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Ozet

Bu calisma, bir niteliksel arastirma yontemi olarak odak grubu tim
yénleriyle ortaya koymay: amaclamaktadir. Ozellikle pazarlama alaninda
sikgca basvurulan bu yontemin kuramsal ve uygulamaya yonelik temellerini
tim  yénleriyle aciklamaya calismistir.  Glnimdizde akademik
arastirmalardan daha fazla, uygulamacilarin basvurdugu odak grup
yontemine yonelik var olan bilgi, gords, tutum ve bakis acilari da bu tezin
ana konusunu olusturmaktadir. Reklam ajanslari ve arastirma sirketlerinin
odak gruba ydnelik tutumlari ortaya cikarilmis, birbirine neredeyse organik
olarak bagl olan bu iki sektoriin tutumlarindaki farkliliklar saptanmistir.
Yukarida bahsi gecen iki sektdr arasindaki tutum farkliliklari bir niceliksel
arastirmayla saptanmis ve sonuglari yorumlanmistir. Calismada detaylari
bulunan arastirmanin érneklem sayisi 156°dir. Bunlarin 95° reklam ajansi,
61 arastirma sirketi calisanidir. Bu arastirmanin ortaya cikardigi en temel
bulgu, reklam ajansi ile arastirma sirketlerinin odak grup yodnteminin
isleyisi, ozellikleri ve etkileri konusunda farkli tutumlara sahip oldugudur.
Reklam ajanslarinda calisanlarin ozellikle sonucglari ve verimliligi agisindan
odak grup ydntemine yoénelik sahip oldugu tutumlar, arastirma sirketi
calisanlarina gore daha tarafsiz ve hatta olumsuz olarak ortaya ¢cikmaktadir.

anahtar kelimeler: niteliksel arastirma, odak grup, reklam ajansi,
arastirma sirketi
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Résumé
Le groupe de discussion: Une evaluation en termes des praticiens

Cette étude vise a mettre en évidence “Le Groupe de Discussion”
comme une recherche qualitative avec toutes ses dimensions. Elle essaie
d'expliquer les principes theéoriques et expérimentaux de cette méthode qui est
particulierement utilisée dans le domaine de marketing et de communication de
marketing. Les informations, opinions et attitudes vers le groupe qui est plus
utilisé actuellement par les praticiens que des universitaires, constitue le sujet
principal de cet article. Les attitudes des agences de publicité et des sociétés
de recherche vers le groupe de discusion, sont exposées et les disparités
d’attitude entre deux secteurs presque connectés organiquement sont établies.
Les différences entre ces attitudes ont été établies par une recherche et ses
résultats ont été évalués. L'échantillonage de cette recherche est 156, dont 95
sont des agences de publicité et 61 sont des agences de recherche. Le résultat
principal de la recherche est que des praticiens qui travaillent dans les agences
de publicité et dans les société de sondage ont des attitudes différentes vers
les résultats et |'efficacité de la méthode de groupe de discussion. Les attitudes
des travailleurs de publicité sur l'efficacité de la méthode du groupe de
discussion sont neutres ou négatives que les travailleurs des sociétés de
recherche.

mots-clés : |a recherche qualitative, le groupe de discussion, I'agence de
publicité, société de sondage



53

Abstract

Focus Group Method: An Evaluation From The Aspect of
Practitioners

This study aims to bring out the focus group as a qualitative research with
all its dimensions. It tries to explain the theoretical and experiemental principals
of this method which is especially used by marketing and marketing
communication field. The information, views and attitudes toward focus group
which is more used by practitioners than academicians, are the main subjects
of this article. In this study, the attitudes of the practitioners in advertising
agencies and research companies toward focus group are found out and the
disparity of attitudes of these two sector which are almost connected
organically is established. As mentioned above, the differences between
attitudes were established by a survey research and its results are evaluated.
The sample size of this research is 156. The 95 of this sample is from
aadvertising agencies and 61 is from research companies. The basic result of this
studly is that the attitudes of practitioners in advertising agencies and research
companies toward results and efficiency of the focus group method are
different. The attitudes of advertising agencies toward focus group are neutral
or more negative than research companies.

keywords: qualitative research, focus group, advertising agency,
research company
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Giris

Hem bilimsel calismalarda, hem de profesyonel faaliyetlerde insan
davranislarinin temel nedenleri, insanlarin tutum kazanmasini saglayan duygu,
dUsunce ve gorisler her zaman merak konusu olmustur. Bu sebeple bilimsel ve
ticari calismalarin en blyUk bilgi kaynaklarindan biri arastirma sonuglardir. Bahsi
gecen her iki calisma tUrlnde, yani hem bilimsel hem de ticari calismalarda
buglne kadar en temel olan iki arastirma ttrU kullanilmistir. Bunlar niceliksel ve
niteliksel olarak adlandiriimaktadir. Her iki arastirma tirU de insan davranislarina
temel olan motivasyonlar, duygular, disinceler, tutumlar ve gorisleri ortaya
ctkarmak, bunlarin nedenlerini saptamak ve birbiri arasindaki iliskiyi ortaya
ctkarmak icin yillarca siklikla kullanilagelmistir. Bu calisma bu iki tlrden biri olan
niteliksel arastirmanin en sik kullanilan yéntemlerinden biri olan odak grubu
incelemektedir. Ozellikle pazarlama alaninda faaliyet gésteren uygulamacilarin
siklikla basvurdugu bu yontem, gecmisten glintmuze kadar bircok akademisyen
ve uygulamaci tarafindan ele alinmis ve agiklanmaya calisiimistir. Bir arastirma
yontemi olarak odak grup, sadece bilimsel calismalarin degil, ticari firmalarin,
pazarlama sirketlerinin, reklam ajanslarinin ve arastirma sirketlerinin de bir
aracidir. GUnumuzde odak grup tiketici arastirmalari, reklam kampanyasi dncesi
ve sonrasl uygulanan pre-test ve post-test, yeni Urin ve konsept testleri gibi
bircok alanda ticari amach kullaniimaktadir. Bu acidan bakildiginda bir arastirma
yontemi olarak odak grubu siklikla kullanan uygulamacilarin, ozellikle reklam
arastirmalarinda izleyici ve tiketicinin duygu ve dusUncelerini 6grenmek isteyen
reklam ajansi ile arastirma sirketi calisanlarinin bu yontemi nasil kullanip
degerlendirdikleri cok daha fazla Gnem kazanmaktadir.

