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Is The Mean Equal to Scale Neutral in Marketing Researches?

Abstract

This paper aims (1) to appraise means of measured concepts in marketing related fields
in terms of number of scale points employed and (2) to investigate relationship between the number
of scale points and response styles. In line with this aim papers, which were published in proceedings
of national marketing congress (UPK) and journal of Pazarlama Dunyasi between 2000 and 2007,
presenting the findings as means and as frequency tables have been recovered. In conjunction with
the aim of our research 2443 variables from 76 articles were extracted. Findings indicate that means
are not equal to neutral point of the scales that were utilized for individual studies; moreover,
respondents indicate their responses above the scale neutral. Both DARS and ERS are higher at 3
response categories than 4 or 5 response categories. MPR is higher at 3 response categories than 5
response categories.

Key Words :  Marketing Research, Neutral Point of Attitude Scales, Response
Style.
JEL Classification Codes : MB39.
Ozet

Bu caligma (1) Tirkiye’de pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda elde edilen
ortalamalarin, kullanilan dl¢eklerin ndtr noktasina esit oldugu savini sinamay1 ve (2) cevap alternatifi
sayisina gére cevaplama tarzinda ne tiir degisiklikler meydana geldigini incelemeyi amaglamaktadir.
Bu dogrultuda 1999-2007 yillar arasinda gergeklestirilen Ulusal Pazarlama Kongreleri Kitaplarida
ve 2000-2007 yillar1 arasinda yaymlanan Pazarlama Diinyasi Dergilerinde, tutum 6l¢egi kullanarak
olciilen degiskene iliskin aritmetik ortalamalar1 sunan veya bulgularini frekans tablosu olarak ortaya
koyan makaleler incelenmistir. Arastirma amacina uygun kabul edilen 76 makaledeki 2443 aritmetik
ortalama aragtirmanin kapsamima dahil edilmistir. Bulgular ortalamalarin nétr noktada
toplanmadigin1 ve cevaplayicilarin cevaplarini ¢ogunlukla 6lgek orta noktalarindan daha yiiksek
belirttiklerini ortaya koymaktadir. 3 cevap alternatifli lcekte DARS ve ERS, hem 4 hem de 5 cevap
alternatifli 6lgekten daha yiiksek diizeyde tespit edilmistir. 5 cevap alternatifinde MPR, 3 cevap
alternatifinden daha diisiik diizeyde bulunmustur.

Anahtar Sozciikler : Pazarlama Arastirmalari, Tutum Olgeklerinde Olgek Orta
Noktasi, Cevaplama Tarz1.
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1. Giris

Symonds, 1924 yilinda Odlgeklerdeki cevap alternatifi sayisinin 7 olmasi
gerektigini sdylediginden bu yana, yaklasik 90 yildir sosyal bilimciler tutum 6lgeklerinde
kullanilacak optimum cevap alternatifi sayisin1 belirlemeye doniikk arastirmalar
gergeklestirmektedirler. Sosyal bilimler alaninda farkli disiplinlerden arastirmacilarin
optimum cevap alternatifi sayisi konusundaki arayisini gostermesi agisindan, Internet
lizerinde sadece akademik makale taramasi gerceklestiren “google scholar” arama
motorunun “number of scale points” taramasinda 950 sonu¢ ve “number of response
categories” taramasi i¢in de 2230 sonug bulmasi, érnek olarak verilebilir'. Ancak, tutum
6lgeklerinde kullanilacak optimum cevap alternatifi sayis1 konusunda farkli disiplinlerden
sosyal bilimcinin arastirmasima ragmen kesin bir sonuca ulagsmak miimkiin olmamigtir
(6rn. Cox, 1980; Preston & Colman, 2000). Tutum 6l¢eklerinde kullanilan cevap alternatifi
sayisl ile bir glivenilirlik 6lgiitii olan Cronbach Alpha degeri arasindaki iligkiyi analiz eden
¢alismalarin ortaya koydugu sonuclar arasinda da farkliliklar bulunmaktadir. Bu konuda
yapilan bazi ¢aligsmalar giivenilirlik ile tercih edilen cevap alternatifi sayisi arasinda bir
iliski ortaya cikaramazken, bazilar1 giivenilirligin 7 cevap alternatifli 6lgekle, bazilar1 5
cevap alternatifli 6l¢ekle ve bir kismi da 4 cevap alternatifli 6lgekle maksimuma ulastigini
ortaya ¢ikarmaktadir (Chang, 1994:205). Hatta maksimum bilgi elde edebilmek igin
yirmiden fazla cevap alternatifi olmasi1 gerektigini tespit eden caligmalara dahi rastlanmasi
olasidir (Preston & Colman, 2000).

