorunun Tanimlanmasi / Aragtirma
Sorusunun Olusturulmasi

Orneklem Cergevesinin Tanimlanmasi

Moderatériin Ozelliklerinin
Tanimlanmaa

v v

GOriisme Programinin Olusturulmasi ve
Pilot Calisma

Orneklemin Olusturulmasi

Oturumun Gerceklesmesi

v v

Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Raporun Hazirlanmasi

Sekil 3.1: Fokus grup tasarim ve uygulama asamalar

Fokus grup calismasi hazirlanirken ve uygulanirken ozellikle dikkat edilmesi gereken
noktalar katilimcilarin segilmesi, goériisme mekaninin saptanmasi ve goriisme programinin
olusturulmasidir. Katilimcilarin se¢imi konusunda bazi 6nemli noktalar vardir. Bunlar

(Zeytinoglu 1996):
1) Katilimcilarin arzu edilen 6zellikleri belirlenir

2) Secim islemi devamli denetim altinda tutulur
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3) Yanlilik tehlikesine dikkat edilir

4) Miimkiinse tesadiifi yontemle se¢im yapilir ¢iinkii yararhidir

5) Gider ve kalite arasinda denge kurulmaya calisilir

6) Hicbir se¢im iglemi tam olarak kusursuz degildir

Bu kurallarin yani sira bazi se¢im stratejileri de vardir (Krueger, 1994):
1) Listeden secim

2) Baska bir toplanti1 ya da olay1 fokus grupla baglama

3) Katilimcilarin bagka bir amacla geldikleri mekanlarda se¢cim

4) Adaylar bulmak amaciyla sorugturma yapma

5) Tesadiifi telefon elemeleri diizenleme

6) Gazete ve dergi ilan1 verme

Goriisme programinin hazirlanmasindaysa su noktalar {izerinde durulur (Malhotra: 2004)
1) Hangi sorular katilimeilara sorulacak?

2) Bu sorular hangi sirayla sorulacak?

3) Tartisilacak konu basliklari neler?

4) Zamanlama nasil olacak?

Yukarida bahsedilen tartigma programi, dogas1 geregi esnek bir yapida olan fokus grup
goriismeleri sirasindaki gelismelere gore moderatdr tarafindan degistirilebilir veya

yenilenebilir bir 6zellik tasir (Zeytinoglu 1996).
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Fokus grup siirecini ele alan bir diger c¢alisma ise, siireci birbirinin i¢ine ge¢mis yedi
asamada aciklamaktadir (Yildirrm ve Simsek 2006). Bu asamalar; amacin belirlenmesi,
arastirma ve goriisme sorularinin gelistirilmesi, yer ve teknoloji planlamasi, biitlin siirecin
pilot denemesinin yapilmasi, katilimcilarin belirlenmesi ve davet edilmesi, moderator
ozellikler ve c¢alismanin gerceklestirilmesi, verinin diizenlenmesi ve analizi seklinde

siralanmustir (Gibbs 1997; Kruger ve Casey 2000; Nielsen 1997; Patton 2002).

3.7.1. Arastirma Amacinin Kullanilacak Yontem Ac¢isindan Gozden Gegirilmesi

Aslinda “amacin belirlenmesi her arastirmanin ilk agsamasidir. Tiim arastirmalar bir amaci
gerceklestirmek, birtakim kuramlardan tiiretilmis veya uygulama silirecinde saptanmis
sorulara sistematik yanitlar bulmak i¢in gerceklestirilir. Aragtirmaci, arastirmanin amacini
belirledikten sonra o amaca kendisini ulastirabilecek bir arastirma yontemine karar vermek

zorundadir. Her yontem her amaci gergeklestirmek i¢in uygun olmayabilir.

Arastirmact fokus grup yonteminin uygunluguna bu noktada karar verir. Bireysel goriisme
veya fokus grup yontemi arasinda karar verme durumunda kalabilir. Her ikisi de soru —
cevap tekniklerine dayali olmasi nedeniyle goériisme yoOnteminin birgok artisini iginde

barindirir.

3.7.2. Goriisme Sorularmin Gelistirilmesi

Fokus grup c¢alismasinda oOnemli noktalardan biri sorularin ve/veya yonergenin
hazirlanmasidir. Cilinkii tartismanin  ne sekilde yonlendirilecegi ve moderatdriin

katilimcilardan hangi bilgileri almak istedigi bu sorularin dogru hazirlanmasi ve yonergenin

akilcr gelistirilmesine baglhdir.

Krueger ve Casey (2000, ss.40-42) iyi yazilmis fokus grup goriisme sorularinin su

ozelliklere sahip olmasi1 gerektigini vurgulamaktadir:

a. Sohbet tarzina uygun informel ya da giinlik dil kullanimina uygun bicimde

hazirlanmalidir.
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b. Katilimeilarin kullandig1 ve tanisik oldugu sézciik dagarcigini igermelidir.

c. Akademik ve teknik dilden arinmis olmali ve moderator tarafindan kolaylikla

sOylenebilmelidir.

d. Soruldugunda katilimcilar tarafindan kolaylik anlasilabilecek sekilde agik-segik
olmalidir (sorular her katilimci i¢in ayn1 anlami ifade etmeli, katilimcilarin tamami

tarafindan anlamli bulunmalidir).
e. Olabildigince kisa olmalidir.

f. Genellikle acik uclu olmalidir (bazi durumlarda kapali uclu sorular sorularak, takip

eden agik uglu soruya zemin hazirlanabilir).

g. Sorular 6z ve tek hefeli olmalidir (“ve”lerle baglanan, kafa karistirici, sdzciiklerin es
anlamlarinin kullanildig1 sorulardan kaginilmalidir. “Program sizce kullanigh ve
pratik miydi?” tarzi bir sorudaki “kullamish” ve “pratik” sozctlikleri farkli
katilimcilar icin farkli anlamlar ifade edebilir. Hatta bazi katilimcilar tarafindan iki

farkli sorunun yan yana getirilmis hali olarak bile diisiiniilebilir).

h. Acik, iyi digiiniilmiis bir yonerge icermelidir (bu durum her soru icin gegerli
olmayabilir. Bazi durumlarda moderator tartismaya ge¢meden Once Ornegin
katilimcilarin belirli bir konuda onlerindeki kagida bir liste yapmasini isteyebilir.
Bu istege iliskin yonerge agik ve basit olmali, katilimcilarin bu amag i¢in ne kadar

zaman kullanabilecekleri belirtilmelidir).

Krueger ve Casey (2000), fokus grup goriisme sorularinin sorulmasinda bazi ilkelere

uyulmasini da dnermektedirler. Bunlar sirasiyla;
a. Baslangicta daha sohbet tarzinda olan ve kolay sorulardan baslanmalidir.

b. Sorulardan genelden 6zele veya genelden ayrintiya dogru sorulmalidir.
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c. Gorlisme sirasinda zaman planli ve akillica kullanilmali, 6rnegin bazi Snemli
sorularin sona kaldig1 i¢in ayrinti ve yanit zenginliginden yoksun kalmasima izin

verilmemelidir.
Soru kategorileri

Biitiin sorular esit degildir. Focus grup siiresince ¢esitli tiirde sorular kullanilir. Her soru
tipinin bir amaci vardir. Baz1 sorular sadece katilimcilara, daha 6nemli sorulara cevap
vermeleri i¢in yardimci olsun diye sorulur. Moderator bu tiirden sorulari1 hizli gegebilir ve
zamaninin ¢ogunu diger onemli sorulara ayirabilir. Atfedilen 6nemim derecesi, sonradan

yapilacak analizin yogunluguyla oldugu gibi soruya ayrilan zamanla da dogru orantilidir.

Bes onemli soru kategorisi vardir: Acilis, giris, gecis, anahtar ve kapanis. Bunlar fokus

grubun akisinda ayirt edici 6zellige sahiptirler.
a. Acilis sorulan

Acgilis sorular1 katilimcilardan bilgi almak amacgli degil, daha ziyade katilimcilar
konusmaya hazir hale getirmek ve kendilerini rahat hissetmelerini saglamak amaclhidir.
Masa etrafindaki tiim katilimecilara sirayla sorulur ve hepsinden yanit alinmalidir. Acilis
sorular1 kolay cevap alinacak sekilde tasarlanmalidir. Ayn1 zamanda ¢abuk cevaplanabilir

olmalidir (genellikle 30 saniye i¢inde). Acilis sorular1 genellikle analiz edilmezler.

Dikkat edilmesi gereken nokta, acilis sorular1 katilimcilar arasindaki gii¢ veya statii farkinin
altin1 ¢izmemelidir. Ergenlik c¢agindakilere genellikle yaslarini sormak dogru degildir
¢linkii o donemlerde yas farklar1 konusunda ¢ok hassas olurlar. Meslek veya egitim seviyesi

de sorulmamalidir.
b. Giris sorulan

Giris sorulart tartigmanin ana konusunu tanitmaya yoneliktir ve katilimcilarin konuyla
baglantilar1 hakkinda diislinmeye baslamalarini saglar. Bu sorular katilimcilar1 sohbet

etmeye cesaretlendirir. Genellikle agik uglu sorulardir ve katilimcilarin bir meseleyi,
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hizmeti veya {iriinii nasil gordiiklerini sdylemelerine izin verir. Ornegin bir giris sorusu

katilimcilara bir {iriinii ya da hizmeti nasil kullandiklarini sorabilir. Bir diger 6rnek soru ise:

2

“Size su climleyi sdyledigimde akliniza gelen ilk sey nedir: ............
Giris sorulara moderatore katilimcilarin goriisleri hakkinda ipuglar1 vermeye baslar.
¢. Gegis sorular

Gegis sorular tartismayi, ¢alismay1 yiiriiten anahtar sorulara tasir. Giris sorulari ile anahtar
sorular arasinda mantikli bir bag kurmaya hizmet eder. Bu sorular boyunca katilimcilar,
konu hakkinda digerlerinin goriislerini hakkinda fikir sahibi olmaya baslarlar. Bu sorular,
iiretici anahtar sorularin asamalarini kurarlar. Genellikle gecis sorular1 katilimcilarin
deneyimleri hakkinda giris sorularindan daha derine inen cevaplar almaya yoneliktir. Girisg

sorular1 konuyu ortaya ¢ikarirken, gecis sorulari katilimcilarla o konu arasinda bag kurar.
d. Anahtar sorular

Anahtar sorular ¢alismay yiirliten sorulardir. Genellikle bu kategoride 2 ila bes arasinda
soru bulunur. Genellikle aragtirma takimi tarafindan gelistirilen ilk sorulardir ve analiz
sirasinda biiylik 6nem verilmeleri gekenler bunlardir. Moderatoriin hangi sorularin anahtar
sorular oldugunu bilmesi 6nemlidir. Daha 6nceki sorular i¢in her katilimciya birka¢ dakika
ayrilirken, bu sorular i¢in on ile yirmi dakika gerekebilir. Dahasi, moderator aralar ve

sondajlara ihtiyag duyacaktir.
e. Kapanis sorularn

Bu sorular tartismanin sonunu getirir, katilimcilarin bir 6nceki sorulardaki yorumlarini
yansitmalarma imkan verir ve analiz etmek igin kritiktirler. Ug tip kapanis sorusu

degerlidir: “her sey dikkate alind1” sorusu, 6zet sorusu ve final sorusu.

“Her sey dikkate alindi1” sorusu katilimcilarin tartismanin kritik boliimleri karsisinda aldig:

pozisyonu saptamak i¢in kullanilir. Bu soru her katilimcinin tartisma esnasinda paylastigi
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tim yorumlar1 yansitmasina ve hangi agilarin en Onemli, en ¢ok harekete gecilmesi

gerektiginin tanimlanmasina izin verir. Su sekilde sorulabilir:
“Tlim konustuklarimiz icinde, senin i¢in en dnemli olan1 hangisi?”

Ozet sorusu, anahtar sorulara verilen cevaplarin moderatdr tarafindan kisa bir
anlatilmasindan ( iki — ii¢ dakika kadar) sonra sorulur. Ozetten sonra, dzetin yeterli olup

olmadig1 sorular. Bu soru da analizde kritik rol oynar. Degisik sekillerde sorulabilir:
“Sizce bu yeterli bir 6zet mi?”

“Neler soylendigini dogru bir sekilde anlattim m1?”

“Burada neler konusuldugunu, yeterince iyi kapsamli 6zetledim mi?”

Fokus gruptaki final sorusu bir sigorta sorusudur. Bu sorunun tek amaci, hi¢bir aginin
gozden kagmadigina emin olmaktir. Soru, c¢alismanin amacinin kisa bir gozden

gecirilmesiyle baslar. Bu tanitimin ardindan, moderator su soruyu sorar:
“Atladigimiz bir sey var m1?” veya
“Konusmamiz gerektigini diisiindiigiinliz ama konusmadigimiz bir sey kald1 mi1?”

Final sorusu i¢in sona zaman birakilmalidir aksi takdirde ise yaramaz. Bu final sorusu ayni

zamanda moderasyon becerileri hakkinda da geribildirim niteligi tasir.

3.7.3. Moderaton Ozellikleri ve Moderasyon

Tipkr bireysel goriismelerde oldugu gibi fokus grup goriismelerini gergeklestirecek olan
kisilerin de etkili goriismeler yapabilmesi i¢in sahip olmasi gereken bazi1 6zellikler vardir.
Farkli bakis acgilarina sahip, farkli kokenlerden gelen, farkli kisisel 6zelliklere sahip ¢ok
sayida insan arasinda gerceklesecek ve bir-iki, belki de ii¢ saat siirecek etkilesim siirecinin

arastirmanin amaglart dogrultusunda “yonetilmesi” gereklidir. Bu yOnetme gorevi
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arastirmaciin kendisi tarafindan yerine getirilebilecegi gibi grup gorlismesi konusunda

egitim almus kisiler tarafindan da gergeklestirilebilir.