Bu calismada incelenen odak grup, niteliksel arastirma yontemlerinden bir
tanesi olarak kabul gdérmektedir. Niteliksel arastirma, verilerin toplanmasi ve
analizinde miktarsallastirmadan ziyade sdzcUklere daha cok vurgu yapan bir
arastirma stratejisidir (Bryman 2008:366). Buna gore niteliksel arastirmalar, “ne
kadar”, "kac tane” sorularini cevaplayamazlar. Calder (1977:353), niteliksel
arastirmalarin dogasini inceledigi makalesinde arastirmacilarin (6zellikle
pazarlamacilarin), niteliksel arastirmalari, sayilarla olcimUn ve istatistiksel
analizlerin kullanilmadigi arastirmalar olarak tanimladiklarindan bahsetmektedir.
Buna gore niteliksel arastirmalarda deneysel dlciimler yer almamaktadir. Onun
yerine daha 0Oznel sayilan degerlendirmeler Uzerinde durulmaktadir. Temel
olarak, sosyal bilimlerde niteliksel arastirmalar, insanlari kendi yasam alanlari
icinde izleyip, onlarla kendi dillerini ve terimlerini kullanarak karsilikli iliskide
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bulunma kavramlarina dayanan bir gelenektir seklinde tanimlamak muimkdndUr
(Kirk ve Miller 1986:9). Niteliksel arastirmacilar tarafindan kullanilan yéntemlerin,
bir toplumsal fenomen hakkinda sadece niceliksel veriden elde edilecek
sonuclardan ¢ok daha derin bir anlayis ortaya koyabilecegine dair bir inanis vardir
(Silverman, 2003:8)

Temel Hatlariyla Odak Grup

Yildirnm ve Simsek’'e (2006:153) gore ilk odak grup calismalari ve odak
gruba iliskin kuramsal ve kavramsal cerceve 1930'larda ortaya cikmistir.
1950'lerden sonra sosyoloji, psikoloji, antropoloji, érgut ve isletme bilimi ve
egitim gibi sosyal bilim disiplinleri tarafindan kullaniimamasina ragmen, pazarlama
gibi bazi alanlarda en ¢ok kullanilan yontem olagelmistir. Odak grup calismalari
pazarlama alaninda oldukca fazla kabul gdrmdistlr clnkl uygun maliyetler
icersinde inanilir sonuglar Gretmektedirler (Krueger ve Casey 2000:6).

Malhotra'ya (2007:145) gére odak gruplar, uygulamada en cok kullanilan
niteliksel veri toplama yontemidir. Odak grup, “egitimli bir moderator
yénetiminde, yapilandiriilmamis ve dogal bir sekilde, kicuk bir grupla yapilan
gorisme” olarak tanimlanmistir. Moderator tartismayi yonlendirir. Odak
gruplarin asil amaci, uygun hedef kitleden olusan bir grubun, arastirmacinin ilgi
duydugu konu Uzerine yaptigl tartismalar dinleyerek, konu hakkinda derin bir
anlayisa sahip olmaktir. Teknigin asil degeri, grubun serbest ucus
tartismalarindan ortaya cikan beklenmedik bulgularinda yatmaktadir. Bir odak
grup genellikle sekiz-on iki kisiyi kapsar. Sekiz kisiden az gruplar, basarili bir
oturum icin gerekli olan grup dinamiklerinin ve ivmenin ortaya ¢ikmasi icin yeterl
degildir. Benzer sekilde, on iki kisinin Ustindeki gruplar ise, uyumlu ve dogal bir
tartisma icin fazla kalabaliktir. Bir odak grup, demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri acisindan homojen olmalidir. Ayrica katilimcilar, belirli kosullari
tasidiklarindan emin olmak icin dikkatlice incelenmelidir. Katilimcilar, tartisilacak
konu ya da nesne hakkinda uygun deneyimlere sahip olmalidir. Cok sayida odak
grup calismasina katilmis kisilerden kaciilmalidir. Bu kisiler, bir anlamda
profesyonel katihmcilar haline gelmislerdir ve dnemli gecerlilik sorunlarina sebep
olabilirler (Malhotra 2007:146).

Mariampolski'ye (2001:46) gore odak gruplar en yaygin niteliksel
arastirma teknigidir. Kuzey Amerika'da tipik grup gorismeleri yaklasik iki saatte
son bulur ve sekiz ila on katiimci arasinda gerceklestirilir. Avrupal
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arastirmacilarin ve uygulamacilarin odak grup sireleri daha uzundur ve gruplar
daha az katilimcidan olusur, alti ila sekiz katihmci ile U¢ saate kadar gérisme
gerceklesir. Bu parametreler odak gruplarin blyuk cogunlugu icin gecerli olsa da
proje geredi bazen zamani bir saate kadar indirmeyi ya da dort — bes saate kadar
citkarmayi gerektirebilir. Genel kural olarak odak grup calismalari en az dort ila alti
oturumda gerceklesmekle beraber, pazar segmentlerinin genisligine goére
oturum sayilari da degisebilir. Sadece bir ya da iki grupla yapilan calismalar
genellikle tercih edilmez. ClUnkl bu kadar az sayida yapilan grup gorismesi
bitln cevaplarin kapsamini anlamak icin yetersizdir. Odak gruptaki kisiler arasi
dinamikler, dzellikle tek oturumlarda anlik duruma dayal elementler icerse de,
bu elementler genellenemez.

Bir baska bakis acisina gore odak grup goértsmelerinin tanimi; kokleri
psikiyatristlerce kullanilan grup terapilerine uzanan odak grup gdrismeleri, bir
moderator yonetiminde kdclUk bir katilimer grubunun belirli bir konu Gzerinde
odaklastigl ve serbestge tartistigi bir niteliksel arastirma teknigidir. Odak grup
gortsmeleri genellikle katilimcilarin kafalarindan gegen dustnceleri acikca
soylemek firsatina sahip olabilecekleri, bu konuda hicbir baski hissetmedikleri
rahat bir ortamda gerceklesir (Gegez 2007:52).

Goruldigu gibi odak grubun tanimi, ozellikleri ve nitelikleri konusunda
literatlrde paralel gorlsler olmakla birlikte, kesinlesmis bir fikir birliginden s6z
etmek guctldr. Bunun Otesinde, uygulamada pazarlama arastirmalariyla
ugrasanlar genellikle niteliksel arastirmalarla odak grup gértsmelerini ayni
anlamda kullanmaktadir. Bu durum odak grup gorismelerinin populerliginin diger
niteliksel yontemleri golgede birakmasindan kaynaklanmaktadir.

Odak gruplarin bilimsel calismalarda ve pazar arastirmalarinda yukarda
deginildigi haliyle yogun bir sekilde kullaniima nedenleri bu veri toplama
yonteminin sahip oldugu islevlerde yatmaktadir. Buna goére odak grup
yénteminin kullanilma nedenleri genel olarak su sekilde siralanmaktadir: (a) Belli
bir konu bashgi hakkinda genel anlamda bilgi toplamak (b) ileride yapilacak bir
arastirmaya uygulanabilecek ve niceliksel yaklasimlarla test edilecek bir hipotez
gelistirmek (c) Yeni dUsince ve yaratici kavramlar olusturmak (d) Yeni bir trun,
hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek problemleri ortaya
cikarmak (e) Uriinler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odagi olan diger
nesneler hakkindaki izlenimleri ortaya cikarmak (f) Ele alinan konu bashgi
hakkinda katilimcilarin nasil konustuklarini 6grenerek sayisal bir arastirmada
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kullanilacak soru formunun veya diger bir arastirma aracinin tasarimini
gerceklestirmek (g) Daha 6nce elde edilmis sayisal verilerin yorumunu yapmak.
(Stewart, v.d. 2007:41).

Odak Grup Uygulama Siireci ve Asamalar

Literatlr incelendiginde odak grubun uygulanma sUreclerine ydnelik cesitli
yaklasimlar bulmak mdmkdnddr, genel anlamiyla bunlar birbirine benzemektedir.
Stewart, Shamdasami ve Rook'a gore (2007:48) uygulama sireci su asamalarda
gerceklesmektedir; (1) Sorunun tanimlanmasi/arastirma sorusunun olusturulmasi
(2) Orneklem cercevesinin tanimlanmasi (3) Moderatériin - ézelliklerinin
tanimlanmasi (4) Gorisme programinin olusturulmasi ve pilot calisma
(5) Orneklemi olusturma/katiimci belirleme (6) Oturumun gerceklestirimesi
(7) Verilerin analizi (8) Raporun hazirlanmasi (9) Karar alma ve eylem.