Olgeklerde kullanilan cevap alternatifi sayismin tek olmasi durumunda
(cogunlukla 5 veya 7) olumlu ve olumsuz ug¢ arasindaki denge noktasi orta nokta (scale
midpoint) veya noétr nokta (scale neutral) olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda
lilkemizde pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenlerin gergeklestirmis oldugun
aragtirmalarin 6nemli bir kisminda tercih edilen cevap alternatifi sayisinin tek say1 oldugu,
bu nedenle olgeklerin ¢ogunda orta noktanin kullanildigi goriilmektedir. Ancak bu
aragtirmalarda elde edilen sonuglarin ¢ogunlukla bu nokta etrafinda yogunlagsmasi
nedeniyle ¢ift sayida dlcek maddesine sahip Olgeklerin kullanilmasinin daha mi uygun
olduguna dair birtakim diisiincelerin ortaya ¢iktigi gdzlemlenmistir’. Bu paralelde
elinizdeki ¢alismanin amaci, 1) Tiirkiye’de pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda elde
edilen ortalamalarin, kullanilan 6lgeklerin nétr noktasina esit oldugu savini sinamayi (2)
cevap alternatifi sayisina gore cevaplama tarzinda ne tiir degisiklikler meydana geldigini

Ne Google Scholar’da ne de Google'da Tiirkce anahtar kelimelerle “cevap alternatifi sayisi” ve “cevap
kategorisi  sayisi” aramalarinda  herhangi  bir bilgiye ulasilamamistir. Bu noktada iilkemizdeki
arastirmacilarin bu  konuya egilmedigi soylenebilir. Ulkemizdeki aragtirmacilarin  konuya egilmemis
olmasimin bir sonucu olarak da dlgeklerdeki cevap alternatifi sayisimin énemsiz oldugunu diigiinen ozellikle
geng aragtirmacilarin Google Scholar’a gore 244 defa alinti yapilan Cox'un, (1980) detayli literatiir
taramasini okuyarak konuya baslamasini tavsiye edebiliriz.

Bu tiir bir diisiincenin oldugu Sakarya Universitesi tarafindan gerceklestirilen 12. Ulusal Pazarlama
Kongresinde dile getirilmistir.
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incelemeyi amaglamaktadir. Caligma, Tiirkiye’de gergeklestirilmis olan pazarlama
alanindaki arastirmalarda Olgek kullanimi konusunda az sayida calisma yapilmasi
nedeniyle 6nemli goriilmektedir.

2. Teorik Altyapr

Bu caligmanin amagclart arasinda optimum 0&lgek biiylikliigline iliskin bir
arastirma yer almamaktadir. Ancak, Ozellikle tlkemizdeki gen¢ arastirmacilarin
kullandiklar1 cevap alternatifi sayisinin ne olmasi gerektigi konusunda ¢ok fazla arastirma
yapmadan, daha dnceki aragtirmalarda kullanilan cevap alternatifi sayisindan hareketle bu
kritik karar1 verdikleri diisiiniilmektedir. Bu nedenle teorik ¢erceve bu konudaki yazindan
hareketle ortaya konulmaya calisiimstir.

Masters (1974)’1n ¢alismasinin bulgulari; sonuglarin varyansinin biiyiik oldugu
hallerde 2 cevap kategorili bir dlgek kullaniminin cevaplayicilart ayirt edebilmek igin
yeterli olacagini gostermistir. Alwin ise (1992) 6lgmenin amaci tutumun yoniinii 6lgmek
oldugunda 2 cevap alternatifli 6lgeklerin yeterli olacagini ifade etmektedir. Tutumun yonii
degilde, yogunlugu dlgiilmek isteniyorsa ikiden fazla cevap alternatifi kullanilmalidir.

Tutum 6lgeklerinde optimum cevap alternatifi sayisi kullanilan 6lgegin amacina
ve sistematik degiskenligine baghdir. Bir dlgekte optimum cevap alternatifi sayisini;
6lgegin bilgiyi aktarma kapasitesi, cevaplayicinin uyariciy1 cevap alternatiflerine aktarma
kapasitesi, uyaricida aktarim i¢in mevcut olan bilginin miktar1 ve aragtirmacinin ihtiyag
duydugu bilgi miktar1 olmak iizere dort faktor tarafindan belirlenmektedir. (Cox, 1980).

Lehmann ve Hulbert (1972) cevap alternatifi sayisinin arttirilmasinin yuvarlama
hatasini azaltirken, uygulamanin maliyetlerini arttiracagini, bunun yani sira cevaplayicinin
tiikkenmesine neden olabilecegi i¢in cevaplamama hatasinin artabilecegini belirtmektedir ki
Weathers vd. (2005) cevap alternatifi sayisindaki artisin cevaplama siiresinin arttirarak
cevaplayicinin isini zorlastirdigini tespit etmistir. Benzer bulgulara Jensen ve Tendering
(2005) de ulagmustir.