Ote yandan, fokus grup siireci uzun zaman alan olduk¢a dinamik bir tartisma ve goriis alis
verisi siirecidir. Alt1 ile on kisi arasindaki bir grubu yonetmek oldukga zor bir gérevdir. Bu
nedenle kayir cihazlarinin kontrolii, dnemli tartisma noktalarinin not edilmesi ve diger tiir
ortaya ¢ikabilecek ihtiyaglari yerine getirmek ve sorunlar1 ¢dzmek amaciyla moderatore
yardimeci olabilecek bir asistanin siirecte bulundurulmasi énemle dikkate alinmalidir. Fokus
grup goriismesini yonetecek moderatoriin rolii ¢ok kritik bir 6neme sahiptir. Moderator,
heniiz fokus grup siirecinin basinda katilimcilar1 toplantinin amaglar1 konusunda
bilgilendirmeli, insanlain kendilerini rahat hissetmelerini saglamali ve sorabilecekleri

sorular1 net ve acik bigimde yanitlamalidir (Y1ildirim ve Simsek 2006).
Fokus grup stiresince moderator:
a. Acik uglu sorular yoluyla tartismaya 6zendirmeli

b. Zaman zaman katilimcilarin goriislerini yansiz bigimde ve nazik¢e sorgulamak
yoluyla hem o kisinin hem de digerlerinin konu hakkinda yeni diisiinceler

gelistirmelerine onderlik etmeli
c. Sondalar yoluyla ayrintiya inmeli

d. Arastirma konusunun disina ¢ikan tartismalari durdurmali ve tartismayi konuya

odaklamaya calismali

e. Sozel ya da sozel olmayan (yiiz ifadesi ve bakis gibi) bi¢cimlerde katilimcilarin dile
getirdigi gorlis ve diisiinceleri onayliyormus ya da onaylamiyormus goriintiisii

vermeli

f. Katilmcilar arasinda ayrim yapmamali, bazi katilimcilarin goriisleri digerlerinden

daha ¢ok 6nemsiyormus hisii yaratmamali
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g. Tartisma konusu hakkinda 6znel goriislerini ifade ederek katilimcilart belirli

goriisler dogrultusunda yonlendirmemelidir (Gibbs 1997).

Moderatoriin sahip olmasi gereken ozellikler asagida yer alan temel basliklar altinda

toplanmigtir (Malhotra 2004):

Kararhlik ve nezaket: Bir moderator katilimcilarla gereken etkilesimi yaratabilmek

amaciyla anlayisli olmali ve bunu yaparken disiplinli olmali, gorevini unutmamalidir.

Izin vericilik: Herkese diisiincelerini agiklamak icin izin vermeli ama grubun ilgisinin

dagilmasina ve konuda uzaklagsmamaya 6zen gostermelidir.
Tlginlik: Moderator, yogun bir kisisel ilginlik yaratmali ve bunu tesvik etmelidir.

Eksik anlama: Moderator bazen katilimcilarin diisiincelirini daha ag¢ik ve belirgin olarak

aciklamalari i¢in konusmalari eksik anlamig, bazi noktalar1 ka¢irmig gibi davranmalidir.

Yiireklendirme: Konusmayan katilimcilarin  diisiincelerini  almak i¢in  onlar

yiireklendirmelidir.

Esneklik: Grup stirecinin gidisatina gore varolan planini degistirebilmeli ve dogaclamalar

yapabilmelidir.

Duyarhhk: Grup tartigmasina duygusal seviyede oldugu kadar diislinsel seviyede de

rehberlik edebilecek kadar duyarli olmalidir.

Moderator yukarida yer alan Ozellikleri tamamlayabilmek i¢in fokus grup goriismesi
boyunca belli baslt bazi rollerin i¢ine girer ve rol degistirir. Bu roller sunlardir (Krueger

1994):

Bilgelik arayan: Bu moderator anlamai sagduyu ve bilgelikten uzaktir ve katilimcilar onun
aradig1 bilgelige sahiptirler, eger dogru soruyu sorarsa katilimcilar bilgeliklerini onunla

paylasacaktir.
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Aydinlatilan acemi: Bu moderatér zekidir ama bilgisizdir ve katilimcilarin konu

hakkindaki uzmanlik diizeyindeki bilgileriyle aydinlanmaya calisir.

Uzman damisman: Bu moderatorse konu hakkindaki en bilgili kisilerden birisidir. Bu rol

genellikle tiiketici lirtinleri lizerine yapilan pazar arastirmalarinda sik kullanilir.

Tesvike¢i: Bu moderator biraz daha saldirgandir ve katilimcilart diistincelerini agiklamalari,

vurgulamalar1 ve kanitlamalar1 yoniinde tesvik eder.

Hakem: Hakemlik rolii 6zellikle grup icerisinde catisan bakis acilari ortaya ¢iktiginda

onlar1 dengelemek i¢in dnemlidir.

Yazar: Bu moderatér zamaninin biiylik bir kismini katilimcilarin konu basligi tizerindeki
yourmlarini not ederek gecirir. Bu rol moderator i¢in 6zel bir oturma diizenegi gerektirdigi
icin katilimcilar {izerinde olumsuz etki yapabilir ve katilimecilar onu lider olarak

algilayabilirlerg

Takim — tartisma baskam ve teknik adam: Moderatér goriismeye rehberlik yaparken
bazi durumlarda karmasik teknik sorular1 yanlilik yapmadan cevaplayabilecek bir teknik
adam tarafindan desteklenebilir. Bu kisi daire seklindeki oturma diizeinin biraz disinda,

moderatdriin karsisinda yer alir.

Terapist: Terapist genellikle psikolojik motivasyonlarla ilgili bilgi arayisindadir. Bu
moderator katilimcilara devamli “neden?”, “neden Oyle yaptin?” ya da “kendini nasil

hissettin?”’ gibi sorular sorar.

3.7.4. Sonuc¢larin Analizi

Krueger’a (1994) gore sonuglarin analiz edilmesinde goz Oniine alinmasi gereken bazi
onemli nokta vardir:

Sozciikler: Arastirmaci katilimcilarin kullandiklan sozctiklerle neler anlatmak istedikleri

tizerinde diisiinmelidir. Alambilimsel inceleme yapilmalidir.
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Cevre ve Ortam: Arastirmaci goriigmenin gergeklestigi mekan ve zaman oOzelliklerini

hesaba katmalidir.

I¢sel Tutarhik: Katilimecilar zaman zaman fokus grup igerisinde diger katilimcilarla
etkilesirken diisiincelerini degistirebilmektedirler. Aragtirmaci bu degisimlere ¢alismanin

amacina gore dikkat etmelidir.

Yorumlarin Frekanslar1 ve Tekrari: Arastirmaci lizerinde en ¢ok durulan ve en fazla
katilimcinin  s6z aldigr konularla, digerlerine goére en fazla tekrarlanan yorumlari

gozlemlemelidir.

Yorumlarin Yogunlugu: Bazi konular {izerinde katilimcilar daha atesli ve 6zel bir istekle

konusabilirler. Arastirmact bu konu basliklarini saptamalidir.

Ayrmtili Cevaplar: Arastirmaci 6zellikle digerlerine gore daha ayrintili ve bir deneyime

dayanarak yapilan yorumlar1 dikkate almalidir.

Yaraticl Diisiinceleri Yakalamak: Arstirmaci analiz sirasinda katilimcilarin yorumlari
arasindan yaratici olanlar1 6zellikle segmeli ve incelemelidir.

3.8. FOKUS GRUP UYGULAMA CESITLEMELERI

Fokus gruplar, bahsi gecen standart uygulamalarin degisik ¢esitlemelerini kullanabilirler.
Bunlardan bazilar1 sdyledir (Malhotra 2004);

Iki yénlii fokus gruplar: Bu yontemde bir hedef grup iliskili bir bagka grubu dinler ve bazi
seyler 6grenir. Ornegin, bir grup doktor, arteritli hastalarin tedavi ydntemlerini tartistiklar:
bir grubu dinler. Daha sonra bu tartigmay1 dinleyen doktorlarla ayri bir fokus grup calismasi

yapilir.

Iki moderatorlii gruplar: Fokus grup iginde iki moderatér vardir. Bunlardan biri,

oturumun akisindan digeri ise onemli konularin tartisilmasinin saglanmasindan sorumludur.
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Diiello yapan moderatorler: Burada da iki moderatdr vardir ancak bu moderatorler
tartisilan konunun zit kutuplarinda konumlanirlar. Bu sayede, bir konunun her iki yonii de

incelenmis olur.

Katihmci-moderatér gruplar: Moderator, grup dinamiklerini harekete gecirmek igin

katilimcilardan birisinin gegici bir siire moderator gibi davranmasini ister.

Mini gruplar: Bu gruplar bir moderator ve 4-5 katilimcidan olusurlar. Bu gruplar,
incelenen konunun daha detayli bir sondalama gerektirdigi ve bunun 8—12 kisilik gruplarla

miimkiin olmadig1 durumlarda kullanilir.
Tele oturumlu gruplar: Telefon araciliiyla yapilan oturumlardir.

Online fokus gruplar: Internet ortaminda gerceklestirilen bu fokus gruplar da giderek

yayginlasan bir tiirli olusturmaktadir.
3.8.1. Fokus Grup Yonteminde Ozel Durumlar
Fokus grup yontemini uygularken dikkat edilmesi veya yontemin genel uygulanigindan

farklilasilmas1 gereken durumlar olabilir. Bu durumlardan bazilarin1 Synovate Bagkan

Yardimicist Holly Edmund (2009) {i¢ baslik altinda toplamistir. Bunlar:
a. Uluslararasi fokus gruplar
b. Cocuklarin katilime1 oldugu ¢alismalar
c. Yaglhlarin katilimer oldugu ¢alismalar

a. Uluslararasi fokus gruplar

Yabanci bolgelerdeki gruplar iceren fokus grup c¢aligmalari birgok alanda 6zel dikkati
gerektirir. Ornegin; katilimc1 temini siireci degisik olabilir. Almanya’da katilimcilarin
soyadlar1 alinamaz veya calistiklar sirketlerin tam adlar1 en keskin gizlilik kurallarindandir.

Asya lilkelerinde katilimcilari telefonla temin etmek daha zor olabilir.
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Yabanci gruplar i¢in zaman plani yapmak, bolgesel uygulamalardan ve tatillerden haberdar
olmay1 gerektirir. Ornegin Avrupa iilkelerindeki fokus gruplar, ABD’dekilere gére aksam

daha geg saatte baglama egilimindedir.

Teknik imkanlar da kimi zaman {iilkeden iilkeye farklilik gosterebilmektedir. Bazi iilkelerde
grup toplantilart sadece tek yonlii aynanin arkasindan izlenirken, bazilarinda monitérden

takip edilmektedir. Her iilkenin kay1t standartlar1 ayn1 diizeyde olamamaktadir.

Yabanci gruplarda ceviri 6nemli bir sorundur. Tiim soru formlar1 ve tartisma konular1 en
uygun sekilde terciime edilmeli ve katilimci temininde yerel lisana uygun olmasina ¢ok
dikkat edilmelidir. Gorligmeler sirasinda kullanilan tiim materyaller (6rnegin reklamlar,
tanitim belgeleri, vs.) mutlaka terclime edilmis olmalidir. Moderator de dil konusunda akict

olmali ve katilimcilara gerekli agiklamalar1 yapabilmelidir.
b. Cocuklarin katihmei oldugu ¢alismalar

Fokus gruplarda ¢ocuklar1 veya ergenleri katilimci olarak temin ederken, ilk Once

ailelerinden goriisme yapilacagina dair izin alinmalhidir.

Cocuklarin dikkatini gdriisme boyunca toplamak olduk¢a zordur. Bu sebeple fokus grup
odalarinda ¢ocuklarin dikkatini dagitacak her tiirlii aksesuardan kaginmak gerekmektedir.
Hatta miimkiinse sandalyelerin tekerleksiz olmasina dikkat edilmelidir. Kimi zaman aynalar

bile ¢ocuklarin oyun amacgl mimikler ve hareketler yapmasina neden olabilmektedir.

Cocuk gruplarda “grup diisiincesi” ¢ok yaygindir. Bu nedende, ilk konusan c¢ocugun
onerdigi fikir veya sOyledigi goriisle, digerlerinin ayni1 olmamasina dikkat edilmelidir. Bu

acidan birbirine yakin yaslarda ¢ocuklarin fokus grupta yer almasi daha uygundur.

Fiyatla ilgili sorular veya ge¢mis-gelecekle ilgili sorular ¢cocuklar i¢in cevaplamasi oldukca

zor konulardir.
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¢. Yashlarin katimei oldugu calismalar

Genelde yaslilart fokus gruba katilimci olarak temin etmek diger yas gruplarina daha
zordur. Yash insanlar genellikle evde olduklarindan, telefonla yapilan pazarlama
uygulamalarina da siklikla maruz kalmaktadirlar. Bu nedenle, katilimci olarak se¢mek veya
davet etmek igin telefonla goriisiilirken cevap vermekte ihtiyatli davranmaktadirlar.
Arastirmanin yasal bir siire¢ oldugunu ve arastirmay1 yapan sirketin gergekten varoldugunu

vurgulamak ¢ok dnemlidir.

Yaslilarla fokus grup yapmak, lojistik olarak da zordur. Ornegin bir¢ok yash kisi uzun
zamandir ara¢ kullanmiyor olabilmektedir. Fokus gruba katilabilmek i¢in toplu tasima
hizmetinden yararlanmalar1 veya arastirma sirketinin kendilerine tagima hizmeti vermeleri
gerekebilir. Ayrica fokus grup toplantilarinin gergeklesecegi ortamlarin bazi imkanlarinin
olmasi gerekebilir. Ornegin; asansor, uygun isiklandirma ve giivenli otopark olmasi

gerekebilmektedir.

Moderator anlasilir ve tiim katilimcilarin duyacagi sekilde konusmasi gerektiginin farkinda
olmalidir. Moderatoriin yapilan yorumlar1 tekrarlamasi, hatirlatict olmasi agisindan

gereklidir. Ayrica konuyla ilgili materyaller kolay okunur ve duyulur tiirden olmalidir.

