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OZET

Pazarlama anlayisindaki  gelismelerle birlikte tiiketicilerin  istek  ve
gereksinimlerini en uygun sekilde karsilamaya odakl, tiketicilerin inang,
tutum ve egilimlerini dikkate alan pazarlama faaliyetlerine 6nem verme
zorunlulugu dogmustur. Bu zorunluluk nedeniyle tiiketicilerin ihtiyaclarini,
tutum ve egilimlerini saptayacak pazarlama arastirmalari  yapilmaya
baslanmistir. Bu calismada 1995-2002 yillart arasinda pazarlama arastirmalari
alaninda yayinlanmis makalelerin anket uygulamalarinda kullandiklar
Olgeklere 1iliskin bir yazin taramast yapidmistir. Calismaya pazarlama
aragtirmalarinin cesitli alanlarini konu edinen 50 makale dahil edilmis ve bu
makalelerde kullanilan Olgekler, Olceklerin  kullanim  sekilleri, yapilan
calismalarin  amaglari, kullanilan yontemler ve bulgular degerlendirme
tablolart seklinde sunulmustur. Ayrica ¢alismada arastirmalarda yaygin olarak
kullanilan 6lgekler ve dl¢me teknikleri hakkinda kisa bilgiler verilmistir. Bu
calismanin, pazarlama arastrmaciarina incelenen 50 makalede kullanilan
Olgek tirleri ve bunlarin kullanim alanlari konusunda 6zet bilgi vermesi
amaclanmistir.

Anabhtar Sozciikler: Olekler ve dleme tekniklers, pazarlama arastirmas:
ABSTRACT

Together with developments in the understanding of marketing, marketing
activities that pay attention to consumers’ requests and needs, and take their
beliefs, attitudes and tendencies into consideration have been enhanced. In
this study, a review has been made to investigate the measures that were
used in marketing research articles’ survey applications, covering the 1995-
2002 period. In total 50 articles, covering various aspects of marketing
research are assessed in the study; and, measures, type of use of those
measures, aims of studies, methods used and findings are presented in
review tables. Furthermore, brief information about scales and measuring
methods is given.
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Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Olgeklere Iliskin Bir Yazin
Taramas (1995-2002)

GIRIS

Pazarlama anlayisi ekonomik gelismelere bagl olarak strekli bir gelisim
icerisindedir. Bircok yazar ekonomik gelismeyi li¢ asamada ele almaktadir
(Can vd, 1995, s.208). Birinci asama talebin arza gore fazlalik gosterdigi,
arzin talebi kargilayamadigr donemdir. Dogal olarak bu dénemde isletmeler
tretime odaklanmislardir. Cinkt uretilen mallar hicbir cabaya ihtiyag
duymaksizin piyasa tarafindan tiiketilmistir. Ikinci asamada, yine talep
fazlalig1 olmakla beraber isletmeler verimliligi artirmaya odaklanmuslar ve bu
dénemde finansman ve orgltlenme faaliyetleri 6nem kazanmustir. Su an
icinde bulundugumuz tglinct asamada ise arzin talebi astigi ve pazarlama
yonetiminin 6nem kazandigt gorilmektedir. Arttk uretilen Uriin veya
hizmetin satilabilmesi icin ttketicilerin istek ve gereksinimlerini en uygun
sckilde karsilamaya odakly, tiiketicilerin inang, tutum ve egilimlerini dikkate
alacak sekilde pazarlama faaliyetlerine agirlik verme zorunlulugu dogmustur.
Bu zorunluluk nedeniyle tiiketicilerin ihtiyaglarini, tutum ve egilimlerini
saptayacak pazarlama arastirmalart  yapilmaya baslanmustir. Bu  tir
aragtirmalarda kullanilan Glcekler ve analiz teknikleri ise bunlarin en yaygin
olarak kullanildig1 psikoloji dalindan alinmistir (Kurtulus, 1979, 5.309).