Odak grup surecini ele alan bir diger calisma ise, slreci birbirinin igine
gecmis yedi asamada aciklamaktadir. Bu asamalar; (1) Amacin belirlenmesi (2)
Arastirma ve gorisme sorularinin gelistirilmesi (3) Yer ve teknoloji planlamasi (4)
Batln surecin pilot denemesinin yapilmasi (5) Katilimcilarin belirlenmesi ve davet
edilmesi (6) Moderator Ozellikler ve calismanin gerceklestiriimesi, (7) Verinin
dizenlenmesi ve analizi seklinde siralanmistir (Yildirm ve Simsek 2006:155-162).

Yukaridaki strecler incelendiginde odak grup yonteminin uygulanmasinda
onemli olan ve kalitesini belirleyen faktorler belirgin sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla basarili bir odak grup gorlismesi icin arastirmacilarin dikkat etmesi
gereken faktorler Shao’ya (1999:152) gore katiimci sayisi, katilimcilarin segimi,
katiimci grubu homojenligi, toplanti ortaminin atmosferi, izleme ve kayit
imkanlari, oturum slresi, moderatdr, oturum sayisi, Ucret ve hediyelendirme,
analiz ve raporlama seklinde siralanmaktadir.

Odak Grubun Avantajlar

Niteliksel bir arastirma yontemi olarak odak grup gdérlUsmelerinin gerek
bilimsel, gerek pazarlama amacli arastirmalarda ortaya c¢ikan avantaj ve
dezavantajlari literatlrde bircok uzman tarafindan farkli kaynaklarda belirtilmistir.
Bu kaynaklara gore avantajinin mi yoksa dezavantajinin mi daha baskin oldugunu
sOylemenin gic¢ oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, odak grubun kullanim
amacina gore degisiklik gostermektedir.
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Bu acidan degerlendirildiginde, odak grup ydntemine yonelik var olan
inanis ve tutumlarin belirlenmesinde etken olarak disUnUlebilecek olan avantaj
ve dezavantajlar, dikkatle incelenmelidir. Ozellikle ginimiz pazarlama
arastirmalarinda, yontemin genel kabul gortrligundn olusmasinda avantaj ve
dezavantaj etkenlerinin roll bUyuktdr.

Naresh Malhotra (2007;154) avantajlari on baslik halinde siralamistir. Bu
basliklar:

1) Sinerji: Bir grup insanin bir arada bulunmasi diistincelerin ve duygularin
daha genis bir cercevede ortaya c¢ikmasini kolaylastinir, kisilerle yalniz
gorustlmesinden daha Ureticidir.

2) Cig gibi blylime (kartopu): Grup gorismesi sirasinda bir kisinin
dUsuncelerini ve duygularini aciklamasi, digerlerinde artan bir sekilde kendilerini
disa vurmalarini saglayan bir etki yapar.

3) Uyarm: genellikle kisa bir bilgilendirmeden sonra katilimcilar konu
bashgi hakkinda disunddklerini ve hissettiklerini aciklamak istemekte ve bu hizla
devam etmektedir.

4) Guaven: Katilimcilar benzer oOzellikler gosterdikleri ve dusinceleri
birbirine yakin oldugu icin duslnce ve duygularini aciklarken rahat davranmak-
tadirlar.

5) Eszamanllik: Katilimcilar belli sorulara cevap vermedikleri icin tepkileri
anlik ve alisilan yapinin disinda olmaktadir. Boylece katihmcilarin gorusleri
Uzerinde daha net ve dogru bir saptama yapilabilir.

6) Rastlantisal kesifler: Grup gortismeleri sirasinda bireysel gorismelere
gore daha yaratici disUnceler ortaya cikmaktadir.

7) Uzmanlik: Birden fazla katilimcinin  tartismaya katilmasinin
gerekliliginden oturd, uzman ve deneyimli bir oturum yoéneticisi gerekir ve bu
durum da olumlu sonuclar getirir.

8) Bilimsel inceleme: Grup gortsmeleri veri toplama slrecine yakin bir
inceleme olanagr sunar. Uzmanlar gorismeyi gozlemleyebilir, ilerideki bir
arastirma icin kaydedehbilir.

9) Yapi: Grup gortsmeleri, Uzerinde tartisilan konu basliklari ve bu basliklar
icin ne kadar derinlemesine inilecegi hakkinda degiskenlikler gosterebilir.

10)Hiz: Ayni anda birden fazla katihmciyla gorisilmesi veri toplama ve
analiz surecini hizlandirir.

Literatlrde genel olarak yer alan bu avantajlarin yani sira; arastirmacilarin,
katihmcilar ile dogrudan iliskiye gecebilir olmasindan da bahsedilmektedir.
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Bununla beraber; odak grup yénteminin, ¢ocuklarin ve okuma yazma bilmeyen
insanlarin da incelenebildigi birkac teknikten birisi oldugu, sonuclarinin kolay
anlasilir olarak nitelendirildigi de belirtiimektedir. Bu noktadan hareketle
arastirmacilar ve karar verme noktasindaki insanlarin, katilimcilarin dile dayali
tepkilerini kolaylikla anlayabildikleri vurgulanmaktadir. Bunlarin disinda esneklik,
katimcilar Gzerindeki moderator kontroll, etkilesim, vyaraticilik ve kolay
gozlemlenebilir grup ozellikleri gibi avantajlardan da sdz edilmektedir (Shao
1999:156; Zeytinoglu 1996:37; Schmidt ve Hollensen 2006:74).

Odak Grubun Dezavantaj ve Sinirliliklari

Odak grup teknik itibariyle kendi dogasindan 6tlrl bazi dezavantajlara da
sahiptir. Bir arastirma sirasinda arastirmacinin bunlari bilerek yola ¢cikmasi ya da
arastirma sonuglarini elinde tutan kisinin bu dezavantajlari géz 6nilne alarak
yorum yapmasl dogru olacaktir.

Odak grubun dezavantajlari Malhotra'ya (2007:154) gore su sekilde ifade
edilmis ve siralanmistir:

1) Yanls kullanim: Odak grup, sonuglarinin sonlandirici veriler verdigi
dUsundulerek ve aciklayici oldugu unutularak yanls ve kotlye kullanilabilir.

2) Yanlis degerlendirme: Odak grup, diger tekniklere gore en fazla yanls
degerlendirilebilen tekniktir ve hem arastirmayi yaptiran musterilerce (sponsor,
destekleyici, ydnetici de olabilir), hem de arastirmacilarca yanlis bir sekilde
yorumlanabilir.

3) Yonlendirme: Odak grup ydnetilmesi ve yonlendirmesi zor bir tekniktir
ve moderator icin dngorulen oOzelliklerin bir kiside bulunmasi az rastlanan bir
durumdur. Odak grup sonuglarinin basarisi blytk bir oranda moderatoriin
basarisina bagldir.

4) Daginiklik: Katilimcilarin cevaplarinin belli bir yapi icerisinde olmamasi
verilerin  kodlanmasini, analizini ve yorumlanmasini son derece guclestirir.
Genellikle de odak grup verileri daginik olma egilimindedirler.