Jacoby ve Matell (1971), ise yukarida bahsedilen ¢aligmalara aykiri olarak,
cevap alternatifi sayisinin az olmasinin cevaplayicinin ayirt etme yetenegini yok ederek
Olgegi kisith hale getirecegini aksine cevap alternatifi sayisinin arttirilmasinin
cevaplayicinin ayirt etme yetenegini asabilecegini belirtmektedir. Bu paralelde Cox
(1980), cevap alternatifi sayisinin belirli bir noktay astiginda, cevaplayicinin artan sayida
alternatif arasindaki farki anlamakta zorlanacagini buna bagl olarak da gercek deger ile
cevaplayicinin belirttigi deger arasinda farkin ortaya c¢ikmaga baslayacagini ifade
etmektedir. Sonug olarak cevap alternatifi sayisindaki artig bir yandan olgegin bilgi
saglama yetenegini iyilestirirken 6te yandan cevaplama hatasini artiracaktir.
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Tutum o6lgeklerinden elde edilen bilginin giivenilirligin 7 cevap alternatifi ile
maksimize edilebilecegi ilk olarak 1924 yilinda Symond (Colman vd, 1997) tarafindan
ifade edilmis olmasina ragmen bu konuda yapilan ¢aligmalarda cogunlukla Miller (1956)’e
atif yapilmistir. Miller’in (1956) tanimina gore “iki esit alternatif arasinda karar vermek
icin gerekli olan bilgi bir bit’lik bir bilgidir” ve ¢ok sayida alternatif arasindan segim
yapabilmek icgin gerekli olan bilginin miktar1 2°* seklinde ifade edilebilir. Miller (1956),
deneysel ¢aligmalarin sonuglarindan hareketle tek boyutlu 6l¢ekler igin deneklerden alinan
bilgi miktarmin ortalamasini 2,6 bit, ve varyansimi 0,36 bit hesaplamig ve buradan
hareketle insan beyninin 7+2 maddeyi anlamli bir sekilde ayirt edebilecegi sonucuna
ulagmistir. Gren (1970) ve daha sonra da Peterson (1994), 7 cevap alternatifinin
kullanilmasiin uygun olacagina dair bulgular ortaya ¢ikarmistir. Giivenilirlikten hareket
eden Birkett (1986), ve Preston ve Colman (2000) cevap alternatifi sayisinin 7’nin 6tesinde
belirlenmesi halinde giivenilirlikteki artisin olduke¢a kiigiik olacagi tespit etmistir. Ancak
bu calismalarin aksine Bendig (Cox, 1980: 414’den almmustir) giivenilirligin 3 ve 11
kategori arasinda degismedigini bulmus ve 11°de karar kilmistir. Aymi dogrultuda
Scherpenzeel ve Saris (1995; Scherpenzeel, 2002°den alinmistir) on ilkede yapilan bir
tatmin ¢aligmasinda 11 alternatifli olan olgeklerin en gecerli ve en giivenilir 6lgek
oldugunu tespit etmistir.

Ulkemiz disinda pazarlama alanindaki arastirmalarda tutum olgekleri igin
¢ogunlukla 5 veya 7 cevap alternatifi kullanildigi gozlenmektedir. Tek sayida cevap
alternatifi kullanmanin sonuglarindan birisi de cevaplayiciya ndtr bir orta nokta sunmaktir.
Ancak bu notr nokta “farksizlik” m1 yoksa “farkinda olmamay1” mi ifade etmelidir? Likert
tirli tutum Olceklerinde notr nokta teknik olarak “ne katiliyorum, ne katilmiyorum”
seklinde ifade edilmelidir. Ancak iilkemizde gerceklestirilen ve yaymlanan birtakim
caligmalarda bu noktanin “kararsizim”, “fikrim yok” veya “bilmiyorum” seklinde
adlandirilarak analizlere dahil edildigi goriilmistiir. “Ne katiliyorum, ne katilmiyorum”
seklinde ifade edilen bir orta nokta farksizlik belirtirken, “bilmiyorum” veya “fikrim yok”
vb. seklinde ifade edilen bir nétr nokta “farkinda olmamay1” ifade etmektedir.

Tutum &lgeklerinde nétr noktanin kullanimi cevaplayiciyr tembellige iterek, bu
konuda net bir tutumu olmayan cevaplayicilarin veya bu konunun farkinda olmayan veya
bilgi sahibi olmayan cevaplayicilarin ndtr noktay: belirtmesi ile sonuglanmaktadir (6rn.
Hughes, 1969). Belki bu tespitin de etkisiyle, tutum &lgeklerinin aritmetik ortalamalart notr
nokta etrafinda yogunlagsmaktadir. Ancak nétr noktanin fazlaca isaretlemesinin bir sonucu
olarak, kiiglik bir varyans degeri tespit edilmektedir. Caligmamizin amaclarindan birisi
pazarlama alanindaki arastirmalarda elde edilen ortalamalarin, Olgegin nétr noktast
etrafinda yogunlasip yogunlagmadigini tespit etmek oldugundan, birinci hipotezimiz;

H1: Bu arastirma kapsaminda incelenen g¢alismalarda, elde edilen ortalamalar
ilgili arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin nétr noktasina esittir,
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seklinde olusturulmustur. Ancak H1 verilerin degiskenligini elimine edecek bir siireci
kapsamamaktadir. Verilerin degiskenligini elimine edebilmek amaciyla her bir ortalamanin
kendi varyansi kullanilarak standardize edilmesi daha uygun olacaktir. Bu dogrultuda,
H1’den hareketle ortaya atilabilecek bir baska hipotez