3.9. FOKUS GRUP ARASTIRMALARININ YONTEMBILIMSEL SORUNLARI

Fokus grubun, 6zellikle bilimsel arastirmalarda kullanimina dair bir¢ok potansiyel problem
oldugu goriilmektedir. Ilk olarak fokus grup, o6rnekleminin kiiciik olmasindan ve bu
orneklemin se¢iminde tesadiifi yontemlerin kullanilmamasindan dolay: elestirilir. Bu
sebebpten otlirli de ornekler geneli temsil etmez ve fokus grubun sonuglar1 genellenemez.
fkinci olarak ise sorurla her defasinda aym sekilde sorulmaz. Ancak anlasildig: kadariyla
moderatdrler, hazirlamis olduklar1 yonergelerle bu sorunu hafifletmeye ¢alisirlar. Ugiincii
olarak, katilimcilarin verdigi yanitlar bagimsiz degildir; bazi1 katilimcilar baskin ¢ikmya ve
gorislerini kabul ettirmeye caligirlar, bazilar1 ise tartismaya katilmazlar. Doérdiincii olarak,

sonuglart sayisallagtirmak imkansiz olmasa da zordur. Bu durum, fokus grubun niteliksel

61



dogasina ve niteliksel verinin sayisallastirilamayacagi inancina dayanir. Besinci olarak ise,
sonuglar arasgtirmacmin yorumlarina baghdir ve analizci/arastirmaci sonuglar1 kolaylikla
etkileyebilir. Son olarak, fokus grup arastirmasinin bilimsel statiisii, basta anket ve deney
olmak tizere niceliksel arastirmayla kiyaslanir (Wells 1979). Her seye ragmen, fokus grup
projelerinde temsil giicli olmayan 6rnekler kullanilsa da, yetersiz veya yanli moderator
caligsa da, yapilandirilmamis yonergeler olsa da, fokus grup kullanicilar1i sonuglar

degerlendirebilirler ¢iinkii tiim bu olumsuzlarin riskleri goze alinabilir (Calder 1977).

Fern (2001), niteliksel arastirma yontemlerinden fokus gruba atfedilmis alti olumsuzlugun
higbirinin aslinda fokus grubun dogasi geregi olmadigini savunmaktadir. Bu noktada
“temsil giici olan Orneklemler”, “fokus grup sonuglarmin genellestirilebilirligi”,

“bagimsizlik, serbestlik derecesi ve analiz birimi” bagliklar1 altinda bu konuya deginmistir.

3.9.1. Temsil Giicii Olan Orneklemler

Fokus grubun temsil giiciiniin olmadig1 arglimanlari, iki genel goriisii esas alarak ortaya
cikar: (a) belli bir calismada, az sayidaki gruplar digerlerine gore daha yararhidir ve (b)

katilimcilarin sec¢im siireci tesadiifi degildir.

Uygulamali fokus grup arastirmalarinda (6rnegin reklameilik arastirmalarinda), temsil giicti
olmayan orneklemler siklikla, biitge ve zaman kisitinin sonucu olarak ortaya cikar.
Genellikle karar alma noktasindaki kisiler, kisa zaman dilimleri igerisinde is yapma
zorunlulugu ve sinirh kaynaklar yiiziinden genis bir arastirma siireci yerine, temsil giicli
almasmma ragmen az sayida fokus grubu tercih etmektedirler (Wells 1979). Pazarlama
faaliyetlerinde genellikle, gérece daha az fokus gruplar ve rutin olarak kolayda veya
yargisal Orneklemeyi kullanirlar (6rnegin, aligveris merkezlerinde insanlari g¢evirerek).
Buna ragmen, bir¢ok yazar fokus grup arastirmasinin dort veya altt olmasi gerektigi
konusunu tartisir. Bu sebeplerden, drneklemin temsil giicliniin olmas1 miimkiin degildir ve

genis veya farkli popiilasyonlara genellenebilirligi konusunda tepki ¢ekecegi garantidir.
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Ancak bir¢cok uygulamada, yargisal ve tabakalama orneklemini kullanarak temsiliyetsizlik
sorununu asan arastirmacilar goriilmeye baglanmistir. Bu duruma iki ornek yer almaktadir
(Fern 2001, s.123): Bunlardan bir tanesi kir-kent yerlesimi ve tanisiklik etmenleriyle
tabakalanmis fokus gruplar. Arastirmacilar ABD’nin Chapel Hill ve North Carolina
bolgelerinde dort ve Biiyiik Britanya’nin Peterborough bolgesinde dort olmak {izere toplam

sekiz fokus grup goriismesi gerceklestirmislerdir.

Digeri arastirma ise, Bati Afrikalilar i¢in Afrika’nin Cote d’Ivoire bolgesinde yapilmistir.
Bu ¢alismada da arastirmacilar, ¢ocuklar i¢in saglik egitimi planlama projeleri i¢in fokus
gruplar gerceklestirmislerdir. Bu arastirmacilarin 6rnekleme amaglari, gruplar arasindaki
farkliliklar (heterogeneity) artarken, grup icindeki farkliliklar1 (homogeneity) en aza
indirgemek. Ciinkii Afrikali goniilliilerin birgogu birbirini tanimaktaydi ve yerel statiiler
hiyerarsisi, yliksek statiilii bireyler arasinda (zengin, fikir lideri veya Onderler gibi) grup
icinde kendiliginden se¢ime neden olabilirdi. Bu nedenle arastirmacilar ii¢ Orneklem
tabakasi belirlediler: (a) dile bagli/etnik gruplar, (b) cografi bolgeler (orman, dag ve savana
alanlar1) ve (c) cinsiyet. Alt1 dil — etnik grubu ve bu gruplar i¢indeki diger karigimlar: temsil
eden yirmidort fokus grup gercgeklestirdiler. Bireylerin tesadiifi olarak segilebilecegi her bir
tabaka iginde ii¢c — dort grup kurulmus oldu. Bunlar tesadiifi 6rneklerdi ve secildikleri

popiilasyonu temsil ediyorlardi.

Fern’e (2001) gore; fokus gruplarin genellikle temsil giiciiniin olmadigint ve kusurlu
oldugunu soylemek asir1 abartili olur. Baz1 sebeplerden otiirii temsil giicii ve tesadiifiligi
olan oOrneklemeyi se¢meyen arastirmacilar, bu smirliligit kendi kendilerine kabul
ettirmislerdir. Temsil giicl ile ilgili bu endiseleri ortadan kaldirmak i¢in, bir arastirmact

popiilasyonu tabakalayabilir ve her tabaka i¢inden tesadiifi orneklemler yaratabilir.

3.9.2. Fokus Grup Bulgularinin Genellenebilirligi

Fokus gruplarla ilgili sik¢a dile getirilen kaygi, sonuglarin genellenebilir olmamasidir.
Genellikle genellenememe, katilimcilarin popiilasyonu ile iliskilendirilir, ancak bu durum

moderatorlere, arastirma konularina (6rnegin triinler, hizmetler ve politikalar gibi), zaman
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araliklar1 ve igeriklerde de gegerlidir. Axelrod (1979), bu konuda su ifadelere

deginmektedir:

“eger 1s farkli sekilde gerceklestirilmisse, eger sorularin hazirlanmasinda farkli tiirde bir
yaklagim kullanilmissa, eger goriismenin tonu farkli ise, eger moderator katilimeilarla farkl
tiirde bir iliski kurmusgsa veya eger arastirmaci konu hakkindaki i¢goriiler, hassasiyetler ve

samimiyet konusunda gereginden fazla serbestse aragtirmanin genellenebilirligi zorlagir.”

Ciinkii arastirma yontemi tam olarak tekrarlanamaz ve sonuclar genellenemez (Fern 2001).
Ancak genellenebilirlikle ilgili geleneksel goriislerin yanisira McQuarrie ve Mclntyre
(1988), fokus grup tarafindan ortaya cikarilan bazi yanitlar dizisi (6rnegin; inanglar,
tutumlar, goriisler, vs.) daha biiyik popiilasyonlara genellenebilir oldugunu
savunmuslardir. Bu durumun ortaya ¢ikabilmesi icin ii¢ kosulun gerceklesmesi

gerekmektedir:

[k olarak, fokus grup projesi i¢in temin edilen (recruiting) katilimci drneklemi, iginde
bulunduklar1 popiilasyonun temsilcileri olmak zorundadir. Ikinci olarak, verilmesi beklenen
tipik cevaplarin sayisi, nispeten az olmahidir (6rn. 12°den az). Bu gereklilik, Fishbein ve
Ajzen’in (1975), en ¢ok beliren (goze carpan) tutumlar (5 ile 9 arasi), oncelikle ortaya
cikarilacaktir fikrine dayanir. Boylelikle, ilgili popiilasyonun baskin cevaplari i¢inde 6ne
¢ikan cevaplarin, grup tartismasi i¢inde tanimlanmasi daha kuvvetle muhtemeldir. Fokus
gruptaki cevaplarin sayisini  sinirlandirarak  aragtirma sonuglar1  genellestirilebilir.
McQuarrie ve McIntyre (1988), alinan cevaplarin dolayli da olsa ilgili popiilasyona
genellenebilecegini  ve genellenebilirlige yonelik bahsettikleri ikinci kosulun da

gerceklesmis olacagini beklemektedir.

Uciincii olarak ise; katilimcilar kesinlikle bir baskasindan bagimsiz olarak segilmelidir.
Katilimer se¢iminin bagimsizligi, i¢cinde bulunduklar1 popiilasyonu yansitmaya daha yakin
olmasi acisindan gereklidir. Hem de muhtemelen, gruplar i¢inde heterojenlige sahip olma

sansini artirir.
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Eger bu ii¢ kosul yerine getirilirse, fokus gruptan elde edilen yanitlar genellenebilir ve onlar
daha biiyliikk popiilasyonlarda yer alirlar. Bu kosullar fokus grup ¢aligmasinin

yontembilimsel 6zelliklerine tekabiil eder (Fern 2001).

Bu goriisiin  yanisira, kuramsal meselelerin tartigmasinda Turner (1981), deneysel
sonuglarin, teorik yontemlerle yaklasan gergek diinya kosullarmma “yaklasan” deney

ortamlar sayesinde dogrudan genellenebilecegini belirtir.

Fern’e (2001) gore “Yaklasan” kelimesiyle kastedilen, popiilasyonu temsil etmek i¢in bir
sekilde secilen deneysel kosullardir. Genellenebilirlik, teori ile gercek diinya arasindaki
verilerden meydana gelir. Genellemeye izin veren, belirli bir ¢calisma kosulu veya belirli
degiken operasyonlari degildir. Genellenebilirlik, temsil giiciinden, istenen cevaplarin
sayisindan veya katilimcilarin 6rnekleme yonteminden gelmez. Arastirma tasariminin bu
yonleri genelde alistlmisin  disindadir  ve arastirmacinin  belirgin - amaglartyla

tanimlanmiglardir.

3.9.3. Kuramsal genellenebilme: Fokus grup etkisinin olumlu sonug¢lar

Grup etkisi, fokus grup arastirmasi iizerinde olumlu etkilere sahip olabilir (McQuarrie ve
MclIntyre 1990). McQuarrie ve Mclntyre’nin bu arglimanlari, fokus grup siireciyle ilgili
kuramsal fikirlere yonelik ¢alisan  arastirmacilara, fokus grup sonuglarinin
genellenebilicegini ileri siirer niteliktedir. McQuarrie ve Mclntyre (1990), fokus grup
stirecinin, gruptan ¢ikacak sonuglar {izerinde olumlu etkiye sahip oldugunu 6ne siirerler. Bu
perspektiften yola ¢ikarak; fokus gruplar, katilimcilarin moderatoriin sorularina verdigi
yanitlarda “bozulmalar”a (distortions) neden olabilir. Katilimecilar fokus grup igerisinde,
diisiincelerindeki ve deneyimlerindeki gergeklikleri abartabilir veya eksiltebilir. Ancak, bu
bozulmalar kotii bir sey ifade etmek zorunda degildir. Muhtemelen, fokus grup igindeki
sosyal kiyaslama siireci, katilimcilarin ortak cevaplar (6rnegin; diisiinceler, duygular ve
deneyimler) lizerinde daha fazla odaklanmasina neden olur. Bundan dolayi, fokus gruplar
grup etkilesiminden ve diger grup iyelerinin olusturdugu sosyal baskinin “ortaklasa”

(kolektif) dogal olgusundan fayda saglarlar. Ornegin, referans gruplari tarafindan yonetilen

65



tilkketim olgusu, belki de bireysel bildirimlerdense (6rn. bireysel goriismeler ve anketler),
grup gorlismeleriyle daha dogru bir sekilde saptanabilir. Bu, umut veren bir goriis olmasina

ragmen hentiiz bu goriisii destekleyen deneysel veriler bulunmamaktadir (Fern 2001, s.128).

Bu bakis acisi, daha sonra ele alinacak fokus grup arastirmasinda analiz birimi kavram ile
tutarlilik gostermektedir. Ancak, tiikketim deneyimleri dgriisiindeki kolektif inancin yansitan
grup, ister istemez analiz birimi olur. Eger arastirmaci referans gruplarin birey davranisi
tizerindeki etkileri arastirtyorsa, analiz birimi gruptan ¢ok birey olmalidir. Birey, referans
gruplarinin baskisinin hedefidir. Fokus gruplar, bu tiirden olgular1 ¢aligmak i¢in uygundur
ve bu kolektif bir davramis degildir. Ayrica, bireysel bildirimler (anketler, bireysel
goriimeler, vs.) grup etkisinin bireyin davranislar1 tizerindeki yerini ve biytlkligiini

saptayamazlar. Ancak fokus gruplar bunu yapabilir (Fern 2001).

3.9.4. Bagimsizlik, Serbestlik Derecesi ve Analiz Birimi

Fokus grupla ilgili makaleler yazan bir¢ok yazar, katilimcilarin fokus grupta verdikleri
cevaplarin bagimsizliktan yoksun oldugu inancini sorgusuz kabul eder. Bu inang siklikla n
= 1 veya serbestlik derecesi argiimanlar1 olarak goriiliir. Bu argliman sudur: fokus gruplar
icinde verilen cevaplar bagimlidir veya en nihayetinde birbiriyle iligkilidir. Bundan dolay1,
her grup oturumuna tek gozlemmis gibi yaklasmak en iyisidir. Serbestlik derecesi inanci,
fokus grup sonuglarini anlamlandirmay1 gereksiz yere sinirlandirabilir. Serbestlik derecesi
gbzlem sayis ile parametre sayis1 arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Orneklemden ne
kadar bilgi elde edilebilecegini gosterir. Serbestlik derecesinin diisiik olmas1 parametrenin

tahmin giiciine giivenilmeyecegini de gosterir (Walker 1940).