5) Yanhs temsil: Odak grup sonuclari daha blyUk bir kitleyi temsil etme
yetenegine sahip degildir. Sonuclar gecerli olabilir ancak bu sonuglarin bilimsel
olarak gecerli oldugu anlamina gelmez. Bunun temel nedenlerinin basinda odak
grup calismalarinin cok ktcuk bir érnek kitle icerdigi ve sonuclarin bitlin ana
kitleye mal edilemeyecegdi gercegi gelir. Odak grup calismalarinda genellikle
tesadUfi olmayan drnekleme turleri kullanilir ve 6érnekleme yontemlerinde evrene
genelleme yapma ve érnekleme hatasini hesaplamak miamkan degildir.
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Bu genel dezavantajlara ek olarak, katilimcilarin tek yénli ayna arkasindan
izlendiklerini ve kayit altina alindiklarini bilmeleri sonucunda verdikleri cevaplara
yonelik gercek disi davranislar, grup icinde bazi katiimcilarin baskin ve hikmedici
davranislar sergilemesi, farkli oturumlarda sorularin her defasinda ayni sekilde
sorulmamasl, yorumlarin tarafli olmasi, kisi basi maliyetlerin yiksek olmasi,
katilimer temini, acik uclu sorulardan olusan verilerin analiz ve yorumlama
zorlugu, moderatdr yanlhliklari ve gérismenin “canli” ve o anda olusan dogasi
gere@i verilerin glvensiz hale gelmesi gibi dezavantaj ve sinirliliklardan s6z
edilmektedir (Schmidt ve Hollensen 2006:75; Shao 1999:158; Stewart v.d
2007:43).

Sonug olarak odak grup projelerinde temsil gicl olmayan 6rneklemler
kullanildigl, yetersiz veya vyanli moderatorler arastirmayr yodnettigi,
yapilandiriilmamis tartisma kilavuzlari kullanildigi ve sonugclar hakkinda tek tarafl
yorumlar gelistirildigi taktirde, uygulamacilarin stpheci ve dikkatli davranmasi
gerekir. Cunkl karsilasilan riskler oldukga ylksektir. Bu problemlerin
azaltlmasina yonelik pek cok yol bulunmasina ragmen, yukarida so6z edilen
olumsuz yonlerden dolayl odak grup yontemi kullanilabilirlilik, Gretilen verinin
tirt ve dUretilen verinin Uzerinde uygulanabilecek analizler acgisindan sinirli
gorulmektedir (Fern 2001:122).

Bununla beraber Calder (1977:363), vyukarida s6z edilen tim
olumsuzluklara ragmen zengin icerikler sunan sonugclarin kullanicilar tarafindan
riskleri gbze alarak degerlendirilebilecegini savunmaktadir. Calder'e (1977:361)
gobre nitel yontemlerin (6zellikle amaci bir fikri ortaya cikarmak olan odak grup
yonteminin) karsisinda yer alan asil sorun ve sinirlilik, genellenebilirlilik sorunu
degil gegerlilik sorunudur. Verilerin ve sonuclarin genellenemiyor olmasi,
kesfedici 6zelligi olan niteliksel arastirmalardan ¢ok, amaci sayisal anlamda bir
hipotezi test etmek olan niceliksel arastirmanin sorunudur. ClnkU bir fikri veya
dUsunceyi ortaya cikarma olasiligi odak gruplarin sayisina bagli olsa da, bu durum
drneklem genellenebilirliligiyle ayni seyi ifade etmemektedir. Ozellikle, Fern
(2001:122) literatirde genel olarak deginilen bu olumsuzluklar inceledikten
sonra bunlarin tamaminin odak grup yonteminin dogas! geregi oldugu kararina
varmistir. Arastirmaci tarafindan yapilacak akilci ve dogru secimlerle odak grup
yonteminin, geleneksel pazarlama literatirinde ortaya konanin otesinde
verimlilik sergileyebilecegini ifade etmistir.
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Tiirkiye’de Odak Grup Yonteminin Kullanimi

Tarkiye'de pazarlama arastirmalarinin uygulanmaya baslamasi diger
llkelere, ozellikle ABD'ye bakildiginda cok yeni sayilmaktadir. ilk pazarlama
arastirmasini 1950'li yillarda Unilever gerceklestirmistir (Strateji Mori 2001:9).
Niteliksel arastirmalar ve oOzellikle odak grup yonteminin siklikla kullanimi,
Turkiye'de reklamciligin ve iletisim sektorindn gelisim yillari olan 1980 sonrasina
denk gelmektedir. Reklamcilik sektorinin budylUmesiyle Grin ve reklam
testlerinin sayisi artmis, kalifiye psikologlarin istihdam edilmesiyle niteliksel
arastirmalar yayginlasmistir. Yabanci ortakli sirketlerin TUrkiye pazarina
girmeleriyle uluslararasi standartlarda pazarlama arastirmalari icin talep
dogmustur.

Odak grup yonteminin Turkiye'de ginimuzde de yogun olarak kullanildigi
gorulmektedir. Niteliksel ve niceliksel yontemler karsilastirildiginda Turkiye'de
de niceliksel yontemlerin daha fazla kullanildigr goridlmektedir. ESOMAR’a
(2009) gore; 2008 yilinda niceliksel yontemlerin kullanim orani % 85, niteliksel
yontemlerin % 12, diger yontemlerin ise % 3'tlr. Bununla beraber, niteliksel
yontemlerin, ozellikle odak grup yénteminin kullanimi da hizla yayginlasmaktadir.
2004 yilinda niteliksel arastirmalarin bUtln arastirmalar icindeki paylr % 10'ken bu
deger 2008 yiinda % 12'ye yukselmistir. Tarkiye'de vyapilan niteliksel
arastirmalarin % 65'ini odak grup yontemi olusturmaktadir. Geriye kalan % 35'lik
yontemler arasinda en blyik payl da “Derinlemesine Goriasmeler” almaktadir.
Bu acidan bakildiginda odak grup yonteminin niteliksel arastirmalar icinde en sik
kullanilan yontem oldugu anlasiimaktadir.

Bu bilgilerin yani sira, yapilan bir calismada (Dedeoglu 2002:76), Kemal
Kurtulus'un pazarlama arastirmalari alaninda calisan akademisyenlerin niteliksel
arastirma yapma egiliminde olmadiklari ve kesfedici arastirmalardan
kacindiklarini belirttigi aktarilmistir. Kurtulus'a goére uygulamada arastirma
sirketleri, 6zellikle de cok uluslu sirketler, niteliksel arastirmalara ydnelirken,
akademisyenler bu alana yeteri kadar ilgi gdstermemektedirler. Bunun nedenleri
ise, akademik vyayin endisesi ve niteliksel arastirmalarin pazarlama
akademisyenleri tarafindan iyi bilinmemesi olarak siralanmistir.
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Arastirmanin Amaci

Bu calismada bir pazarlama arastirmasi yontemi olarak odak grubun, bu
alanda faaliyet gdsteren firma calisanlar tarafindan nasil algilandigr ortaya
cikarilmaya calisiimistir.  Bununla beraber, reklam ajansi ve arastirma
sirketlerinde calisanlarin odak grup yontemini ne sekilde ve hangi amaclarla
kullandiklar, bu yénteme hangi durumlarda basvurduklarinin belirlenmesi de
amaclanmistir. Ozetlemek gerekirse bu calismada iki temel soruya cevap
aranmistir;

Odak grup arastirmalarinin sektor calisanlar tarafindan nasil algilandigi,
buna bagli olarak calisanlarin sahip oldugu bilgi, gdris ve tutumun deginilen
literatlr ile ne olclde ortlstlugu.

Odak grup arastirmalarina yonelik var olan algilarin reklam ajansi ve
arastirma sirketi calisanlari acisindan farklilasip farklilasmadigi.