H2: Bu aragtirma kapsaminda incelenen ¢aligmalarda 6lgekten bagimsiz olarak,
siirekli ayn1 standardize edilmis skor elde edilmistir

seklinde olusturulmustur. Aritmetik ortalamanin ndtr nokta etrafinda ortaya ¢ikmasinin
sadece bu noktanin fazlaca tercih edilmesi yaninda, u¢ noktalarn simetrik sekilde
secilmesi sonucunda da ortaya c¢ikabilecegi unutulmamalidir. Bu dogrultuda o6lgek
noktalarmin cevaplayicilar tarafindan simetrik olarak tercih edilip edilmediginin ele
almmmasi gerekir ki bu nokta aragtirma sorusu olarak birakilmistir.

Cevaplama tarzi; sorunun igerigi ile dogrudan iligkili olmayip cevaplayicinin
genel davranigsal Ozelliklerinden kaynaklanan sistematik cevaplama sekli olarak
tanimlanmaktadir (Bachman ve O’Malley, 1984). Bu dogrultuda cevaplama tarzindaki
farkliliklarin sayisallastirilmas: adma ilgili literatiirde tanimlanan olgiitlerin bir kismi
Tablo 1’de sunulmustur. Tablodaki ARS, DARS, ERS ve NARS o&lgiitleri Bachman ve
O’Malley (1984), MRP olgiitinii ise Chen vd. (1995) gelistirilmistir. Orta nokta
kullanimin1 ifade eden MRP’nin yiiksek olmasi cevaplayicilarin gogunlukla orta noktay:
tercih ettiklerinin bir gostergesi olarak diisliniilmesi gerekirken, NARS’ nin sifira yakin
olmasi u¢ noktalarin simetrik bir tercih edildiginin bir gostergesi olarak diisiiniilmesi
gerekmektedir. Cevaplama tarzindan hareketle ve H1 dogrultusunda

H3: Ulkemizde yapilan pazarlama alaninda gergeklestirilen arastirmalarda,
MRP oldukga yiiksektir.

seklinde olusturulmustur.

Tablo: 1
Literatiirde Tamimlanan Cevaplama Tarz Olgiitleri

Olgiit Tanim Kaynak

ARS (Acquiescence Response | Tiim cevaplar i¢inde “tamamen katiliyorum” cevabinin Bachman ve
Style) oranidir. O’Malley (1984)
DARS (Disacquiescence Tiim cevaplar i¢inde “hi¢ katilmiyorum” cevabinin Bachman ve
Response Style) oranidir. O’Malley (1984)
ERS (Extreme Response “Tamamen katiliyorum” ve “hi¢ katilmiyorum” cevabimnin | Bachman ve
Style) tiim cevaplara oranidir. O’Malley (1984)
NARS (Net Agreement Tamamen katilryorum” cevabinin orani ile hig Bachman ve
Response Style) katilmiyorum” cevabinin orani arasindaki farktir. O’Malley (1984)
MRP (Midpoint Responding) | Tiim cevaplar i¢inde kullanilan orta noktalarin oranidir. gizlé}llsﬁ zlle 995)
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3. Metodoloji, Veri ve Bulgular

Arastirmada kullanilan veriler 20002007 yillar1 arasinda Pazarlama Diinyasi
Dergisi’nde yayinlanan makaleler ve 1999-2007 yillar1 arasinda diizenlenen Ulusal
Pazarlama Kongreleri Kitaplarinda yayinlanmis tebliglerden elde edilmistir. Aragtirmanin
amacma uygun olarak tutum Ol¢egi kullanan ve Olgiilen degiskene iliskin aritmetik
ortalama sunan veya bulgularini frekans tablosu olarak sunan toplam 76 makale tespit
edilmis ve bunlardan temin edilen 2443 aritmetik ortalamalarin tamami bu arastirmanin
verisini olusturmustur.

Arastirmada kullanilan 76 g¢alisma verilerini farkli boyutlardaki 6l¢eklerleri
toplamiglardir, bunlarda kullanilan 6lgek boyutlarina iliskin 6zet Tablo 2’de gériilmektedir.
Bazi makalelerde veriler birden fazla boyutta 6lgek kullanilarak toplanmis oldugu igin
Tablo 2’de incelenen toplam makale sayis1 76 yerine, 102 olarak goziikmektedir.

Tablo: 2
Arastirma Kapsamindaki Makalelerin Olgekteki Cevap Alternatifi Sayisina Gore
Dagilimlan

Olgekteki cevap alternatifi sayis1 | Makale sayis1 | Tlgili calismalarin 6rnek biiyiikliigii

3 9 2573

4 8 2755

5 76 24107

7 9 2379

Toplam 102 31814

Hipotezlerimizi test edebilmek i¢in 6ncelikle biitiin 6l¢eklerde 6lgcek boyutuna
bagli olarak 3, 4, 5 veya 7 olumlu ucu ve biitiin ¢alismalarda 1 olumsuz ucu temsil etmek
iizere, Bardakci ve Whitelock (2000) tarafindan kullanilan ve Sekil 1°de 6rnek olarak 5
cevap alternatifine iliskin doniisiimiin gosterildigi yontemle, tiim ortalamalar yeniden
diizenlenmistir.