Yukarida bahsedilen durumlara alternatif bakis acilar1 da bulunmaktadir. Ornegin Wells
(1979), bu durum karsisindaki konumunu “32 katilimcili 4 fokus grup goriismesinde
serbestlik derecesi 31 degil 3’tiir. Bagimsiz gozlemlerden bir tane azduir” soziiyle
belirtmistir. Ancak bu sadece, cevaplar birbirine bagliysa dogrudur. Bu 6rnekte grup, 6lgiim

birimine doniisiir.
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Bir¢ok fokus grup uygulamasinda, bagimsizlik konuyla ilgili bir mesele degildir. Eger
aragtirmacinin ilgilendigi tek sey niteliksel bilgi ise, bulgularin genellenebilirligi ve
bagimsizligi onu ilgilendirmez. Eger arastirmaci fokus grup katilimeilart igindeki
bireylerden elde ettigi bilgileri istatistiki analize tabi tutacaksa, bagimsizlik ilgilenmesi
gereken bir mesele halini alir. Gegmis arastirmalar deneysel olarak gostermektedir ki,
bireylerin grup i¢inde verdigi cevaplar bagimsizlik tahminini bozamayabilir. Buna ragmen,
grup tlyelerinin davraniglar1 birbirine bagh ve iligkilidir. Yine de bagimsizlik ihtiyacinin

olmamasi, fokus verilerinin istatistiki analizinde ciddi bir sikint1 degildir.

3.9.5. Bagimsizlik ve birbirine bagh olma arasindaki fark

Bagimsizlik (independence), grup iiyesi gibi davranan bir bireyle serbestlik derecesidir
(Shaw 1976). Fokus grup icerisindeki bireylerin cevaplari biiyiik oranda bagimsizdir, onlar
gruptaki digerlerinin etkisi altinda degillerdir. Bagimsizlik, grup iiyelerinin diisiince, duygu
ve davraniglarini ifade etmekte 6zgiir olmalar1 anlamina gelir. Bagimlilik ise, digerlerinin
yardimina veya destegine giivenmek; yani digerlerine ihtiyag duymak, onlarn iginde
kendini giivende hissetmek ve onlara giivenmektir. Kendi sonuglari i¢inde tek yonliidiir.
Birbirine bagli olma (interdependence) ise karsilikli baglilik veya birbirlerine bagl olmayla
ilgilidir ve sonug itibariyle ¢ift yonlidiir. Bagliligin tek yonlii etkisinin fokus grup iginde
bariz oldugu tartisilir. Bu durum klinik gruplarin haricindedir ¢iinkii katilmcilar moderatore

bagli olabilirler. Ancak birbirine bagli olma, fokus grup i¢indeki davraniglara etki edebilir.

Bagimsizlik, birbirine bagli olmaktan baska bir durumdur. Fokus grup tartigsmalari, grup
tiyeleri arasindaki birbirine bagli olma durumunu ilerletebilir. Aslinda bu fokus grup
yonteminin gii¢lii yanidir. Bireyler, moderatorii de ig¢ine alan grubun ortaya attig1 yorumlara
cevap verirler. Grup lyeleri diigiincelerini, duygularin1 ve deneyimlerini paylasir. Ancak
bu, bireylerin sorulara digerlerinden bagimsiz olarak cevap verdigi anlamina gelmez. Fokus
grup tyelerinin davranislarinin birbirine bagli olmasi muhtemeldir ama hala moderatoriin

sorularia bagimsiz cevaplar da saglarlar (Fern 2001).
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4. NITELIKSEL ARASTIRMA YONTEMI OLARAK FOKUS
GRUBUN, REKLAM VE PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA
KULLANIMI

Niteliksel arastirmanin tanimi ve reklam ve pazarlama sektoriinde kullanimina dair Slater
(1998) makalesinde ARF (Advertising Research Foundation)’den alinti yapmaktadir. Elli
yil1 agkin bir siire 6nce ABD’de, Ulusal Reklamverenler Dernegi (Association of National
Advertisers) ve Amerikan Reklam Ajanslar1 Dernegi (American Association of Advertising
Agencies) tarafindan kurulan Reklam Arastirmalari Vakfi (ARF), niteliksel arastirmay1 su
sekilde tanimlamaktadir (Advertising Research Foundation 1987):

Niteliksel arastirmanin amaci, tliketicilerin tutumlari, inanglari, motivasyonlart ve
davraniglar1 konusunda goriis kazanmaktir. Dogru algilanip yaratici bir sekilde irdelendigi
ve raporlandig1 takdirde niteliksel arastirma, ylizeyselligin Gtesine gegebilecek goriisler
saglayabilir. Niteliksel arastirma ‘“hissetme”, “doku”, bir yogunluk duygusu ve bir derece
de niians saglar. Niteliksel arastirma, genellikle deneklerin kendi sozleriyle ve konudan

konuya atlayan bir tarzda raporlanir.

Fokus gruplar da, pazarlama ve reklam arastirmalar icerisinde siklikla, tiiketicilerin bir
iiriin kategorisine ya da hizmete kars1 tutum ve davraniglarini incelemek i¢in ve genellikle
yine tiiketicilerin bir markayla iliskilerini anlama amaciyla yapilir. Gordon ve Langmaid
(1988), pazarlama arastirmalari igerisinde yapilan niteliksel arastirmalar1 bes temel sekilde

smiflandirmiglardir. Bunlar (Zeytinoglu 1996):
1) Temel agiklayici ¢caligsmalar
2) Yeni lirlin gelistirme
3) Yaratici gelisim
4) Tani veya teshis caligmalari

5) Taktik aragtirma projeleri
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1)

2)

3)

4)

Temel acgiklayic1 calismalar, tiiketicilerin belirli bir pazar veya {iriin alanin1 nasil
algiladigin1 tanimlamak, markalar arasindaki farklilik yaratan boyutlar1 anlamak, satin
alma karar silirecini ve iriinii kullanma bigimlerini kavramak ve belirli iiriin veya

hizmetlerle ilgili olarak hipotezler gelistirmek amaciyla yapilirlar.

Yeni iiriin gelistirme arastirmalari, dort ana amaca hizmet eder. Birincisi, pazar
icinde nerede yeni bir {iriin i¢in “firsatlar” bulundugunu saptamak amaciyla bir pazari
ve icerisindeki markalar1 anlamaktir. ikinci amag, ¢ok sayida iiretilen yeni iiriin
gelistirme (YUG) kavram ve fikirlerine, hangisinin daha ileri bir ¢abaya ve gelistirmeye
deger olduguna karar vermek icin tepki toplamaktir. Uciinciisii, yeni bir iiriiniin
gelisimine rehberlik etmek iizere o iriiniin giiclii ve zayif noktalarmi anlamaktir.
Dérdiincii ve son amag ise, biitiin bir YUG 6nerisinin — iiriin, ambalaj, konumlandirma

ve reklam — degerlendirilmesidir.

Yaratic1 gelisim arastirmalari ise ii¢ boliimde ele alinabilir. Niteliksel arastirmalar bu

noktada,
a. strateji tanimlamasi

b. yiriitme danismanligi: Bir strateji lizerinde karara varildiktan sonra, “bu strateji
tiiketicilere nasil tasinacak, yani hangi yaratict fikirler stratejinin amaglarina
ulagsmasinda en basarili bir sekilde rol oynayacaktir” sorularina yanit arar. Buna ek

olarak,

c. reklam amaglarina karsilik tiiketicilerle kurulan iletisimi kontrol ederek segilen

ylirlitme bigimine 6n-test uygulamisini igerir (Malhotra 1993).

Tam ve teshis ¢calismalari, bir reklam kampanyasinin “eskime” (wear-out) derecesini
saptamak ya da kampanya basladigindan beri marka imajinin hangi 6l¢iide degistigini

anlamak ic¢in yapilan niteliksel caligmalardir. Bu caligmalarda tiiketicilerin marka
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hakkinda neler hissettikleri ve duygularin marka karsisinda nasil degistigi 6grenilmek

istenir.

5) Taktik arastirmalarsa cesitli nedenlerle yapilabilirler. Ornegin, ambalaj
alternatiflerini saptamak, basin ilanlar i¢in alternatif baslik ya da metni, hangi manken
veya oyuncunun reklam filminde marka degerini en iyi yansitacagini, hangi reklam
planinin uygulanacagini, hangi {riin formiillerinin kabul gorecegini belirlemek ve
“acaba tiiketiciler reklam filmindeki digsesin, liriiniin ambalajinin, basin ilanindaki
logonun yerinin degistigini fark ettiler mi?”” gibi sorulara cevap bulmak, bu nedenleri

olusturmaktadirlar (Russel ve Lane 1993).
Niteliksel arastirma, reklamcilikta birkag sekilde kullanilir:

a. Bir konum ya da hedef kitle hakkinda ¢ok az bilgi oldugunda ya da higbir sey
bilinmediginde, gegmisle ilgili bilgiler elde etmek igin.

b. Ilgili tiiketici davranis modellerini, inanglarmi, diisiincelerini, tutumlarmi veya
motivasyonlarini saptamak igin (Ornegin, bu sayede tiiketicilerin markayi

algilayislar1 ya da ne siklikta kullandiklar1 daha iyi anlasilabilir).

c. Hem yaratici reklam fikirlerini test etmeye, hem de kavram saptama ve gelistirmeye

yardime1 olmast igin.

Niteliksel aragtirma, niceliksel arastirmaya kiyasla daha esnek olma egilimindedir ve
maliyeti genellikle daha disiiktiir. Reklamverenlere tiiketiciler hakkinda ve onlarin
tirtinlerle veya belirli reklamlarla olan iliskileri konusunda genel bir izlenim vermek icin

kullanilir (Slater 1998).
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5. ARASTIRMA: REKLAM AJANSI VE ARASTIRMA SIRKETI
CALISANLARININ FOKUS GRUP YONTEMINE BAKIS
ACILARI

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de pazarlama ve pazarlama iletisimi alaninda faaliyet
gosteren firmalarin sik¢a basvurdugu yontemlerden biri fokus gruptur. Bu durumun,
caligmanin onceki boliimlerinde deginildigi gibi, yontemin sahip oldugu avantajlardan
kaynaklandigin1 sdylemek miimkiindiir. Fokus grup yonteminin diger kantitatif yontemlere
gore daha az maliyetli, daha kolay ve kisa siireli olmasi, gerek reklam ajanslarinin, gerek
pazarlama faaliyeti gerceklestiren sirketlerin tercih etmelerine neden olmaktadir. Ancak
yine daha Onceki bdlimlerde deginildigi gibi, yontemin kendi icinde bir takim
dezavantajlarinin olmasi ve pazarlama alaninda faaliyet gdsteren galisanlarin yontemin bazi
Ozelliklerine karst kimi zaman olumsuz tutum sergilemeleri, yoOntemin hem
akademisyenler, hem de uygulamacilar tarafindan tekrar sorgulanmasina neden olmaktadir.?
Pazarlama aragtirmasi yontemi olarak fokus grubun uzun yillardir kullaniliyor olmasi ve
her yontemde oldugu gibi fokus grupta da degisimlerin gerceklesmesi, yillar iginde
ozellikle sektor calisanlarinin tutumlarinda da degisikliklere yol agabilme ihtimalini i¢inde
barindirmaktadir. Bu nedenle bu calismada, Tiirkiye’de uzun yillardir kullanilan bu
yonteme yonelik pazarlama alaninda faaliyet gosteren uygulamacilarin goriis ve tutumlarini

arastirmak amaglanmustir.

2 Szybillo ve Berger’in 1979 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde ve Zeytinoglu’nun 1996 yilinda
Tiirkiye’de gergeklestirmis olduklari g¢aligmalarda fokus gruba karst olumlu ve olumsuz tutumlardan

bahsedilmektedir.
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5.1. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMi

Bu ¢aligmada bir pazarlama arastirmasi yontemi olarak fokus grubun, bu alanda faaliyet
gosteren firma calisanlar1 tarafindan nasil algilandigi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.
Bununla beraber, reklam ajansi ve aragtirma sirketlerinde ¢alisanlarin fokus grup yontemini
ne sekilde ve hangi amaglarla kullandiklari, bu yonteme hangi durumlarda bagvurduklarinin
belirlenmesi de amaglanmistir. Tezin ilk boliimlerinde yer alan, fokus grup yontemine
iliskin var olan literatiir ile, giiniimiizde pazarlama alaninda ¢alisanlarin sahip oldugu bilgi,
gorilis ve tutumun ne 6l¢iide oOrtiistiiglinlin belirlenmesi de bu ¢alismanin bir diger amacidir.
Bu noktalardan bakildiginda caligma “tarama” ve varolan durumu saptama niteligi
tasimakta oldup, herhangi bir hipotezi test etmesi so6z konusu degildir. Arastirma
neticesinde ortaya ¢ikan veriler ve sonuglar, reklam ajansi ve arastirma sirketi ¢alisanlarinin

yontem hakkindaki sahip oldugu bilgi, goriis ve tutumu tanimlayici 6zellikler tagimaktadir.

5.1.1. Veri Toplama Siireci ve Araci

Pazarlama faaliyetlerinde fokus grup yontemini sik¢a kullanan ve Tiirkiye’de faaliyet
gosteren reklam ajanslart ve arastirma sirketleri bu aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.
Bu iki sektorde faaliyet gosteren calisanlarin sahip oldugu bilgi, deneyim, goriis ve
tutumlar1 saptamak amaciyla bir anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Anket kaynagi olan
soru formu, Szybillo ve Berger (1979)’in ¢alismalarindan uyarlanmistir. Soru formu SPSS
dimensNet programinda hazirlanmis olup, yine ayni paket program araciligyla yayinlanmis
ve uygulanmistir. Soru formu fokus grup yoOntemi kullanim sekilleri ve amaglarmi
saptamay1 amaglayan sorularin ardindan, yonteme kars1 gelistirilen tutumu degerlendirmeyi

amaclayan sorularla devam etmektedir.