Arastirmanin Yontemi

Yukarida belirlenen sorulara cevap aramak icin veri toplama araci olarak
elektronik postayla anket ydntemi kullaniimistir. Anket kaynagi olan soru formu,
Szybillo ve Berger (1979:31)'in calismalarindan uyarlanmistir. Soru formu SPSS
DimensionsNet programinda hazirlanmis olup, yine ayni paket program
araciligiyla yayinlanmis ve uygulanmistir. Pazarlama faaliyetlerinde odak grup
yontemini sikga kullanan ve Tirkiye'de faaliyet gdsteren reklam ajanslar ve
arastirma sirketleri bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak katilimci seciminde kolayda érnekleme yontemleri kullaniimistir.
Bu yontem dahilinde, Turkiye'de faaliyet gosteren reklam ajansi ve arastirma
sirketlerine, dnceden hazirlanmis soru formunun yer aldigi internet sayfasinin
adresi mail yoluyla iletilmistir. Sayfayi ziyaret eden katilimcilara, calistiklari
kurumdaki diger calisanlara da soru formunun oldugu adresi iletmeleri
istenmistir. Ayrica, reklam ve pazarlama sektorinun siklikla takip ettigi internet
forumlari, mail gruplar ve bloglarda da, yine soru formunun yer aldigi adres linki,
oncesinde yapilan bir aciklama ile paylasiimistir. TUm bunlar neticesinde 2 aylik
bir stire sonunda gerekli kriterleri saglayan (“Calistiginiz kurulusta herhangi bir
nedenden 6tUrl odak grup arastirma ydntemine basvuruluyor mu?” sorusuna
“evet” cevabi veren) 61 arastirma sirketi calisani ve 95 reklam ajansi calisani
olmak Uzere toplam 156 kisilik bir orneklemle anket calismasi
gerceklestirilmistir. Katihmcilarin % 70'nin is tecribesi 5 senenin Uzerindedir.
Anket 4 temel bolimden olusmaktadir. Odak grup kullanim amag ve vyollari,
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Odak grup kullaniminda karsilasilan sorunlar, odak grup uygulamalarina yénelik
tutumlar, odak gruplarda Moderator kullanimina yonelik dnem algisi. Hazirlanan
soru formunun 15 katihmci ile pilot calismasi yapilmis ve bu pilot ¢alismanin
sonuglarina gore gerekli olan dizeltmeler yapilmistir. Odak grup uygulamalarina
yonelik tutumlari degerlendiren 11 maddelik 6lcegin guvenirlilik katsayisi 0,67
bulunmustur. (Cronbach’s Alpha=0.67). Buna gore 0Olgek oldukga glvenilir bir
Olcektir. (Kalaycr 2008; 405)

Bulgular ve Yorum

Bulgular dort ana baslik altinda toplanmis ve analiz edilmistir, bunlar odak
grup kullanim amac ve yollari, odak grup kullaniminda karsilasilan sorunlar, odak
grup uygulamalarina ydnelik tutumlar, odak gruplarda moderatdr kullanimina
yonelik 6nem algisi.

Odak Grup Kullanim Amacg ve Yollari

Bu baslik altinda kullanicilarin odak grubu kullanma nedenleri, kullanim
sikliklari, odak grubun hangi yontemlerle beraber kullanildigi, kag kisi ile yapildig
ve kac saat sUrdligl hakkinda veriler incelenmektedir. Kullanim amacglari
arastirma sirketi ve reklam ajanslarina gore farkli olarak incelenirken, reklam
ajanslarinin cogunlukla odak grup gorlsmelerini arastirma sirketleri araciligiyla
gerceklestirdigi icin kullanim bicimleri ‘arastirma sirketi” ve ‘reklam ajans’
ayrimina gore incelenmemistir.

Tablo 1. Arastirma Sirketi ve Reklam Ajanslarina Gore
Odak Grup Kullanim Amaclari

Arastirma Sirketi Reklam Ajansi Toplam
f % f % f %
Belli bir konu bagligi hakkinda genel anlamda bilgi toplamak 38 13,67 34 13,60 72 13,64
lleride  yapilacak bir aragtirmaya uygulanabilecek ve sayisal
yontemlerle test edilebilecek bir hipotez gelistirmek 38 13,67 16 6:40 54 10,23
Yeni dusiince ve yaratici kavramlar olusturmak 37 13,31 29 11,60 66 12,50

Yeni bir Grlin, hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek 48

problemleri ortaya gikarmak 17,27 75 30,00 123 23,30

Uriinler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odagi olan diger,

nesneler hakkindaki izlenimleri ortaya ¢ikarmak 54 19,42 72 28,80 126 23,86
[EJMe alinan konu b?§llg| hakkinda katiimcilarin nasil kong§tuklann| 2 15,83 10 4,00 54 10,23
o6grenerek sayisal bir arastirma aracinin tasarimini gergeklestirmek

Daha 6nce elde edilmis sayisal verilerin yorumunu yapmak 19 6,83 14 5,60 33 6,25
Toplam 278 100 250 100 528 100

X?= 130,393, sd=7, N=528, p<.001
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Tablo 1'de katilimcilarin odak grup yontemini kullanim amaclarina yonelik
verdigi cevaplarin dagiimi yer almaktadir. Bir katiimci birden cok amag
isaretleyebildiginden, verilen cevaplarin toplami drneklem sayisi olan 156'yi
gecmis ve 528'i bulmustur. Buna gdre; toplama bakildiginda katilimcilarin blyak
cogunlugu odak grup yontemini kullanma amaci olarak iki neden Uzerinde
birlesmektedir. Verilen cevaplarin % 23,86'si “Urlnler, programlar, hizmetler,
kurumlar ya da ilgi odag olan diger nesneler hakkindaki izlenimleri ortaya
ctkarmak” maddesinde ve ikinci olarak da % 23,30'u “Yeni bir Grtn, hizmet ya
da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek problemleri ortaya cikarmak”
maddesinde yogunlasmaktadir. Reklam ajanslari genel olarak bakildiginda kendi
spesifik mesleki amaglarina yonelik odak grup ydntemini bilgi toplamak igin
kullanirken, arastirma sirketleri daha genis bir yelpazeye hizmet ettikleri icin odak
grup yontemini literatlirde deginilen genel amaclar cercevesinde kullanmaktadir.
TUm veriler istatistiki olarak anlamlidir.

Tablo 2. Odak Grup Toplantisi Gerceklestirme Sikligi

%
Hergilin 9 577
Haftada birkag kez 15 9,62
Haftada bir 6 3,85
Ayda birkag kez 18 11,54
Ayda bir 21 13,46
Yilda birkag kez 66 42,31
Yilda bir 3 1,92
Daha az 18 11,54
Toplam 156 100

Tablo 2'ye gore katimcilarin % 42,31'i, calistiklan yerde “yilda birkac
kez" odak grup toplantisi gerceklestirildigini bildirmistir. Bu sonuclara gore
ankete cevap verenlerin % 86,54'U calistiklari yerde yilda en az birka¢ kez odak
grup toplantisi gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 3. Odak Grup Yoéntemiyle Birlikte Kullanilan Diger Yéntemler

f %
Derinlemesine gorismelerle (Depth interviews) 18 11,54
Katihmci gézlemle 21 13,46
Anketlerle (Surveys) 102 65,38
Higbirisiyle 15 9,62
Toplam 156 100
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Tablo 3'e bakildiginda katilimcilarin % 65,41tk bldyUk cogunlugunun odak
grup gorismelerini, bir diger arastirma teknigi olan anketlerle birlikte
kullandiklarini ifade ettikleri gorilmektedir. Bu veri, odak grup verilerinin
temsiliyeti ile ilgili problemi destekler bir yonde yorumlanabilir.