Sekil: 1
1-5 Ol¢egindeki Bir Ortalamanin 5-1 Ol¢egindeki Karsiligi ve Doniisiim

A tamamen katiliyorum 1 2 3 4 5 hig katilmiyorum
B hi¢ katilmiyorum 5 4 3 2 1 tamamen katiliyorum
6 6 6 6 6

burada A ve B élgek biiyiikliigiinii géstermek iizere ornegin B 'den alinan bir cevabin (X
olsun) A’daki karsiligi ((B+1)-X) olacaktir.

103



Ahmet BARDAKCI & Duygu KOCOGLU & Selguk Burak HASILOGLU

Arastirma kapsamina dahil edilen 76 makaledeki ortalamalarin u¢ noktalari
standart hale getirildikten sonra, her bir &lgek biiyiikligii igin hesaplanan aritmetik
ortalamalar ve %95 giiven araliklar1 Tablo 3’de sunulmustur. Olcekte kullanilan cevap
alternatifi sayisindaki artisa paralel olarak, ortalamalarin ortalamasi da Tablo 3’den de
takip edilebilecegi gibi artmaktadir. Gliven aralig: siitununda goriilebilecegi gibi aslinda
biitiin 6lgeklerde ortalamalarin aritmetik ortalamasi, 6lgek nétr noktasindan biiyiiktiir. Bu
sonu¢ Tablo 4’de sunulan her bir dlgek biiylikligiinde orta nokta ile ortalamalarin
ortalamasinin karsilastirildigi t testi sonuglarindan da agikca goriilmektedir.

Tablo: 3
Farkh Olgek Biiyiikliiklerinde Ortalamalarin Tanmimlayici Istatistikleri

Cevap Alternatifi Ortalamalarmn Arit. | Ortalamalarin Std. Ortalamanin % 95 .
Sayist N Ort. Sap G.A. ] Min | Max
Alt Ust
3 140 2,1629 44762 | 2,0881| 2,2377|1,09| 2,87
4 117 2,6590 , 79424 | 2,5136| 2,8045|1,38]3,96
5 1745 3,4690 75253 | 3,4337| 3,50441,00]4,96
7 441 4,7985 1,16651| 4,6894| 4,9077|1,70| 6,92
Genel 2443 3,5954 1,05993| 3,5533] 3,6374]1,00] 6,92
Tablo: 4
Olcek Notr Noktasi ile Ortalamalarin Ortalamasinin Esitligini Stnayan Hipotez Testi
Sonuglar
Cevap alternatifi sayisi | Test Degeri t df |p-Degeri
3 2 4305 | 139 | ,000
4 2.5 2,166 | 116 | ,032
5 3 26,036|1744| ,000
7 4 14,375| 440 | ,000

Dikkat edilirse buraya kadarki analizlerde sadece aritmetik ortalamalar
kullanilmis olup dolayisiyla verilerin degiskenligi dikkate alinmamistir. Verilerin
degiskenligini dikkate alabilmek amaciyla aritmetik ortalama yerine standardize edilmis
skorlarla analiz yapmak geregi aciktir. Bu dogrultuda aritmetik ortalama yerine her bir
ortalama kendi varyansi kullanilarak standardize edilmistir’. Standardize edilen skorlarin
bityiik 6lgiide * 3 araliginda bulunmas1 gerektiginden * 3 aralifi disinda kalan skorlar
analiz diginda tutulmus bu sayede 1634 standart skor elde edilmistir. Sekil 3’ten goriilecegi
gibi standardize edilen skorlar (Z) olduk¢a yakin olsa da simetrik bir dagilim
gostermemektedir.

Ortalamalar: standardize edebilmek i¢in, her bir ortalamamn bir ana kiitleden alindigi varsayilmistir.
Bilinmeyen ana kiitle ortalamast yerine de, ana kiitlenin verilen élgek iizerinde normal dagildigini varsayarak
olgegin orta noktasmni kullanilmigtir.
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Sekil: 2
Standardize Edilmis Skorlarin Dagilimi ve P-P Plot

300
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Z skorlarina iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 5’de ve standardize edilen
skorlar i¢in orta nokta 0’a esitligin sinandig1 test sonuglart Tablo 6’da sunulmustur. Tablo
5’ten goriilebilecegi gibi cevap alternatifi sayis1 5 ve 7 oldugunda, ortalamalarin dlgegin
ndtr noktasina esit oldugu iddiasini destekleyecek kanit bulunamamistir. Bunun yaninda,
cevap alternatifi sayis1 3 ve 4* oldugunda sonuglarin nétr noktaya esit oldugu iddiasini
reddedecek kanit da bulunamamistir. Buradaki bulgularimizdan hareketle dlgekteki cevap
alternatifi sayisin1 4’lin lizerine tasimanin elde edilen sonuglari notr noktadan
uzaklastirdigini soylemek miimkiin olabilir.