5.1.1.1. Ornekleme

Katilimc1 se¢iminde kolayda ve kartopu ornekleme yontemleri kullanilmistir. Bu iki

yontem dahilinde, Tiirkiye’de faaliyet gosteren reklam ajansit ve arastirma sirketlerine,
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onceden hazirlanmig soru formunun yer aldifi internet sayfasinin adresi mail yoluyla
iletilmistir. Sayfay1 ziyaret eden katilimcilara, ¢alistiklart kurumdaki diger calisanlara da
soru formunun oldugu adresi iletmeleri istenmistir. Ayrica, reklam ve pazarlama
sektortiniin siklikla takip ettigi internet forumlari, mail gruplari ve bloglarda da, yine soru

formunun yer aldig1 adres linki, 6ncesinde yapilan bir agiklama ile paylasilmistir.

Tiim bunlar neticisinde 2 aylik bir siire sonunda gerekli kriterleri saglayan (“Calistiginiz
kurulusta herhangi bir nedenden o6tiirii fokus grup arastirma yontemine basvuruluyor mu?”
sorusuna “evet” cevabi veren) 61 arastirma sirketi ¢alisan1 ve 95 reklam ajansi calisani

olmak tizere toplam 156 kisilik bir 6rneklemle anket caligmasi gergeklestirilmistir.

5.1.1.2. Smmirhliklar

Gergeklestirilen anket calismasinda kullanilan 6rnekleme yonteminin tesadiifi olmamasi,
arastirmanin bir hipotezi test etmekten ¢ok bir durum degerlendirmesi yapiyor olmasi,
katilmeilarin is tecriibesi disinda demografik Ozelliklerinin c¢alisma kapsaminda yer

almamasi1 bu ¢alismanin baglica sinirliliklarini olusturmaktadir.

5.1.1.3. Analiz

Anket calismasit kapsaminda elde edilen veriler SPSS 15 paket programi racilifiyla
istatistiki analizlere tabii tutulmustur. Her sorunun frekans analiziyle birlikte, ortalama

dagilimlart ve ANOVA istatistiki analiz yontemlerine basvurulmustur.

5.2. BULGULAR

Soru formunda yer alan her bir soru; cevap dagilmlari, analizleri ve yorumlariyla asagida

sirast ile yer almaktadir.
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5.2.1. Fokus Grup Yéntemi Kullanim Ozellikleri

Bu boliimde, reklam ajanslar1 ve arastirma sirketi ¢alisanlarinin fokus grup yontemini ne
sekilde kullandiklarina dair sorulan sorulara verdigi cevaplarin analiz sonuglar1 yer
almaktadir. Tablolarda ve agiklamalarinda sirasiyla, fokus grup yonteminin ne siklikta
kullanildig1, yontemin kullanim amaglari, bu yonteme yonelik olarak en sik karsilagilan
olumsuzluklar, fokus grup yonteminin en ¢ok hangi tekniklerle birlikte kullanildigi, bir
toplantinin yaklasik kag saat siirdiigli, bir toplantida en az ve en fazla kag¢ katilimciyla
goriisiildiigii ve son olarak bir fokus grup toplantisinin ortalama olarak ka¢ $’a mal

olduguna dair bilgiler yer almaktadir.

Katilimeilarin ne siklikta fokus grup toplantisi gerceklestirdigine dair veriler asagidaki

gibidir:

Tablo 5.1: Fokus grup toplantis1 gerceklestirme sikhigi

f %

Hergilin 9 5,8
Haftada birkag kez |15 9,6
Haftada bir 6 3,8
Ayda birkag kez 18 11,5
Ayda bir 21 13,5
Yilda birkag kez 66 423
Yilda bir 3 1,9
Daha az 18 11,5
Toplam 156 100,0

Yukarida yer alan tabloya gore katilimcilarin biiyiik cogunluklugu yiizde 46’lik bir oranla,
calistiklar1 yerde “yilda bir ka¢ kez” fokus grup toplantis1 gerceklestirildigini bildirmistir.
Bu sonucu yiizde 13,5 ile “ayda bir”, yilizde 11,5 ile de “ayda birka¢ kez” ve “daha az”
izlemektedir. Bu sonuglara gore ankete cevap verenlerin yiizde 86.6’s1 calistiklar1 yerde

yilda en az birkag kez fokus grup toplantisi gergeklestirdiklerini ifade etmislerdir.
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Katilimcilarin  fokus grup yontemini hangi amaglarla kullandiklari, birden ¢ok sik
isaretlenebilen bir soru tiirliyle sorulmustur. Buna gore verilen cevaplarin dagilmlari

asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 5.2: Fokus grup yontemi kullanim amacglari

f %
Kullanma | Belli bir konu baslig1 hakkinda genel anlamda bilgi toplamak 72 13,6%
Amact Ileride yapilacak bir arastirmaya uygulanabilecek ve sayisal yoéntemlerle 54 10.2%
test edilebilecek bir hipotez gelistirmek e
Yeni diisiince ve yaratici kavramlar olusturmak 66 12,5%
Yeni bir iirlin, hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek
. 123 23,3%
problemleri ortaya ¢ikarmak
Uriinler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odagi olan diger 126 23.99
nesneler hakkindaki izlenimleri ortaya ¢ikarmak 770
Ele alman konu bagligi hakkinda katilimcilarin nasil konustuklarini
v . ) 54 10,2%
Ogrenerek sayisal bir aragtirma aracinin tasarimini gergeklestirmek
N:156 Daha dnce elde edilmis sayisal verilerin yorumunu yapmak 33 6,3%
Toplam 528 100%

Yukaridaki tabloda katilimecilarin fokus grup yontemini kullanim amaglarina yonelik
verdigi cevaplarin dagilimi  yer almaktadir. Bir katilimc1i birden ¢ok amag
isareteleyebildiginden, verilen cevaplarin toplami 6rneklem sayisi olan 156’y1 gecmis ve
528’1 bulmustur. Buna gore; katilimcilarin biliylik c¢ogunlugu fokus grup yodntemini
kullanma amac1 olarak iki neden iizerinde birlesmektedir. Verilen cevaplarin yiizde 23,9’u
“Urtinler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odagi olan diger nesneler hakkindaki
izlenimleri ortaya ¢ikarmak™ maddesinde ve ikinci olarak da ylizde 23,3’i “yeni bir {iriin,
hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek problemleri ortaya ¢ikarmak”
maddesinde yogunlagmaktadir. Bu verilerden hareketle, katilimeilarin fokus grup yontemini
“pre-test” “post-test” ve “konsept test” olarak tabir edilen (Arens, Weigold, Arens 2008)

pazarlama arastirmalarinda kullanmakta olduklar1 belirtilebilinir.
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Katilmcilarin fokus grup yontemiyle ilgili olarak en sik karsilastiklarini belirttikleri

olumsuzluklar, asagidaki tabloda siralanmaktadir.

Tablo 5.3: Fokus grup yontemiyle ilgili olarak en cok karsilasilan sorunlar

f %
Yanlis kullanim: Bulgularin yanlig bir bigimde ve kotiiye

30 19,2
kullanilmast
Yanlis degerlendirme: Sonuglarin degerlendirilmesinin zorlugu |18 11,5
Yonlendirme: Moderatériin bagarisizlig 18 11,5
Daginiklik (kontrol edememe): Siireci ve veri toplama 12 77
agsamalarini >
Yanlis temsil: Daha biiyiik bir kitleyi temsil etme yeteneginden 73 50.0
yoksun olmasi ’
Toplam 156 100

Yukarida tabloya gore, katilimcilarin yiizde 50°lik kismi1 fokus grup yontemiyle ilgili olarak
en sik “yanlis temsil” sorunuyla karsilastiklarini ifade etmistir.  Yani fokus grup
yonteminin daha biiyiik bir kitleyi temsil etme yeteneginden yoksun olmasini en ¢ok

karsilastiklar1 bir sorun olarak gormekteler.

Ankete katilanlarin, calistiklart is koluna gore fokus grup yontemiyle ilgili olarak
karsilagtiklar1 durumlarda anlamli farkliliklar olup olmadigi asagidaki g¢apraz tabloda

gosterilmektedir.
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Tablo 5.4: “Karsilasilan sorunlar” ve “calisma alanm1” capraz tablosu

Aragtirma | Reklam

Sirketi Ajanst Toplam

Yanlis kullanim: Bulgularin
yanlis bir bicimde ve koétiye|f |22 8 30
kullanilmasi

% 136,1% 8,4% 19,2%
Yanlis degerlendirme:
Sonuglarin degerlendirilmesinin |f |6 12 18
zorlugu

% 19,8% 12,6% 11,5%
Yonlendlr{ne: Moderatoriin £ 13 15 18
basarisizligi

% |4,9% 15,8% 11,5%

Dagmiklik (kontrol edememe):
Siirecin ve veri toplama f |3 9 12
asamalarinin yonetilememesi

% |4,9% 9,5% 7,7%

Yanlis temsil: Daha biiyiik bir
kitleyi temsil etme yeteneginden |f |27 51 78
yoksun olmasi

% 144,3% 53,7% 50,0%

Toplam f |61 95 156

% 1100,0% 100,0% | 100%

Pearson Ki-Kare degeri: 20,481(a), df: 4, Sig: ,000

Yukaridaki ¢apraz tablolamaya gore, fokus grup yontemiyle ilgili olarak en ¢ok karsilasilan
durumlarin, katilimcilarin calistiklar1 alana (i koluna) goére farklilhik gosterdigi
goriilmektedir. Bu farklilik durumunun istatistiki olarak anlamli oldugu, Kikare analizi ile

desteklenmektedir.

Arastirma sirketi ve reklam ajansi ¢alisanlarinin en ¢ok karsilastiklar1 ortak durum “yanlig
temsil”. Arastirma sirketi ¢calisanlarinin yiizde 44,3’1, reklam ajansi ¢alisanlarininsa yiizde
53,7°si fokus gruptan g¢ikan sonuglarin daha biiyiik bir kitleyi temsil etmekten yoksun
oldugunu ifade etmektedir. Bu duruma yonelik ortak bir fikir birligi varmis gibi goziikse

de, aradaki fark istatistiki olarak anlamlilik gostermektedir. Calisilan alana gore farkliliklar,
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sadece yanlis temsilde degil, diger durumlarda da kendini gostermektedir. Ancak fokus
grupla ilgili olarak en ¢ok karsilagilan durumlar i¢inde iizerinde 6nemle durulmasi gereken
madde “yanlis kullanim: bulgularin yanlis bir bicimde ve kotiiye kullanilmasi”dir. Bahsi
gecen bu soruna yoOnelik arastirma sirketi ¢alisanlarinin yiizde 36,1°1 en ¢ok karsilastiklar
durum olarak gosterirken, reklam ajansit calisanlarinin sadece yiizde 8,4’ en c¢ok
karsilastiklar1 sorun olarak ifade etmistir. Bu durum, arastima sirketi ¢alisanlarinin, fokus
grup sonuglarini degerlendirenlerin, bulgular yanlis yorumladiklar: ve kétiiye kullandiklar

seklinde bir kaniya sahip olduklarini bizlere gostermektedir.

Katilimeilarin fokus grup teknigini baska hangi tekniklerle sik¢a birlikte kullandigini
belirten tablo asagidadir.

Tablo 5.5: Fokus grup yontemiyle birlikte kullanilan diger yontemler

f %
Derinlemesin.e goriismelerle 13 115
(Depth interviews) ’
Katilimer gézlemle 21 13,5
Anketlerle (Surveys) 102 65,4
Higbirisiyle 15 9,6
Toplam 156 100

Yukaridaki tabloya gore katilimcilarin yiizde 65,4°lik biiyiik ¢ogunlugu fokus grup
gorliismelerini, bir diger arastirma teknigi olan anketlerle birlikte kullandiklarini ifade

etmislerdir.

Bir fokus grup toplantisinin yaklasik olarak kag¢ saat siirdiigline dair katilimcilarin verdigi

cevaplarin dagilimi asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 5.6: Bir fokus grup toplanti siiresi

f %
1 12 7,7
2 108 69,2
3 33 21,2
4 3 1,9
Toplam 156 100,0
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Yukarida yer alan tabloda katilimcilarin yilizde 69,2°’lik ¢ogunlugu bir fokus grup
toplantisinin yaklasik olarak 2 saat siirdiigiinii ifade ettikleri goriilmektedir. Katilimeilarin
ylizde 21,2’lik kesimi ise 3 saat slrdigini belirtmektedir. Bu duruma gore
uygulamacilarin, literatiirde belirtilen 1 ila 3 saatlik siireye uygun uzunlukta toplantilar

diizenlediklerini gérmekteyiz.

Katilimcilarin bir fokus grup toplantisinda en az ve en fazla kag kisiyle goriistiikleri ise

asagidaki tablolarda sirasiyla yer almaktadir.

Tablo 5.7: Bir fokus grup toplantisinda bulunan en az katilimeci sayisi

f %
<=3 15 9,6
4-6 72 46,2
7-8 60 38,5
9+ 9 5,8
Toplam | 156 100

Yukaridaki tabloya goére katilimcilarin ylizde 46,2’lik c¢ogunlugu, bir fokus grup
toplantisinda en az 4-6 kisi ile goriistiiklerini ifade etmislerdir. Bunu yiizde 38,5 ile 7-8 kisi

izlemektedir.

Tablo 5.8: Bir fokus grup toplantisinda bulunan en fazla katihhmeci sayisi

f %
<=7 6 3,8
8-9 90 57,7
10-12 |54 34,6
13+ 6 3,8
Toplam | 156 100,0

Bu tabloya gore ise katilimcilarin yiizde 57,7°lik ¢ogunlugu bir fokus grup toplantisinda en
fazla 8-9 kisi ile goriistiiklerini bildirmislerdir. Bu sayiy1 ise yiizde 34,6 ile 10-12 kisi
izliyor.Yani son iki tablodaki verilere gore katilimcilar, bir fokus grup toplantisinda en az

4-6, en fazla 8-9 kisi ile goriistiiklerini dile getirmislerdir. Bu duruma bakildiginda,
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uygulamacilarin literatiirde genel olarak belirtilen sayilara uygun katilimer sayilartyla

goristiikleri belirtilebilinir.