Tablo 4. Odak Grup Toplanti Stresi

f %
Bir Saat 12 7,69
iki Saat 108 69,23
Ug Saat 33 21,15
Dort Saat 3 1,92
Toplam 156 100

Tablo 4'de katilimcilarin % 69,23'luk ¢ogunlugunun bir odak grup
toplantisinin yaklasik olarak 2 saat surdlglni ifade ettikleri gortlmektedir.
Katihmecilarin % 21,15'lik kesimi ise 3 saat surdigund belirtmektedir. Bu duruma
gore uygulamacilarin, literatlrde belirtilen 1 ila 3 saatlik sireye uygun uzunlukta
toplantilar dizenlediklerini gérilmektedir.

Tablo 5. Bir Odak Grup Toplantisinda Bulunan
En Az ve En Fazla Katiimci Sayisi

f % f %
3 kisiden az 15 9,62 7 kisiden az 6 3,85
4-6 kisi arasi 72 46,15 8-9 kisi aras| 90 57,69
7-8 kisi arasi 60 38,46 10-12 kisi arasi 54 34,62
9 kisiden fazla 9 577 13 kigiden fazla 6 3,85
Toplam 156 100 Toplam 156 100
Ort=5,21, Std. Sapma=1,6 Ort=9,27, Std. Sapma=2,3

Tablo 5'e gore katilimcilar, bir odak grup toplantisinda en az 4-6, en fazla
8-9 kisi ile gorustuklerini dile getirmislerdir. Bu duruma bakildiginda,
uygulamacilarin literatirde genel olarak belirtilen sayilara uygun katiimci
sayilariyla gorUstUkleri belirtilebilinir.

Odak Grup Kullaniminda Karsilasilan Sorunlar
Tablo 6'da genel sonuclar incelendiginde, katiimcilarin % 50'lik kisminin

odak grup yontemiyle ilgili olarak en sik “yanlis temsil” sorunuyla karsilastiklarini
ifade ettikleri gordlmektedir. Yani odak grup yonteminin daha blyUk bir kitleyi
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temsil etme yeteneginden yoksun olmasi en c¢ok karsilasilan sorun
konumundadir.

Tablo 6. Arastirma Sirketi ve Reklam Ajanslarina Gore
Odak Grup Yéntemiyle llgili Olarak En Cok Karsilasilan Sorunlar

Arastirma Sirketi Reklam Ajansi Toplam

f % f % f %
Ygrj_l|§ kullanim: Bulgularin yanls bir bicimde ve 22 36,07 8 8.42 30 19,23
kotlye kullaniimasi
Yarjhg deg'elrlend'lrme: Sorlug:larln 6 0,84 12 12,63 18 11,54
degerlendiriimesinin zorlugu
Yonlendirme: Moderatdriin basarisizhgi 3 4,92 15 15,79 18 11,54
Daginikhk (kontrol eder’r_]lemt_e): SUregin ve veri 3 4,92 9 947 12 769
toplama asamalarinin yonetilmemesi
Yanhs tf-::msil: Daha buyk bir kitleyi temsil etme 27 44.26 51 53,68 78 50,00
yeteneginden yoksun olmasi
Toplam 61 100 95 100 156 100

X?= 20,481, sd=4, N=156, p<.001

Arastirma sirketi ve reklam ajansi acisindan Tablo 6 incelendiginde
calisanlarinin en cok karsilastiklari ortak durum “yanlis temsil”dir. Arastirma
sirketi calisanlarinin % 44,26's1, reklam ajansi calisanlarininsa % 53,68'si odak
gruptan cikan sonuclarin daha buayUk bir kitleyi temsil etmekten yoksun
oldugunu ifade etmektedir. Bu duruma yonelik bir fikir birligi vardir. Ancak odak
grupla ilgili olarak en ¢ok karsilasilan durumlar icinde Gzerinde dnemle durulmasi
gereken madde “Yanlis kullanim: bulgularin yanlis bir bicimde ve kotliye
kullanilmasi”dir. Bahsi gecen bu sorunu arastirma sirketi calisanlarinin
% 36,07'si en cok karsilastiklari durum olarak gosterirken, reklam ajansi
calisanlarinin sadece % 8,42'si en ¢ok karsilastiklar sorun olarak ifade etmistir.
Bu durum, istatistiksel olarak anlamli bir sekilde arastirma sirketi ¢alisanlarinin,
kendileri disinda odak grup sonuclarini degerlendirenlerin, bulgulan yanhs
yorumladiklarn ve kétuye kullandiklar seklinde bir kaniya sahip olduklarini
gOstermektedir. Buna karsilik reklam ajansi calisanlari  moderatorin
basarisizigini % 15,79'luk bir degerle ikinci sirada bir sorun olarak gérmektedir.
Sonucta, odak grup yontemiyle ilgili olarak en cok karsilasilan durumlarin,
katilimeilarin calistiklari alana (is koluna) gore farklilik gosterdigi ortadadir.
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Odak Grup Uygulamalarina Yoénelik Tutumlar

Genele bakilarak Tablo 7 incelendiginde, katilimcilarin odak grup
yontemine yonelik olarak en fazla onayladiklar ifadenin 4,92'lik ortalamayla
“Odak grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan moderatorler gerektirir”
konusu oldugu goridlmektedir. Bu ifadeyi 4,33 ile “Odak grup sonuglari diger
sayisal yontemlerle beraber degerlendirilmelidir” izlemektedir. Katihmcilarin en
olumsuz tutuma sahip oldugu ifade “Goérismenin canli ve anlik olmasi, verilerin
gUvenilirligini olumsuz etkileyebilir"dir. Bu sonuclara gore katihmcilar odak grup
yonteminin sureclerinin nasil uygulanacagi ve sonuclarinin nasil kullanilacagi ile
ilgili olan ifadeler hakkinda, diger ifadelere goére daha kesin ve onaylayan yonde
tutumlara sahiptirler. Bununla beraber verilerin kullanilabilirligine veya
yeterliligine yonelik ifadelere verilen cevaplar, katiimcilarin bu konuda daha
tarafsiz tutumlara sahip olduklarini gdstermektedir.

Tablo 7. Odak Grup Yontemine Yonelik Olarak
Uygulamacilarin Tutum Ortalamalar

Ortalama Std. Sapma N

Fokus grup yéntemi ucuz ve gabuktur. 3,58 1,05 156
Fokus grup iyi ve gelismis uzmanlik yetenekleri olan moderatorler 492 0.27 156
gerektirir.

Fokus grup birbirini tanimayan katiimcilardan olusturulmaldir . 4,21 1,01 156
:?sanlar foklis grup toplantisinda hassas konular hakkinda 2.96 1,08 156

onusmazlar.

Fokus grup sonugclarindan karar verme amaciyla 3,48 1,27 156
yararlanilmamalidir .

Fokus grup sonuglari diger sayisal yontemlerle beraber| 433 0,83 156

degerlendirilmelidir.

Fokus grup gorusmeleri; cok sayida grup dizenlense bile, az
sayida  katiimcyr  kapsadigindan  ve  yontem  geredi, 3,69 1,21 156
genellestirilebilir veriler Gretemezler.