Tablo: 5
Z Skorlarna iligkin Tamimlayic Istatistikler

3 - -
Cevap alternatifi sayis1| n |Z arit. Ort. | Std. Sap. Z A]Aglf Gliven %r;hgl Min | Max
3 44 -,1742| 1,10143 -,5090 ,1607 |-2,57 | 2,81
4 112 ,2371| 1,53678 -,0507 ,5248 (-2,99 | 2,73
5 1160 4423] 84036 ,3939 4907 | -2,55 2,98
7 318 3845| 92337 ,2826 4863 [-2,65 2,76
Genel 1634 ,4004| ,93340 ,3551 ,4457(-2,99 | 2,98

Cevaplayiciya 4 cevap alternatifi sunuldugunda aslinda cevaplayicimin segebilecegi orta nokta olmayacaktir.
1, 2 veya 3, 4 segeneklerinin simetrik tercih edilmesi sonucunda aritmetik ortalama él¢ek notr noktast olarak
belirtilen 2,5’e yakin ¢ikacaktir.
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Tablo: 6

Z Skorlarmin 0’a Esitliginin Sinandi1 Hipotez Testleri

Test degeri =0
Cevap Alternatifi Anlamlilik. (cift Arit. Ort Farkin % 95 giiven
Say1st t df kuymk) fa.rkl ' aralig1 i}
Alt Ust
7 7,425| 317 ,000 ,3845 ,2826 ,4863
5 17,925|1159 ,000 ,4423 ,3939 ,4907
4 1,633] 111 ,105 ,2371 -,0507 ,5248
3 -1,049| 43 ,300 -,1742 -,5090 ,1607

Tiim ortalamalarin standardize edilmesi H1’1 6lgekte kullanilan cevap alternatifi

sayisindan bagimsiz olarak test edilmesini miimkiin hale getirmistir. Tablo 7’den
izlenebilecegi gibi Tiirkiye’de pazarlama alaninda gergeklestirilen ve aragtirmamiz
kapsamina alinan ¢alismalarda, elde edilen ortalamalar 6l¢ek orta noktasina esittir, savini
destekleyecek bir kanit ortaya ¢ikarilamamistir.

Tablo: 7
Tiim Cahsmalar i¢cin Z Skorlarimn 0’a Esitliginin Stnamasi Sonucu

n Arit Ort. Std. Sap. Ort. Std. Hata.
Tiim ¢aligmalar i¢in Z 1634 0,4004 0,93340 0,02309
Test degeri =0

——

Anlamhlik (cift Ort. Farlan 95% giiven

t df kuyruk) Farki aralig
Y Alt Ust
Tim ‘?ahszmalar ¥ 117,339 1633 0,000 0,4004 | 0,3551 0,4457

H2 olgekten bagimsiz olarak siirekli ayni ortalamanin elde edildigini ifade
etmektedir. Bu hipotezimiz test edebilmek icin 1634 Z degerinin, Olcekteki cevap
alternatifine bagli olup olmadigini kontrol edebilmek iizere gerceklestirilen ANOVA
analizi farkli cevap alternatifine sahip Ol¢eklerden alinan Z skorlarinin ayni olmadigini
gostermektedir (Tablo 8).

Tablo: 8
Farkh Ol¢eklerden Elde Edilen Z Skorlarimin Birbiriyle Esitliginin Stnanmasi

Kareler toplam1 | df |Kareler ortalamasi| F | p-degeri
Gruplararasi 19,627 3 6,542 7,601 0,000
Grupici 1403,085 1630 0,861
Toplam 1422713 1633
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Arastirma sorumuz (AS)) 6lgek noktalarinin cevaplayicilar tarafindan simetrik
olarak tercih edilip edilmedigini sorgulamaktadir. Bu soruya cevap bulabilmek igin
bulgularini tanimlayici istatistikler yerine frekans tablolari olarak 6zetleyen caligmalarda,
sunulan frekans tablolarmin birlestirilmesi sonucunda elde edilen capraz tablolar ve
uyumun iyiligi analizleri sonuglari Tablo 9°da sunulmustur. 3, 4 veya 5’in olumlu uglar
oldugu hatirlanarak, 4 ve 5 cevap alternatiflerine sahip Olg¢ekler igin cevaplayicilarin
cogunlukla cevap segeneklerini olumlu alternatiften yana kullandiklar1 goriilebilmektedir.