Tablo 5.9: Bir fokus grup toplantisinda en fazla kac¢ Kkisi ile goriisiildiigiiniin
ortalamasim gosteren tablo

En Az En Fazla
N | 156 156
Mean 5,21 9,27
Std. Deviation 1,553 2,304
Minimum 1 5
Maximum 10 20

Bu tabloda en az kag kisi ile goriisiildiigiine dair verilen cevaplarin ortalamasinin 5,21, en
fazla kag kisi ile goriisiildiigiine dair verilen cevaplarin ortalamasinin ise 9,27 oldugu
goriilmektedir. Bu duruma gore ortalama en az 5, en fazla 9 kisi ile goriistildigi

anlasilmaktadir.

Asagidaki tabloda ise ankete katilan uygulamacilarin bir fokus grup toplantisinin yaklasik
olarak ka¢ ABD Dolari’'na mal olduguna yodnelik verdigi cevaplarin dagilimi yer
almaktadir. Bu sorunun para birimi olarak ABD Dolar tiiriinden sorulmasinin sebebi,

genellikle fiyatlandirmalarin bu para biriminden yapiliyor olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 5.10: Bir fokus grup toplantisinin yaklagsik olarak ka¢ ABD Dolari’na mal
oldugu

f %
<= 600 27 17,3
601 - 1200 39 25,0
1201 - 1700 |45 28,8
1701 - 2300 |24 15,4
2301 -3000 |6 3,8
3001+ 15 9,6
Toplam 156 100
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Yukaridaki tabloya gore katilimcilarin yilizde 28,8’1 bir fokus toplantisinin yaklasik olarak
1201 $ ile 1700 $ arasinda bir fiyata mal oldugunu belirtmektedir. En fazla fikir birligine
varilan fiyatsa yiizde 25 ile 601 $ ile 1200 $ arasi.

Tablo 5.11: Bir fokus grup toplantisimin yaklasik olarak ka¢c ABD Dolari’na mal
olduguna dair verilen cevaplarin ortalamasi

N | 156

Ort. 1747,69
Std. sapma 1750,077
En diisiik 30

En yiiksek 10000

Ortalama dagilim tablosuna gore verilen cevaplar 1747,69 $’da yogunluk kazaniyor. Ancak

standart sapma degeri de yiiksek olarak degerlendirilebilir.

5.2.2. Fokus Grup Yontemine Yonelik Reklam Ajansi ve Arastirma Sirketi

Cahsanlarinin Tutum ve Goriisleri

Bu boliimde yer alan bulgular, fokus grup yontemine yonelik olarak sahip olduklar1 goriis
ve tutumlar1 agiklamaya yoneliktir. Soru formunda tutum oOlgegi olarak 5°1i Likert tipi
sorular kullanilmis olup, iki soruda “kesinlikle katilmiyorum”dan, ‘kesinlikle
katiliyorum”a, bir soruda ise ‘“hi¢ Onemli degil’den “cok Onemli” yoniine dogru

siklandirilmistir.

Asagidaki tabloda fokus grup yontemine yonelik olarak sahip olunan goriis ve tutumlarin
istatistiki analiz sonuclar1 yer almaktadir. Buna gore; 5°1i Likert Olcegi kullanilmig ve “I:
Kesinlikle Katilmiyorum”, “2: Katilmiyorum”, “3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4:

Katiliyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siklandirilmigtir.
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Tablo 5.12: Fokus grup yontemine yonelik olarak uygulamacilarin tutum sonuglari

N:156 Ort. Std. sapma
Fokus grup yontemi ucuz ve gabuktur. 3,58 1,048
Fokus grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan moderatorler gerektirir. 4,92 ,267
Fokus grup birbirini tanimayan katilimcilardan olusturulmalidir . 4,21 1,010
Insanlar fokus grup toplantisinda hassas konular hakkinda konusmazlar . 2,96 1,077
Fokus grup sonuglarindan karar verme amaciyla yararlanilmamalidir . 2,52 1,267
Fokus grup sonuglari diger sayisal yontemlerle beraber degerlendirilmelidir. 4,33 ,828

Yukaridaki tabloya gore, katilimcilar fokus grup yontemine yonelik var olan inanislara
karst genel olarak olumlu, destekler yonde tutum sergilemekteler. Tabloda yer alan
degerlere gore katilimcilarin fokus grup yontemine yonelik olarak en fazla onayladiklari
ifade 4,92’lik ortalamayla “fokus grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan
moderatorler gerektirir” konusudur. Bu ifadeyi 4,33 ile “fokus grup sonuglar diger sayisal

yontemlerle beraber degerlendirilmelidir” izlemektedir.

Dikkat edilmesi gereken bir nokta olarak; yukaridaki tabloda yer alan (a)“insanlar fokus
grup toplantisinda hassas konular hakkinda konusmazlar” ve (b)“fokus grup sonuglarindan
karar verme amaciyla yararlanilmamalidir” maddeleri olumsuz ifadelerdir. Nitekim bu
ifadelere yonelik verilen cevaplarin ortalamalar1 (a=2,96 ve b=2,52) digerlerine gore daha
diistiktiir. Clinkii katilimeilar, fokus gruba yonelik olan bu olumsuz ifadelere yine olumsuz

yonde goriis bildirmisler, yani bu olumsuz ifadelere katilmadiklarini bildirmislerdir.

Fokus grup yontemine yonelik goriis ve tutumlar1 saptamay1 amaclayan bu ifadelere verilen
yanitlarin, katilimcilarin ¢alisma alanlarina gdére anlamli farklilik gosterip gostermedigi

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 5.13: Fokus grup yontemine yonelik olarak arastirma sirketi ve reklam ajansi
calisanlarinin sahip oldugu goriis ve tutumlardaki farkhihk

calistig1 alan N Ort. Std. Sapma
Fokus grup yontemi ucuz ve . . a Sirketi |61 | 3.66 1,015
cabuktur .

Reklam Ajansi 95 3,53 1,070
Fokus grup iyi ve gelismis
uzmanlik yetenekleri olan | Arastirma Sirketi |61 4,85 ,358
moderatorler gerektirir.

Reklam Ajansi 95 4,97 ,176
Fokus grup birbirini tanimayan A
kat111mc1glar£)1an olusturulmahdlr}.l Arastirma Sirketi | 61 4,46 886

Reklam Ajansi 95 4,05 1,056
Insanlar fokus grup toplantisinda
hassas konular hakkinda | Aragtirma Sirketi |61 3,13 1,147
konusmazlar.

Reklam Ajansi 95 2,85 1,021
Fokus grup sonuglarindan karar
verme amaciyla | Aragtirma Sirketi |61 3,08 1,269
yararlanilmamalidir.

Reklam Ajansi 95 2,16 1,133
Fokus grup sonuglar1 diger sayisal
yontemlerle beraber | Arastirma Sirketi | 61 3,97 ,930
degerlendirilmelidir.

Reklam Ajansi 95 4,56 ,664

Yukaridaki tabloya gore her iki farkli kurum tiirli ¢alisanlarinin gériislerinin ortaklastig ve
olumlu deger olan 5’e yaklastig1 ifade “fokus grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri
olan moderatorler gerektirir’dir. Tiim katilimcilarin bu ifadede birlesiyor olmasi, fokus
grupta moderasyonun Onemi konusunda fikir birligi oldugu anlamina gelmektedir.
Fikirbirliginden farkli olarak, ¢alisma alanlarina gore her iki katlimci tiiriiniin goriislerinin
en cok farklilastigi ifade ise ‘“fokus grup sonucglarindan karar verme amaciyla
yararlanilmamalidir”dir. Bu ifadeye reklam ajansi ¢alisanlarinin verdigi cevaplarin
ortalamas1 3,08, yani “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” seklindedir. Ayni ifadeye
arastirma sirketi calisanlar1 ise 2,16, yani “katilmiyorum” demektedirler. Bu noktada
reklam ajansi ve aragtirma sirketi c¢alisanlarinin fokus grup sonuglarinin karar vermek

amacl kullanilmasi konusunda ayn1 goriis ve tutuma sahip olmadiklar1 anlagilmaktadir. Bu
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konuda arastirma sirketi calisanlar1 fokus grup sonuglarimin karar verme amagh
kullanilabilecegi yoniinde bir goriis bildirmekteyken, reklam ajansi ¢alisanlari ise bu goriise
katilmakta kararsiz bir tutum sergilemektedir. Reklam ajansi ile arastirma sirketi
calisanlarmin tutumlarinin farklilik gosterdigi bir diger ifade ise “fokus grup sonuglar1 diger
sayisal yontemlerle beraber degerlendirilmelidir’dir. Bu ifadeye her iki alan ¢alisanlar1 da
genel olarak katildiklart yoniinde bir bildirimde bulunmuslardir. Ancak arastirma sirketi
calisanlarinin verdigi cevaplarin ortalamasi 3.97 yani “katiliyorum”a yakinken, reklam
ajanst ¢alisanlarinin cevap ortalamasi 4,56 yani “kesinlikle katiliyorum”dur. Bu ifadenin
anlami genel olarak degerlendirildiginde fokus grup sonuglarinin diger yontemlerle beraber
degerlendirilmesi konusunda reklam ajansit c¢alisanlar1 daha kesin bir tutuma sahip

goziikkmektedir.

“Fokus grup sonuglarindan karar verme amaciyla yararlanilmamalidir” ve “grup sonuglari
diger sayisal yontemlerle beraber degerlendirilmelidir” ifadelerinin verdigi anlam birlikte
diisiiniildiigiinde, reklam ajansi ¢alisanlarinin fokus grup sonuglarina, arastirma sirketi
calisanlarina gore daha az giliven duyduklar1 yoniinde bir degerlendirme yapmak miimkiin
goziikmektedir. Ancak bu degerlendirme kesinlikle reklam ajansi ¢alisanlarinin fokus grup
yontemi ve sonuglarina giivenmedikleri seklinde yorumlanamaz. Cilinkii her iki ifadeye
verilen cevaplarin ortalamalar1 gz oOniinde bulunduruldugunda, fokus grup yontemi ve
sonuglarina yonelik olarak reklam ajansi ¢alisanlarinin olumsuz bir tutum icinde oldugunu

gosteren bir sonug goriinmemektedir.

Asagidaki tabloda reklam ajansi ile arastirma sirketi ¢alisanlarmin fokus grup yontemine
yonelik olarak sahip olduklar1 tutum ve goriislerin farklilik gdosterip gostermediginin

istatistiki analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 5.14: Fokus grup yontemine yonelik olarak arastirma sirketi ve reklam ajansi

calisanlarinin sahip oldugu goriis ve tutumlardaki farklih@in t-test analiz sonuglar

Sig. (2-

f Sig. |t df tailed)

Fokus grup yontemi ucuz ve

cabuktur 2,887 |,091 |,752 154 | 453

Fokus grup iyi ve gelismis
uzmanlik yetenekleri olan|32,59 |,000 |-2,697 154 ,008
moderatorler gerektirir

Fokus grup birbirini
tamimayan katilimcilardan
olusturulmalidir uygun olan
secenekleri igaretleyiniz.

5,220 ,024 2,494 154 ,014

Insanlar fokus grup
toplantisinda hassas konular | 1,191 |,277 | 1,584 154 115
hakkinda konusmazlar

Fokus grup sonuglarmdan
karar verme  amaciyla|,177 |[,675 |4,742 154 ,000
yararlanilmamalidir

Fokus grup sonuglar1 diger
sayisal yontemlerle beraber|9,107 |,003 |-4,624 154 ,000
degerlendirilmelidir

Yukaridaki tablo, reklam ajansi ¢alisanlar ile arastirma sirketi ¢alisanlarinin, fokus gruba
yonelik sahip olduklar1 tutumlarda istatistiki olarak anlamli bir farkin olup olmadigi
goriilmektedir. Tablodaki veriler, t-test analiz sonuglar1 olup, Sig. (2-tailed) kolonuna gore
ifadelerden 4 tanesi 0.05’in altindadir yani ortalamalar arasindaki farklar istatistiki olarak

anlamlidir.