Katiimci ve arastirmacinin yanliliklarindan dolayr saglikli veriler

3,04 1,27 156

alinamaz.
Goru§mep{n canli ve anlik olmasi, verilerin guvenilirliini olumsuz 2.62 1,28 156
etkileyebilir.
Fokus grup goérismelerinden cikan acik-uclu cevaplarin nitelikleri

i L L 3,50 1,12 156
geregi, sonuclarin analizi ve yorumu gugtr.
Moderator, isteyerek ya da istemeyerek katilimcilara nasil 3,00 1,38 156

cevaplar beklendigi hakkinda ipucu vererek yanlilik yaratabilir.

* Ters Kodlanmistir. 1-Kesinlikle Katiimiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 8'de yer alan ifadelerin ortalama farklar incelendigi zaman, tiUm
katilimcilarin en ylksek dizeyde onayladiklari ifadeler “Odak grup iyi ve gelismis



68

uzmanlik yetenekleri olan moderatorler gerektirir” ve “Odak grup birbirini
tanimayan katilimcilardan olusturulmalidir”dir. Bu iki ifadeye yonelik ortalama
farklar istatistiki olarak anlamli olmasina karsin, fark oldukga kiclUk ve olumlu
yondedir. Bu iki ifade de odak grup sirecinin nasil uygulanmasi gerektigine
yoneliktir. Bu acidan bakildiginda uygulamacilar yontemin isleyisi konusunda
verimliligine nazaran daha olumlu ve destekler nitelikte tutumlara sahiptirler.

Tablo 8. Odak Grup Ydéntemine Yonelik Arastirma Sirketi ve
Reklam Ajansi Calisanlarinin Tutum Ortalamalari Farklari

Tutum Calistigi Alan N Ort. t sd Anlamliik

Fokus grup yontemi ucuz ve ¢abuktur. Arasnrma. Sirketi 61 3,66 0,752 154 0,453
Reklam Ajansi 95 3,53
iyi ismi i Arasti irketi 61 4,85

Fokus g.rup iyi V?. gelismis uzmanlk yetenekleri olan|Aras |rma. Sirketi 2,357 | 78,857 0,021
moderatorler gerektirir. Reklam Ajansi 95 4,97
irbirini Arasti irketi 61 4,46

Fokus grup birbirini tanimayan katiimcilardan | Aras |rma. Sirketi y 2,590 | 143,216 0,011
olusturulmaldir . Reklam Ajansi 95 4,05

insanlar fokus grup toplantisinda hassas konular hakkinda|Arastirma Sirketi 61 3,13 1,584 154 0115
konusmazlar. Reklam Ajansi 95 2,85

Fokus grup sonuglarindan karar verme amaciyla|Arastirma Sirketi 61 2,92 4742 | 154 0,000
yararlanilmamalidir . Reklam Ajansi 95 3,84

Folfus grup SQnygIarl diger sayisal yontemlerle beraber Ara§t|rma. Sirketi 61 3,97 -4.305 | 98,902 0,000
degerlendiriimelidir. Reklam Ajansi 95 4,56
Fokus grup goérusmeleri; cok sayida grup duzenlense bile, az|Arastirma Sirketi 61 3,43

sayida katiimcilyr kapsadigindan ve ydntem  geregi, - -2,238 154 0,027
genellestirilebilir veriler liretemezler Reklam Ajansi 95 3,86
Katil t liliklarind dol ghkli|Arastirma Sirketi 61 2,44

atlimer ve arastirmacinin yanliiklarindan  dolay saglikli S .5 5181 ] 139,928 0,000
veriler alinamaz Reklam Ajansi 95 3,42

- — e ianil Arast P~ 7 7

Gorusmenln» canllnve anlik olmasi, verilerin guvenilirligini| Aras |rma. Sirketi 6 ,93 -6,304 | 151,728 0,000
olumsuz etkileyebilir Reklam Ajansi 95 3,05
Bril i ~ Arastirma Sirketi 61 3,00

ngqs grup ug.oru§meler|nden . glkan acik ug!.u "cevaplarm 4,763 154 0,000
nitelikleri geregi, sonuglarin analizi ve yorumu gugcttr Reklam Ajansi 95 3,82
Moderatér, isteyerek ya da istemeyerek katiimcilara nasil|Arastirma Sirketi 61 211

. o -7,902 | 148,204 0,000
cevaplar beklendigi hakkinda ipucu vererek yanliik yaratabilir | Rekiam Ajansi 95 3,57

p<0,05

Bununla beraber, odak grup sonugclarinin nasil kullanilacagi ve verilerin
yeterliligine yonelik olan; “Odak grup sonuglarindan karar verme amaciyla
yararlanilmamalidir”, “Odak grup sonuclari diger sayisal yontemlerle beraber
degerlendirilmelidir”, “Odak grup gorismeleri; cok sayida grup dizenlense bile,
az sayida katilimclyl kapsadigindan ve yontem geregdi, genellestirilebilir veriler
dretemezler”, “Katilimci ve arastirmacinin yanliliklarindan dolayi saglikh veriler
alinamaz”, “"GdrGsmenin canli ve anlik olmasi, verilerin glvenilirligini olumsuz
etkileyebilir”, “Odak grup gorismelerinden cikan acik-uglu cevaplarin nitelikleri
geregdi, sonuclarin analizi ve yorumu guctlr” ve “Moderatér, isteyerek ya da
istemeyerek katilimcilara nasil cevaplar beklendigi hakkinda ipucu vererek
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yanlilik yaratabilir” ifadelerinde reklam ajansi calisanlarinin arastirma sirketi
calisanlarina nazaran daha olumsuz ve silpheci tutumlara sahip oldugu
gorilmektedir. Bu ifadelerin ortalama farkliliklar istatistiki olarak anlamlidir.

Tablo 8'de yer alan “Odak grup ydntemi ucuz ve cabuktur” ve “insanlar
odak grup toplantisinda hassas konular hakkinda konusmazlar” ifadelerine
yonelik ortalama farklari ise istatistiki olarak anlaml degildir. Bu da arastirma
sirketi ve reklam ajansi calisanlarinin bu ifadelere ydnelik benzer tutumlara sahip
olduklarini ve farklilasmadiklarini gostermektedir.

Odak Gruplarda Moderatdr Kullanimina Yonelik Onem algisi

Tablo 9 incelendiginde katimcilar genel olarak moderatorin odak gruptaki
rolindn ve etkisinin cok dnemli oldugunu distinmektedirler. Moderatoérin odak
grup yontemindeki 6nemine yonelik tim ifadeler katilimcilar tarafindan

“Onemli” ve “Cok Onemli” seklinde desteklenmistir.