Tablo: 9
Birlestirilen Frekans Tablolar1 Ozeti ve Uyumun lyiligi Testi Bulgulari

Cevap Alternatifi say1si=3 1 2 3 Toplam
N 6719 1961 3884 12564
X 2735,89
p-degeri: 0,0000
Cevap Alternatifi sayis1 =4 1 2 3 4 Toplam
N 1272 2060 3079 3011 9422
X 940,1083
p-degeri: 0,0000
Cevap Alternatifi say1si=5 1 2 3 4 5 Toplam
N 15617 26522 | 18951 | 37881 | 28542 | 127513
x 11926,25
p-degeri: 0,0000

Olgekteki cevap alternatifi sayismin cevap tarzinda bir fark olusturup
olusturmadigint gorebilmek icin, sonuglarini frekans tablolart halinde sunan ¢alismalardan
elde edilen bulgulardan hareketle hesaplanan ARS, DARS, ERS, NARS ve MRP oranlari
Tablo 10°da karsilastirilmali olarak sunulmustur.
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Tablo: 10
Cevaplama Tarzina iliskin ANOVA Testi Sonuclar
95% giiven
Olgekteki cevap alternatifi Arit. Std. aralig1 ..
sayisi N Ort. Sapma. Alt Ust F p-degeri
sinir sinir
3 46 | 0,3253 0,20795 | 0,2635 | 0,3870
4 34 | 0,4020 | 026987 | 0,3078 | 0,4961
ARS 5 346 0,2655 | 0,19700 | 0,2447 | 0,2864 7,974 1 0,000
Toplam 426| 0,2829 0,20811 | 0,2631 | 0,3027
3 46 | 0,4748 0,25267 | 0,3998 | 0,5499
4 34 | 0,1568 0,15126 | 0,1040 | 0,2096
DARS 5 346 0,1027 | 0,12821 | 0,0892 | 0,1163 127.9321 0,000
Toplam 426] 0,1472 | 0,18739 | 0,1294 | 0,1651
3 46 | 0,8001 0,13439 | 0,7602 | 0,8400
4 34 | 0,5588 0,21269 | 0,4846 | 0,6330
ERS 5 346| 0,3683 0,16907 | 0,3504 | 0,3862 142,2291 0,000
Toplam 426] 0,4301 | 021882 | 0,4093 | 0,4510
3 46 | -0,1496 | 0,44285 |-0,2811-0,0180
4 34 | 0,2451 0,38234 | 0,1117 | 0,3786
NARS 5 346| 0,1628 0,28619 | 0,1325 | 0,1931 22229 0,000
Toplam 426| 0,1356 0,33010 | 0,1042 | 0,1671
3 46 | 0,1999 | 0,13439 | 0,1600 | 0,2398
MPR 5 346| 0,1580 0,12044 | 0,1452 | 0,1707 | 4,783 0,029
Toplam 392| 0,1629 0,12272 | 0,1507 | 0,1751

Tablodan da goriilecegi iizere;

ARS: Tutum 6l¢egindeki ifadeye katilma agisindan 4 cevap alternatifli 6lgekte

katilim 5 cevap alternatifli 6lcekten yiiksek diizeydedir. Ancak 3 cevap alternatifli dlgek ile
4 veya 5 cevap alternatifli 6l¢ek arasinda anlamli bir fark yoktur.

DARS: Tutum o6lgegindeki ifadeye katilmama agisindan bakildiginda 3 cevap

alternatifli 6lcek hem 4 cevap alternatifli hem de 5 cevap alternatifli 6l¢ekten daha fazla
diizeydedir. Ancak, 4 cevap alternatifli dl¢ek ile 5 cevap alternatifli 6l¢ek arasinda anlamli
bir fark yoktur.

ERS: Asirt u¢ kullanimi agisindan 3 cevap alternatifli 6lcek dogal olarak hem 4

cevap alternatifli hem de 5 cevap alternatifli 6lgekten daha yiiksektir. Ayrica ERS 4 cevap
alternatifli 6lgek de 5 cevap alternatifli 6lcekten daha yiiksek diizeydedir. Buna bagl

olarak cevap alternatifi sayisi arttik¢a asir1 u¢ kullaniminin azaldig1 sdylenebilir.
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MRP: 3 cevap alternatifli dlgekte orta nokta kullanimi ortalama %19,99 iken 5
cevap alternatifli 6lgekte ortalama kullanim %15,80 olarak bulunmustur. Ancak bu fark
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu oranlar H;’iin reddedilmesini gerektirmektedir.

NARS: Net katilim oranlar1 da DARS ile paralellik gostermektedir. 3 cevap
alternatifli dlgceklerde NARS orani, hem 4 cevap alternatifli hem de 5 cevap alternatifli
Ol¢ekten daha diistiktiir. Fakat NARS orani agisindan 4 cevap alternatifli 6lgek ile 5 cevap
alternatifli 6lgcek arasinda anlamli bir fark yoktur. 3 cevap alternatifli dlgekte verilen
ifadelere net katilmama ortaya ¢ikmugtir. Ancak tiim 6lgek boyutlari igin NARS oranlari
cevap alternatiflerinin simetrik olarak kullanilmadigini géstermektedir.