Asagidaki tabloda, fokus grup yontemine yonelik disiiniilebilecek olumsuz
degerlendirmelere, reklam ajansi ve aragtirma sirketi calisanlarinin ne seviyede katilip

katilmadiklarii gosteren degerler yer almaktadir.
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Tablo 5.15: Fokus grup yonteminin olumsuz yanlarina ne oranda katilindigim
gosteren ortalama tablosu

N:156
Ort. Std. sapma

'Fokus grup goriismeleri; ¢cok sayida grup diizenlense bile, az sayida katilimciy1

= N o o - 3,69 1,205
kapsadigindan ve yontem geregi, genellestirilebilir veriler iiretemezler
Katilimeilar birbirinden bagimsiz 6rnekler olmadiklarindan ve gerek katilimei,

- . 3,04 1,274

gerekse aragtirmacinin yanliliklarindan saglikl veriler alinamaz
Gorligmenin "canli" ve anlik olmasi, verilerin giivenilirligini olumsuz etkiler 2,62 1,277
Fokus grup goriismelerinden ¢ikan agik-uglu cevaplarin nitelikleri geregi,
sonuglarin analizi ve yorumu giigtiir 3,50 1,122

Moderator, isteyerek ya da istemeyerek katilimcilara nasil cevaplar beklendigi

hakkinda ipucu vererek yanlilik yaratir 3,00 1,377

Yukaridaki tablo, ankete katilanlarin fokus grup yontemine yonelik sorulan olumsuz
ifadelere ne oranda katildiklarini gostermektedir. Genel olarak 3’e yakin bir dagilim oldugu
goriilmektedir. Yani ifadelere genel olarak katilimcilar “ne katiliyorum, ne katilmiyorum”
seklinde cevap vermislerdir. Ancak “fokus grup goriismeleri; ¢ok sayida grup diizenlense
bile, az sayida katilimciyr kapsadigindan ve ydntem geregi, genellestirilebilir veriler
tiretemezler” ifadesine katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi 3,69 yani “katiliyorum”a
yakin bir degerdedir. Bu ifadenin disinda 3,00’dan en ¢ok farklilasan 3,50 ile “fokus grup
goriismelerinden ¢ikan agik-uglu cevaplarin nitelikleri geregi, sonuclarin analizi ve yorumu
giictiir” ifadesidir yani yine onaylamaya, “katiliyorum”a yakin bir deger ¢ikmaktadir.
Tabloda yer alan olumsuz ifadelerden sadece birine “katilmiyorum”a yakin bir ortalama
deger ¢ikmustir; o da, “goriismelerin canli ve anlik olmasi, verilerin giivenilirligini olumsuz
etkiler” ifadesidir. Bu ifade igin verilen cevaplarin ortalamasi 2,62, yani “katilmiyorum”a
yakin bir degerdir. Bu sonuglara gore katilimcilarin, fokus grup yonteminin genellenemez
sonuglar irettigine dair bilgisi ve tutumu oldugu goriilmektedir. Ancak bununla beraber,
fokus grubun en 6nemli avantajlarindan biri olarak degerlendirilen, goriismelerin canli ve
anlik yapilmasindan kaynaklanan, gerceke¢i veriler iiretilmesi 6zelligi tiim katilimcilar
tarafindan, c¢aligma alam1 farki gdzetmeksizin degerlendirildiginde, bilinmekte ve

desteklenmektedir.
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Fokus gruba yonelik olarak katilimcilara sorulan bu olumsuz ifadelere verilen cevaplarin

ortalamasinin ¢aligma alanina gore dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 5.16: Fokus grup yonteminin olumsuz yanlarina yonelik reklam ajansi ile
arastirma sirketi cahisanlarinin verdigi cevaplarin ortalama tablosu

Calistig1 Std.
Alan N |Ort. Sapma

'Fokus grup gorlismeleri; ¢ok sayida grup
diizenlense bile, az sayida katilimciy1 Arastirma
kapsadigindan ~ ve  yontem  geregi, | Sirketi

genellestirilebilir veriler iiretemezler.

61 3,43 1,190

Reklam

Ajanst 95 13,86 1,190

Katilimeilar birbirinden bagimsiz 6rnekler
olmadiklarindan ve gerek katilimci, gerekse | Arastirma
aragtirmacinin ~ yanlhiliklarindan ~ saglikli | Sirketi

veriler alinamaz

61 2,44 1,088

Reklam o513 45 11243
Ajansi
Goriismenin ~ "canli" ve anlik olmasi, | Arastirma
I . o 61 (1,93 ,929
verilerin gilivenilirligini olumsuz etkiler Sirketi
Reklam = 1o5 1305 1,283
Ajansi

Fokus grup goriismelerinden c¢ikan agik-

uclu cevaplarin nitelikleri geregi, sonuglarin gﬁ(ﬁgma 61 13,00 ,966
analizi ve yorumu giictiir
Reldam =95 1380 1,101
Ajansi
Moderator, isteyerek ya da istemeyerek Arastirma
katilimcilara nasil cevaplar beklendigi Sirks ti 61 2,11 1,002
hakkinda ipucu vererek yanlilik yaratir ©
Reklam =95 1357 1285
Ajansi

Yukaridaki tabloya gore reklam ajansi caligsanlar ile arastirma sirketi caliganlarinin fokus
grubun 6zelliklerine yonelik olarak sahip oldugu tutumlarda en biiyiik farklilik “moderator,
isteyerek ya da istemeyerek katilimcilara nasil cevaplar beklendigi hakkinda ipucu vererek
yanlilik yaratir” ifadesinde ortaya ¢ikmaktadir. Reklam ajansi ¢alisanlariin ifadeye verdigi
cevaplarin ortalamasi “3,57” yani “kesinlikle katiliyorum” yakinken, aragtirma sirketi

calisanlarinin verdigi cevaplarin ortalamast “2,11” yani “katilmiyorum”a yakindir. Bu
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sonug, reklam ajansi ¢alisanlarinin moderatoriin goriismeyi etkileyerek yanlilik yarattgini
diislindiiglinii bize gostermektedir. Daha sonra en ¢ok farklilagmanin oldugu ifade ise
“goriismenin canli ve anlik olmasi, verilerin giivenilirligini olumsuz etkiler”’dir. Arastirma
sirketi calisanlar1 bu ifadeye “1,93”liik ortalamayla “katilmiyorum” derken, reklam ajansi
calisanlart “3,05”ile “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” demektedirler. Yani arastirma
sirketi ¢alisanlar1 gorlismelerin canli ve anlik olmasimi verilerin  giivenilirligini

etkilemedigini diigiinmektedir.

Fokus gruba yonelik olarak katilimcilara sorulan bu olumsuz ifadelere verilen cevaplarin

caligma alanina gore farklilik gosterip gostermedigi ise asagidaki tabloda sergilenmektedir.

Tablo 5.17: Fokus grup yonteminin olumsuz yanlarina yonelik olarak arastirma
sirketi ve reklam ajansi calisanlarinin sahip oldugu goriis ve tutumlardaki farklihgin
t-test analiz sonuclar:

Sig. (2-

F Sig. |t df tailed)

'Fokus grup gorligmeleri; ¢ok sayida
grup diizenlense bile, az sayida
katilimery1 kapsadigindan ve yontem |,000 ,990 |-2,238 154 |,027
geregi, genellestirilebilir  veriler
iiretemezler.

Katilimeilar  birbirinden bagimsiz
ornekler olmadiklarindan ve gerek
katilimci, gerekse arastirmacinin | 5,086 |,026 |-5,033 154 1,000
yanliliklarindan  saglikli  veriler
alinamaz

Goriismenin "canl1" ve anlik olmasi,
verilerin ~ gilivenilirligini  olumsuz | 16,742 |,000 |-5,886 154 |,000
etkiler

Fokus grup goriismelerinden ¢ikan
acik-uglu  cevaplarin  nitelikleri
geregi, sonuclarn analizi ve yorumu
glictiir

2,502 |,116 |-4,763 154 1,000

Moderatér, isteyerek ya da
istemeyerek  katilimcilara  nasil
cevaplar beklendigi hakkinda ipucu
vererek yanlilik yaratir

13,098 |,000 |-7,490 154 1,000

Yukaridaki tabloya gore; bagimsiz drneklem t-test analizine tabii tutulan veride, Sig. (2-

tailed) kolonunda yer alan tiim degerler, 0,05’in altinda kalmaktadir. Buna gore, tiim
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ifadelere yonelik olarak her iki ¢alisma alanindaki katilimcilarin vermis oldugu biitiin

cevaplarin ortalamalarindaki farkliliklar, istatistiki olarak anlamlidir.

Fokus grubun en 6nemli unsurlarindan biri olan moderatér ve moderasyon faktoriine
katilimecilarin ne oranda onem verdikleri, 5 farkli ifadeyle Olglilmiistir. Siklarin
numaralandiriimas: “1 = Hi¢ Onemli Degil” ve “5 = Cok Onemli” seklinde yapilmustir.
Asagidaki tabloda bu ifadeler ve katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalari

bulunmaktadir.

Tablo 5.18: “Moderator” unsurunun é6nem derecesi

N Ort. Std. sapma
Moder?Férﬁn konu bagliklart ile ilgili alanlar1 anlama ve kavrama 156 479 533
yetenegi
Moderatoriin gorliigme planini bilmesi ve izlemesi 156 4,67 471
Moderatoriin ¢alisma hedeflerini anlamasi 156 4,33 1,054
Modf:ratérﬁn kzzt'lhmcﬂar tarafindan belirtilen anahtar noktalari 156 4.83 510
acabilme yetenegi
Moderatériin baskin katilimeilar: kontrol edebilme yetenegi 156 4,79 ,410

Yukaridaki tabloya gore katilimcilar genel olarak moderatoriin fokus gruptaki roliiniin ve
etkisinin ¢ok Onemli oldugunu diisiinmekteler. En yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,83
ortalama ile “moderatoriin katilimcilar tarafindan belirtilen anahtar noktalar1 agabilme
yetenegi”’dir. Onu 4,79’luk ortalama ile iki ifade takip etmektedir. Bunlar: “moderatoriin
konu basliklar ile ilgili alanlar1 anlama ve kavrama yetenegi” ve “moderatdriin baskin

katilimeilar1 kontrol edebilme yetenegi”dir.
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Tablo 5.19: Moderatoriin onemine yonelik reklam ajansi ile arastirma sirketi
cahisanlarimin verdigi cevaplarin ortalama tablosu

Calistig1 Alan |N Ort. Std. sapma 2;? hata
Moderatoriin konu basliklar ile Arastirma
ilgili alanlar1  anlama ve|. st 61 4,62 ,734 ,094
<. Sirketi
kavrama yetenegi
Reklam 95 4,89 309 032
Ajansi
ModergtorL}n goriisme planini A'rastl'rma 61 477 424 054
bilmesi ve izlemesi Sirketi
Rekdam 95 4,61 490 050
Ajansi
Moderatoriin calisma | Arastirma
hedeflerini anlamasi Sirketi 61 4,80 S 065
Reldam 95 4,02 1,194 122
Ajansi
Moderatoriin katilimcilar Arastirma
tarafindan  belirtilen anahtar | - & 61 4,85 ,358 ,046
. <. Sirketi
noktalar1 agabilme yetenegi
Rekdam 95 481 /589 060
Ajansi
Moderatoriin baskin Arastirma
katilimcilar1 kontrol edebilme | . St 61 4,70 ,460 ,059
o Sirketi
yetenegi
Reklam 95 4,84 367 038
Ajansi

Yukaridaki tabloya gore reklam ajansi ile arastirma sirketi c¢alisanlarinin moderatoriin
ozelliklerine verdigi onemde en biiyiik farklilasma “moderatoriin ¢alisma hedeflerini
anlamas1” ifadesindedir. Reklam ajansi ¢alisanlarinin verdigi cevaplarin ortalamasi “4,02”
yani “Onemli” iken, arastirma sirketi ¢alisanlarinin ortalamasi “4,80” yani “cok 6nemli”dir.
Ancak bu sonuca gore bir goriis ya da tutum farki oldugunu sdylemek oldukga giictiir. Her

iki sektor calisan1 da moderatoriin ¢alisma hedeflerini anlamasini 6nemli bulmaktadir.
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Moderatoriin fokus gruptaki etkisi ve dnemine yonelik reklam ajansi ve arastirma sirketi

calisanlarinin verdigi cevaplarin ortalamalarinda anlamli bir farklilik olup olmadig: ise

asagidaki tablodadir.

Tablo 5.20: Moderatoriin 6nemine yonelik olarak arastirma sirketi ve reklam ajansi
calisanlarimin sahip oldugu goriis ve tutumlardaki farklhiligin t-test analiz sonuclari

. Sig.  (2-

F Sig. t df tailed)
Moderatoriin konu bagliklar1 ile 1Vl.g111 36.426 000 13200 154 002
alanlar1 anlama ve kavrama yetenegi
queratérﬁn goriisme planim bilmesi 19.951 000 2,094 154 038
ve izlemesi
Moderatériin -~ ¢alisma  hedeflerini 42,799 000 4.837 154 000
anlamasi
Moderatoriin -~ katilimetlar  tarafindan
belirtilen anahtar noktalar1 agabilme | 1,392 ,240 ,500 154 ,618
yetenegi
Moderatériin -~ baskin ~ katilimcilari 16,019 000 2,062 154 041

kontrol edebilme yetenegi

Yukarida tabloda yer alan bagimsiz Orneklem t-test sonuglarina gore, Sig (2-tailed)

kolonunda yer alaninda higbir deger 0,05°e esit ya da kii¢iik degildir. Yani aragtirma sirketi

ile reklam ajansi c¢alisanlarinin moderatoriin - 6nemine yonelik verdigi cevaplarin

ortalamasindaki fark istatistiki olarak anlamli degildir. Nitekim sonuclar arasinda c¢ok

biiyiik farkliliklarin bulunmadig bir 6nceki tabloda belirtilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Fokus gruplar, uygulamada en ¢ok kullanilan nitel veri toplama ydntemlerinin basinda
gelmektedir. Fokus gruplarin asil amaci, uygun hedef kitleden olusan bir grubun,
aragtirmacinin ilgi duydugu konu iizerine yaptigi tartigmalari dinleyerek, konu hakkina
derin bir anlayisa sahip olmaktir. Yontemin asil degeri, grubun serbest ugus
tartismalarindan ortaya c¢ikan beklenmedik bulgularinda yatmaktadir. Bu sebeplerden otiirti
fokus grup yontemi, 6zellikle sosyal bilimler alaninda ¢alisan akademisyenler ve tiiketiciler
hakkinda merak ettikleri icgoriileri ortaya cikarmak isteyen uygulamacilar tarafindan
siklikla kullanilmaktadir. Bu yontem, genellestirilebilir veriler {iiretmekte sinirl
oldugundan, uygulamacilar tarafindan kimi zaman niceliksel yOntemlerle birlikte
kullanilmaktadir. Bu tez g¢aligmas1 kapsaminda uygulanan anket sonuglarma gore de,
Ozellikle reklam ajansi ¢alisanlari fokus grup yonteminden ¢ikan sonuglarin

genellestirilemeyecegi konusunda kesin bir sekilde tutuma sahiptirler.