Tablo 9. “"Moderatér” Unsurunun Onem Ortalamalari

Ortalama | Std. Sapma N

Moderaut'orun konu basliklari ile ilgili alanlari anlama ve kavrama 479 053 156
yetenegi

Moderatériin gériigsme planini bilmesi ve izlemesi 4,67 0,47 156
Moderatérin galisma hedeflerini anlamasi 4,33 1,05 156
Moderatériin katiimcilar tarafindan belirtilen anahtar noktalari

acabilme yetenegi 4.83 0.51 156
Moderatérin baskin katiimcilari kontrol edebilme yetenegi 4,79 0,41 156

1-Hig Onemli Degil, 2-Onemli Degil, 3-Ne Onemli Ne Onemsiz, 4-Onemli, 5-Cok Onemli

Tablo 10 incelendiginde reklam ajansi ile arastirma sirketi calisanlarinin
moderatorin  Ozelliklerine verdigi 6nemde en buydk farklilasmanin
“Moderatorin calisma hedeflerini anlamasi” ifadesinde oldugu goérilmektedir.
Reklam ajansi calisanlarinin verdigi cevaplarin ortalamasi “4,02" yani “Onemli”
iken, arastirma sirketi calisanlarinin ortalamasi “4,80" yani “Cok Onemli"dir. iki
grubun calisanlari da bu ifadeyi énemli buluyor olmakla birlikte, reklam ajansi
calisanlari moderatorin calisma hedeflerini anlamasini arastirma sirketi
calisanlarina nazaran daha az dnemli bulmaktadirlar. S6z konusu bu fark istatistiki
olarak anlamlidir.
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Tablo 10. Moderatériin Onemine Yénelik Arastirma Sirketi ve
Reklam Ajansi Calisanlarinin Ortalama Farklars

Tutum Calistigi Alan N Ortalama t sd Anlamlilik
ile ilgili Arast irketi 61 4,62
Moderat6riin kor]l_.l bagliklari ile ilgili alanlari anlama ve |Arastirma Sirketi ) 2,741 73,778 0,008
kavrama yetenegi Reklam Ajansi 95 4,89
R . L . Arastirma Sirketi 61 4,77
Moderatériin goériigsme planini bilmesi ve izlemesi - 2,162 140,929 0,032
Reklam Ajansi 95 4,61
- . Arastirma Sirketi 61 4,80
Moderatériin ¢calisma hedeflerini anlamasi 5,634 | 137,678 0,000
Reklam Ajansi 95 4,02
Moderatdriin katilimailar tééraflndan belirtilen anahtar |Arastirma Sirketi 61 4,85 0,500 154 0,618
noktalari agabilme yetenegi Reklam Ajansi 95 4,81
Srii i Arast irketi 61 4,70
Modera't_orun baskin katilimcilari kontrol edebilme rastirma Sirketi , 1,964 | 107,525 0,052
yetenegi Reklam Ajansi 95 4,84
p<0,05
Sonug

Oncelikle gerek reklam ajansi calisanlarinin, gerekse arastirma sirketi
calisanlarinin bir pazarlama arastirmasi yontemi olarak odak grubu yilin cesitli
dénemlerinde, kimi zaman yogunlukla kullandigr gértlmektedir. Bu durum, odak
grup yontemine duyulan ihtiyacin bir gdstergesi olarak kabul edilebilinir. Ayrica
yine bu yogun kullanim, bir arastirma yontemi olarak odak grubun uygulamacilar
tarafindan bilim insanlarinin ve bu yontemi aciklayan akademisyenlerin
tanimladigi bicimde kullanmasi gerektigi gercegini ortaya gikarmaktadir. ClnkU
her ne kadar sUbjektif bir degerlendirme olsa da, pazarlama ve pazarlama
iletisimi  faaliyetlerinde nihai olarak karliigi ve etkinligi hedefleyen
uygulamacilarin, odak gruba katilan tlketicilerden en Ust dizeyde verim (bilgi)
almak isteyecekleri bilinmektedir. Bu acidan degerlendirildiginde, bu yénteme
siklikla basvuran uygulamacilarin, yontemi literatirde bahsedilen &zelliklerine
yakin sekilde kullandiklari gértlmektedir.

Yapilan arastirmanin en gbéze carpan bulgusu, odak grubun bazi
ozelliklerine yonelik olarak reklam ajansi ile arastirma sirketi calisanlarinin
tutumlari acgisindan birbirinden farklilastigidir. Bu noktadan hareketle; odak grup
yonteminin uygulanisi, sonugclart ve verimliligi konusunda her iki sektor
calisanlarinin da farkli tutumlara sahip oldugu gorilmektedir. Ozellikle odak grup
yonteminin sonuclarinin kullanilabilirligi ve verimliligi konusunda TUrkiye'deki
reklam ajansi calisanlarinin, arastirma sirketi calisanlarina gére daha olumsuz,
tarafsiz ve slpheci tutumlara sahip olduklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu konuda en
gbze carpan “moderatdr, isteyerek ya da istemeyerek katilimcilara nasil cevaplar
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beklendigi hakkinda ipucu vererek yanlilik yaratir” ifadesine verilen cevaplardir.
Buna gore reklam ajansi galisanlari, moderatérin katilimeilarda yanlilik yarattigina
inanmakta, arastirma sirketi calisanlari ise bu ifadeye katiimamaktadir.

Bununla beraber her iki sektdr calisanlarinin da odak grup yonteminin
uygulanmasi, suregclerinin takip edilmesi konusunda literatdrle ortiisen tutum ve
gorUslere sahip olduklari gorilmektedir.

Arastirmanin diger bir dnemli sonucu da; her iki sektdr galisanlarinin, odak
grup yonteminin en kritik unsurlarindan biri olan moderatorin islevini ve katkisini
oldukca dnemli bulduklarinin ve bu ydndeki tim ifadeleri destekler nitelikte
gorUslere sahip olduklarinin ortaya cikmasidir. Ayrica katiimcilarin bu gorUsleri
literatlrle paralellik gostermektedir.

Tim bu sonuglarla beraber, odak grup yonteminin diger arastirma
tUrlerine goére daha ucuz ve cabuk oldugu arastirmaya katilan uygulamacilar
tarafindan da kabul edilmektedir. Sonuclarinin genellestiriiemez ve daha az
gUvenilir olarak kabul edilmesine ragmen odak grup yéntemi, amaca uygunluk ve
maliyet acisindan etkin bir arac olarak degerlendiriimektedir.

Bu sonuglarin 1siginda arastirmanin dnemi degerlendirildiginde;
arastirmaya katilan uygulamacilarin, calistiklari alandaki is tecribelerinin genel
olarak yuksek olmasinin ve yine calistiklar alanda, odak grup yonteminin yogun
olarak kullanildigi departmanlar olmasinin, elde edilen sonuclarin daha saglkl ve
glvenilir olmasina neden oldugu soylenebilir. Ayrica odak grup yontemine iliskin
var olan tutum ve kullanim &zellikleri, pazarlama iletisimi ve pazarlama
arastirmalan alaninda faaliyet gdsterenler icin bir saptama ve degerlendirme
niteligi tasimasi acisindan faydali olarak degerlendirilebilir. Ozellikle reklam ve
iletisim faaliyetlerinin tlketici nezdinde verimliligini gerek kendi blnyelerinde,
gerek arastirma sirketleriyle yurutttukleri ortak calismalarla dlcimlemeye ¢alisan
reklam ajanslarinin, odak grup yontemine yonelik olarak sahip olduklar bilgi ve
tutumun, isbirligi icinde olduklari arastirma sirketlerinden ne olgtide farklilastigini
bilecek olmalari 6nemlidir. ClnkU belirli bir strateji dogrultusunda koyulan
hedeflere ulasmada, ayni bakis acisi ve fikir birliginde olmasi gereken birkag
orgutten ikisi reklam ajanslari ve arastirma sirketleridir.

Bu calismanin en o6nemli sinirhhigr ise calisma icin secilen 6rneklem
yonteminin temsiliyet problemidir. Bu arastirmada kolayda drnekleme yéntemi
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kullaniimistir. Kolayda ornekleme yontemi tesadUlfi olmayan bir 6rnekleme
yontemidir ve tesadUfi yontemlere gore evrene genelleme konusunda daha zayif
olarak kabul edilmektedir. Ayrica arastirmada katilimcilarin is tecribesi disinda
demografik ozellikleri dikkate alinmamistir.
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