4. Sonug¢

Bu arastirmanin verilerini 1999-2007 yillar1 arasinda gerceklestirilen Ulusal
Pazarlama Kongreleri Kitaplarinda ve 2000-2007 yillar1 arasinda yaymlanan Pazarlama
Diinyas1 Dergilerinde, tutum o6l¢egi kullanarak olgiilen degiskene iliskin aritmetik
ortalamalar1 sunan veya bulgularimi frekans tablosu olarak ortaya koyan 76 makaleden elde
edilen 2443 aritmetik ortalama olusturmustur. Ilk olarak arastirma kapsamindaki
calismalarin bulgularmin  6lgek nétr noktasmna esit oldugu savi test edilmistir.
Arastirmamiza dahil edilen ¢alismalardaki ortalamalarin, nétr noktaya esit olmadigi ortaya
cikarilarak H1 hipotezi reddedilmistir.

Ancak salt ortalamalar1 test etmek yerine, kendi varyanslar1 ile standardize
edilmis skorlar kullanilarak test gergeklestirildiginde 3 ve 4 cevap alternatifli kullanilarak
gergeklestirilen arastirmalar igin, aragtirmacilarin elde ettikleri sonuglarin, 6lgek notr
noktasina esit oldugu iddiasini1 reddedecek kanit ortaya ¢ikmazken 5 ve 7 cevap alternatifli
kullanilarak gerceklestirilen arastirmalarda sonuglarin 6l¢ek notr noktasinda esit olmadigi
bulunmustur. Bu sonuglar H2’nin 6l¢eklerde kullanilan cevap alternatifi sayisi ile
iliskilendirilmesi halinde 3 ve 4 cevap alternatifli 6lgekler igin reddedilemedigini fakat 5
ve 7 cevap alternatifli Olgekler icin reddedildigini gostermektedir. Eger bizim
arastirmamiza dahil edilen tiim c¢alismalar bir biitiin olarak ele alimirsa, H2’nin
reddedilmesi gerektigi ortaya ¢ikmustir.

Arastirma kapsaminda alinan biitiin ortalamalarin standardize edilen skorlariin
ortalamasinin sifirdan daha bilylik olmasi, cevaplayicilarin tutumlarini gogunlukla 6lgek
orta noktalarindan daha yiiksek olarak belirttikleri sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni
bulgu, frekans tablosu seklinde sunulan bulgularin birlestirilmesi sonucunda da ortaya
cikmustir.

Arastirmamiz kapsamina alinan ve sonuglarmi frekans tablosu olarak sunan

¢alismalarin incelenmesi sonucunda, 3 cevap alternatifine sahip Glgekte hi¢ katilmama
orant DARS hem 4’li hem de 5°li dlcekten fazla oldugu bulunmustur. Ug cevap
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alternatifinde NARS orani ile 5 cevap alternatifi NARS orani arasinda yaklasik %30 fark
ortaya ¢ikmuistir.

Diger taraftan, asirt uglarin tercih edilmesi olasiligi dlgek biiyiikliigiine bagh
olarak azalmaktadir. Yani, cevaplayiciya daha fazla alternatif sunuldukc¢a asir1 ug
kullaniminda bir azalma s6z konusudur. Yine, asirt uglarin kullanilma olasiligina baglh
olarak verilen cevaplarm gesitliligi farklilasmaktadir. Ornegin 3’lii Slcekte tim cevap
alternatifleri kullanilirken 4°lii 6lgekte alternatiflerin %92,08’si, 5°1i 6lgekte ise %88,24’1
kullanilmigtir. Son olarak, orta noktanin kullanimi agisindan da 3°li ve 5°li dlgekler
arasinda bir fark bulunamamastir.

Gergeklestirilen galismanin amaglari igerisinde iilkemizde pazarlama alaninda
yapilan c¢alismalar igin optimum cevap alternatifi sayisina iliskin dogrudan bir analiz
bulunmamaktadir. Fakat bu ¢alismanin sonucunda, arastirmacinin elde etmeyi umdugu
bilginin, sadece tutumun yoniinii 6l¢mek oldugunda 3 cevap alternatifi, yaklasik %80 yon
belirtmektedir. Cevap alternatifi sayisinin artmasi halinde cevaplarin tutumun yoniinden
¢ok yogunlugu olcer bir hal aldigt ERS &lgiiti sonuglarindan izlenebilmektedir. Bu
dogrultuda amag¢ yogunluk tespiti oldugunda -bu arastirmaya dahil edilen ¢aligmalarda 5
cevap alternatifli ¢aligmalarin yogunlugu da unutulmamalidir- 5 cevap alternatifi daha
uygun goriilmektedir.

Son olarak sosyal bilimler alaninda arastirma yapmayr diisiinen geng
arkadaslarimiza, likert tipi Olgeklerde ndtr noktanin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum”
seklinde farksizlik ifadesi olmasi gerekirken, arastirmamiza dahil edilen g¢aligmalarin
o6nemli bir kisminda bu noktanin “fikrim yok”/”bilmiyorum” seklinde farkinda olmamay1
isaret ettiginin tespitini hatirlatmak isteriz.
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