Tiirkiye’de faaliyet gdsteren reklam ajansi ve arastirma sirketlerinden kolayda ve kartopu
ornekleme yontemiyle secilen 156 ¢alisanin fokus grup yontemi hakkindaki kullanim sekli
bilgisinin, tutum ve goriislerin, yine bu arastrma sonucunda c¢esitli acilardan
degerlendirilmesi gerekmektedir. Oncelikle gerek reklam ajansi ¢alisanlarmin, gerekse
arastirma sirketi ¢alisanlarinin bir pazarlama arastirmasi yontemi olarak fokus grubu yilin
cesitli donemlerinde, kimi zaman yogunlukla kullandig1 goriilmektedir. Bu durum, fokus
grup yontemine duyulan ihtiyacin bir gostergesi olarak kabul edilebilinir. Ayrica yine bu
yogun kullanim, bir aragtirma yontemi olarak fokus grubun uygulamacilar tarafindan bilim
insanlarmin ve bu yontemi aciklayan akademisyenlerin tanimladigi bicimde kullanmasi
gerektigi gergegini ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii her ne kadar subjektif bir degerlendirme
olsa da, pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde nihai olarak karlilig1 ve etkinligi
hedefleyen uygulamacilarin, fokus gruba katilan tiiketicilerden en iist diizeyde verim

(bilgi) almak isteyecekleri bilinmektedir. Bu acidan degerlendirildiginde, bu yonteme
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siklikla basvuran uygulamacilarin, yontemi literatiirde bahsedilen Ozelliklerine yakin

sekilde kullandiklar1 goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan uygulamacilarin, ¢alistiklar1 alandaki is tecriibelerinin genel olarak
yiiksek olmas1 ve yine ¢aligtiklar1 alanda, fokus grup yonteminin yogun olarak kullanildig:
departmanlar olmasi, elde edilen sonuclarin daha saglikli ve giivenilir olmasina neden
olmustur. Ayrica fokus grup yontemine iliskin var olan tutum ve kullanim ozellikleri,
pazarlama iletisimi ve pazarlama arastirmalar1 alaninda faaliyet gosterenler i¢in bir saptama
ve degerlendirme niteligi tasimasi agisindan faydali olarak degerlendirilebilir. Ozellikle
reklam ve iletisim faaliyetlerinin tiiketici nezdinde gerek kendi biinyelerinde, gerek
arastirma sirketleriyle yiiriittiikleri ortak ¢alismalarla oOl¢iimlemeye calisan reklam
ajanslarinin, fokus grup yontemine yonelik olarak sahip oldugu bilgi ve tutumun, isbirligi
icinde oldugu arastirma sirketlerinden ne 6l¢iide farklilastigini bilecek olmalar1 6nemlidir.
Ciinkii belirli bir strateji dogrultusunda koyulan hedeflere ulagsmada, ayni bakis agis1 ve
fikirbirliginde olmas1 gereken birka¢ Orgiitten ikisi reklam ajanslari ve arastirma

sirketleridir.

Yukarida bahsi gegen noktalar acisindan degerlendirildiginde, yapilan arastirmanin
sonuglarma gore, fokus grubun bazi Ozelliklerine yonelik olarak reklam ajansi
caligsanlarinin arastirma sirketi ¢alisanlarina gére daha olumsuz ve/veya yansiz bir tutuma
sahip oldugu goriilmektedir. Ozellikle literatiirde fokus grubun kritik faktorlerinden biri
olarak degerlendirilen ve Onemle iizerinde durulan moderatdriin tartismayi yonetimi
konusunda, reklam ajansi ¢alisanlarinin olumsuz tutuma sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
durum, “moderator, isteyerek ya da istemeyerek katilimcilara nasil cevaplar beklendigi
hakkinda ipucu vererek yanlilik yaratir” ifadesine verilen cevaplarda agik¢a ortaya
cikmaktadir. Reklam ajansi calisanlari, aragtirma sirketi calisanlarindan farkli olarak,

moderatdriin katilimcilarda yanlilik yarattigina inanmaktadir.

Her iki ¢alisan grubunun tutumlarinda farklilastig1 bir diger ifade, “gdriismenin canli ve
anlik olmasinin verilerin giivenilirligini olumsuz etkilemisi”’dir. Aragtirma sirketi ¢alisanlari

bu ifadeye katilmadiklarini belirterek, fokus grubun, tipki literatiirde de bahsedildigi gibi,
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canli ve anlik goriismeler sonucunda giivenilir veriler elde etmede kullanildigini
vurgulamisglardir. Oysa reklam ajansi c¢alisanlar1 bu ifadeye yonelik olarak olumlu ya da

olumsuz kanaat getirmekte kararsiz kalmislardir.

Tiim bu sonuglarla beraber, fokus grup yonteminin diger arastirma tiirlerine gore daha ucuz
ve cabuk oldugu arastirmaya katilan uygulamacilar tarafindan da kabul edilmektedir.
Sonuglarin genellestirilemez ve daha az giivenilir olarak kabul edilmesine ragmen fokus
grup yoOntemi, amaca uygunluk ve maliyet acgisindan etkin bir arag olarak

degerlendirilmektedir.

Bu tez calismasmin sonuglari, akademik amacgli bir ¢alismada fokus grup yontemini
kullanacaklar i¢in aydinlatici ve yontem hakkinda bilgilendirici bir kaynak olarak
degerlendirilebilir. Bununla beraber, fokus grup yontemini pazarlama, pazarlama iletisimi
caligmalarinda bir arastirma araci ve teknigi olarak kullanmak isteyen uygulamacilar igin,
yontemin kullanim sekli, Ozellikleri, avantajlari ve dezavantajlarin1 ortaya koymasi

bakimindan yararli bir kaynak olarak da kullanilabilir.

Tez galigmasi kapsaminda gerceklestirilen anket ¢calismasinin sonuglar1 gostermektedir ki,
pazarlama ve pazarlama iletisimi alaninda etkin bir sekilde faaliyet gosteren ve kilit rol
oynayan iki sirket tiirli; reklam ajansi ve arastirma sirketi ¢alisanlarinin kimi agilardan bu
yontem hakkinda farkli goriis ve tutumlart vardir. Bu durum, ozellikle aragtirmanin
finansOrii olan sirketler, kurumlar, kuruluslar ve reklamverenler agisindan celigki
yaratabilir. Ornegin bir reklam kampanyasinin tiiketiciler nezdindeki etkisini ve
begenirligini dnceden test etmek isteyen bir reklamverene, yontemin sonuglari hakkinda
slipheci, olumsuz veya ndtr bir tutum sergileyen reklam ajansi calisanlari, iletigim
kampanyasinin hedeflerini olumsuz yonde etkileyebilir. Bununla beraber, reklamveren
firmanin arastirma sirketlerine yonelik olarak tutumlarim1 da etki edebilir. Bu agilardan
degerlendirildiginde bu tez ¢alismasinin sonuglari, hem reklam ajansi hem arastirma sirketi
calisanlar tarafindan degerlendirilmelidir. Hatta bu ve bunun gibi caligmalar neticesinde

uygulamacilarin, bir niteliksel arastirma yontemi olarak fokus grubu tekrar kendi aralarinda
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tartismaya agmalari, pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin daha saglikl yiiriimesi

acisindan gereklilik arz edebilir.

Ayrica bu tez ¢aligmasi ile herhangi bir hipotezi test etmekten ¢ok bir durum tespiti yapmak
amaglanmigtir. Sonuglar itibariyle fokus grup yontemi bircok yonden ortaya konmus,
uygulamacilarin bu yontemle ilgili sahip oldugu bilgi ve tutum da saptanmaya calisilmistir.
Tim bilgiler 15181nda bu c¢alisma, bundan sonra yapilabilecek yontembilimsel akademik
caligmalara, bu konuyla ilgili daha kapsamli niteliksel ve niceliksel arastirmalara da kaynak
ve zemin teskil edebilmeyi de amaglamaktadir. Burada yer alan bilgiler, hem akademik

caligmalarda, hem de sektorel uygulamalarda bir 6n bilgi kaynagi olarak kullanilabilir.
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EK 1 - Soru Formu
S1

Calistiginiz kurulusta herhangi bir nedenden o6tiirii "fokus grup" arastirma yontemine

bagvuruluyor mu?
o Evet
o Hayrr
S2
Ne siklikta fokus grup goriismesi gerceklestiriyorsunuz?
o Hergiin
o Haftada birkag kez
o Haftada bir
o Ayda birkag kez
o Ayda bir
o Yilda birkag kez
o Yilda bir

o Dahaaz
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S3

Fokus grup yoOntemini kullanma amacimizi belirtir misiniz. (Birden ¢ok sik

isaretleyebilirsiniz)
o Belli bir konu baglig1 hakkinda genel anlamda bilgi toplamak

o [lleride yapilacak bir arastirmaya uygulanabilecek ve sayisal yontemlerle test

edilebilecek bir hipotez gelistirmek
o Yeni diisiince ve yaratict kavramlar olusturmak

o Yeni bir {irlin, hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek

problemleri ortaya ¢ikarmak

o Uriinler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odag1 olan diger nesneler

hakkindaki izlenimleri ortaya ¢ikarmak

o Ele alinan konu baslig1 hakkinda katilimcilarin nasil konustuklarini 6grenerek

sayisal bir aragtirma aracinin tasarimini gergeklestirmek

o Daha once elde edilmis sayisal verilerin yorumunu yapmak
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S4

Asagidaki  agiklamalar
icin size en uygun olan
secenekleri igaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Fokus grup yontemi
ucuz ve ¢abuktur

Fokus grup iyi ve
geligmig uzmanlik
yetenekleri olan
moderatorler gerektirir

Fokus grup birbirini

tanimayan
katilimcilardan
olusturulmalidir
Insanlar  fokus  grup
toplantisinda hassas
konular hakkinda
konugmazlar

Fokus grup
sonuglarindan karar
verme amactyla
yararlanilmamalidir
Fokus grup sonuglari
diger sayisal
yontemlerle beraber
degerlendirilmelidir
S5

Fokus grup yontemi ile ilgili olarak agsagidaki durumlardan en ¢ok hangisi ile

karsilastyorsunuz?

o Yanlis kullanim: Bulgularin yanlis bir bicimde ve kétiiye kullanilmasi

o Yanlis degerlendirme: Sonuglarin degerlendirilmesinin zorlugu

o Yonlendirme: Moderatoriin basarisizligi

o Daginiklik (kontrol edememe): Siirecin ve veri toplama agamalarinin

yonetilememesi

o Yanlis temsil: Daha biiyiik bir kitleyi temsil etme yeteneginden yoksun olmasi
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S6

Asagidaki aciklamalarla ilgili olarak size en uygun gelen secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne
Katiltyorum
Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Fokus grup goriismeleri; ¢ok
sayida grup diizenlense bile,

az sayida katilimciyt
kapsadigindan ve yontem
geregi, genellestirilebilir
veriler iiretemezler.
Katilimeilar birbirinden
bagimsiz ornekler
olmadiklarindan ve gerek
katilimet, gerekse
aragtirmacinin
yanliliklarindan saglikli

veriler alinamaz.

Gorligmenin "canli" ve anlik

olmasi, verilerin
giivenilirligini olumsuz
etkiler.

Fokus grup goriismelerinden
¢ikan agik-uglu cevaplarin
nitelikleri geregi, sonuglarin
analizi ve yorumu giictiir.

Moderator, isteyerek ya da
istemeyerek katilimcilara
nasil cevaplar  beklendigi
hakkinda  ipucu  vererek
yanlilik yaratir.

S7 Fokus grup goriismelerini agagidaki diger tekniklerden en ¢ok hangisiyle birlikte

kullaniyorsunuz?

o Derinlemesine goriismelerle (Depth interviews)

o Katilime1 gozlemle

o Anketlerle (Surveys)

o Higbirisiyle
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S8

"Moderator'le ilgili olarak
yeralan aciklamalari ne lglide
onemli buldugunuzu

belirtiniz.

Cok Onemli

Onemli

Ne Onemli Ne

Onemsiz

Onemli Degil

Hig
Degil

Onemli

Moderatoriin  konu bagliklar
ile ilgili alanlar1 anlama ve

kavrama yetenegi

Moderatériin goériisme planini

bilmesi ve izlemesi

Moderatoriin calisma

hedeflerini anlamasi

Moderatoriin katilimeilar
tarafindan belirtilen anahtar

noktalar1 agabilme yetenegi

Moderatoriin baskin
katilimcilar1 kontrol edebilme

yetenegi

S9

Bir fokus grup toplantist yaklasik olarak kag saat siirtiyor?
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S10

Bir grup toplantisinda en az ve en fazla kag kisiyle goriisiiyorsunuz?

o Enfazla: ..o,
S11

Bir fokus grup toplantis1 yaklasik olarak ka¢ dolara (USD) mal oluyor?

F1
Calistigiiz kurulusun tiirlinii isaretler misiniz.
o Aragtirma Sirketi
o Reklam Ajansi
F2 (Reklam Ajansi)
Hangi birimde ¢alistyorsunuz?
o Yonetim
o Yaratic1 Departman
o Stratejik Planlama
o Miisteri Iliskileri
o Prodiiksiyon

o Medya
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Diger: ..cocovvvvennnne

F3 (Arastirma Sirketi)

Hangi birimde c¢alistyorsunuz?
o Yonetim
o Uretim / Data Analiz Departmani
o Saha ve Kodlama Departmani
o Miisteri Hizmetleri Departmani
o Kalitatif Departman

Diger @ coeeieiic

F4

Kag yildir ayni alanda (is kolunda) ¢alisiyorsunuz?
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EK 2 — Katilimci Profili

Asagidaki tablolarda 6rneklemin hangi kurulus tiirtinden olustugu, katilimcilarin yil

bazinda is tecriibeleri, hangi departmanlarda gorev aldiklari gibi dagilimlar yer almaktadir.

Katihmcilarin ¢cahistigl kurumun tiirii

f %
Aragtirma Sirketi | 61 39,1
Reklam Ajansi 95 60,9
Toplam 156 100

Reklam ajansi ¢calisanlarinin departman dagilimlar:

f %
Yonetim 5 5,3
Yaratict Departman | 13 13,7
Stratejik Planlama 19 20,0
Miisteri liskileri 51 53,7
Diger 7 7,4
Toplam 95 100

Arastirma sirketi ¢ahisanlarinin departman dagilimlar

f %

Yonetim 21 344
Uretim / Data Analiz 4 6.6
Departmani

Miisteri  Hizmetleri 29 36,1
Departmani

Kalitatif Departman | 14 23,0
Toplam 61 100
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Ankete katilanlarin is tecriibesinin kategorik dagilinm

f %
<=3 24 15,4
4-5 24 15,4
6-8 39 25,0
9-13 42 26,9
14-16 |21 13,5
17+ 6 3,8
Toplam | 156 100,0

Ankete katilanlarin is tecriibesi ortalamasi

Ort. 7,74
Std. sapma 5,071
En diisiik 1

En yiiksek 30
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