Bu calisma, 1995 yilindan guniimiize kadar pazarlama arastirmalari
alaninda yapilmis anket ¢alismalarinda kullanilan Olceklere iliskin genel bir
degerlendirme yaparak, pazarlama arastirmacilarina kendi calismalarinda
kullanabilecekleri 6lgekler konusunda 6zet bilgi verebilmeyi amaglamistir.
Pazarlama arastirmalart konusundaki ¢alismalarin miktart dikkate alindiginda
bir tarih sinirt belirlemenin uygun olacag distnilmistir. Calismalarin
guncelligini yitirmemis olmasi isteginden hareketle 1995 yili alt tarih sinirt
olarak belirlenmistir. Calismada, incelemek amaciyla, internet ortamindaki
cesitli akademik veritabanlarindan (EBSCHO ve PROQUEST) anket
uygulamast iceren 75 makale tesadufi olarak secilmistir. S6z konusu
makalelerden 25 tanesinden kullanidlan 6lgeklere iliskin  yeterli bilgi
edinilemediginden 50 makale degerlendirmeye alinmistir. Bu 50 makale,
kullanilan Ol¢ekler ve bunlarin  kullanim  sekilleri, yapilan ¢alismalarin
amaclar, kullantlan  yontemler ve bulgular ana baslklart  altinda
degerlendirilmistir. Calismada incelenen makaleler, European Journal of
Marketing, Industrial Marketing Management, International Journal of Bank
Marketing, International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, International Journal of Research in Marketing, International
Journal of Service Industry Management, International Marketing Review,
Journal of Business & Industrial Marketing, Journal of Consumer
Marketing, Journal of Consumer Psychology, Journal of Services Marketing,
Marketing Intelligence & Planning, Marketing Letters, Psyshology &
Marketing, Total Quality Management isimli dergilerde yayinlanmuistir.

124



M. Serban SEKRETER, Gokbhan AKYUZ

Calisma tU¢  bolimden olusmaktadir. Birinci  bolumde, anket
arastirmalarinda kullanilan temel 6lcek tirleri ve 6lgme teknikleri hakkinda
Ozet bilgi sunulmaktadir. Calismanin ikinci boélimiinde, yapilan yazin
taramast sonucunda degerlendirilen makaleler 3 grup altinda toplanmis ve bu
gruplar tablolar halinde gosterilmistir. Diizenlenen tablolarda ilgili makalenin
yazar(lar);, yaymn yili, calismada kullanidan olgekler, o6lgeklerin kullanim
sekilleri (gerekli gbrildugi durumlarda kullanim amact ve neyi Oletigl),
amact ve c¢alismada kullanilan Orneklem ile birlikte elde edilen bulgulara
iliskin bilgilerin yer aldig1 agiklama bolimii bulunmaktadir. Son bolimde ise
calismaya iliskin degerlendirmeler yer almaktadir.

OLCEKLER VE OLCME TEKNIKLERI

En genel anlamda Ol¢me, “nesne ve olaylara, bazt kurallara uygun
olarak sayilar vermektir”. Ancak bu sayilar o nesneleri butiin olarak degil,
bazt Ozellikler bakimindan temsil etmektedir. Bu nedenle pazarlama
arastirmasinda uygulanan anketlerde Ol¢ek se¢imi Onemli bir konudur.
Secilen 6lgegin hem cevaplayicinin cevap verebilmesini hem de sonradan
yapilacak analizleri kolaylastirmast gerekir. Literatiirde, kullanidan o6lgekler
dort ana baslik altinda toplanmaktadir: nominal, ordinal (sira), aralik ve oran
(Tablo 1). S6z konusu Olgeklerde nominalden orana dogru gidildikee
uygulamanin karmagikligs ve detaylt bilgi edinme, ayirma yetenegi ve daha
guicli testleri kullanmadaki esneklik artmaktadir (Forza, 2002, 5.169).

Nominal Olgek

Nominal 6lgek, degiskenlerin ilgili operasyonel tanimlarina gore
yalnizca aynilik ve farkhiliklarint ayirt eden, en az kisitlt ve en gugsiiz 6lgektir.
Bu olgek ile Olcilmius sayilarin anlami, sadece ve sadece temsil ettikleri
bireyleri, olaylart ve durumlart géstermektedir. Diger bir ifadeyle bu 6lgekte
yalnizca tanimlama yapilmaktadir ve bu tanimlamalar, aritmetik islemlere tabi
tutulamazlar. Non-parametrik istatistiki tekniklerden bir kismi bu Olgekle
Olctilmus verilere uygulanabilir (Kurtulus, 1979, s.311). Nominal 6lgek bir
grup objenin her bir elemanina atanan tek bir sayt oldugundan, ¢ogu insan
tarafindan muhtemelen bir 6lgek olarak kabul edilmemektedir (Stamper,
2001, s.580). Ornegin, Antalya, Burdur, Isparta, Mersin illeri 1, 2, 3, 4
seklinde rakamlara atandiginda bu iller ve rakamlar arasindaki iliski birebir ve
tektir.

Ordinal (Sira) Olgek

Ordinal 6lgek, nesneleri veya alternatifleri buyukliklerine veya
O6nemlerine gore dizenler (Zikmund, 1997, s.336). Aynilik-farkhlik,
buytiklik-kiiciklik, 6ncelik-sonralik gibi verilerin siralarini 6l¢gmek amaciyla
kullanilir. Olgme sonuglarina verilen sayisal degerler onlart biiyiikten kiiiige
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stralamaya yarar (Kurutizim, 2002. 5.27). Ordinal olcek ile 6lctlmis verilere
medyan, kartil, persentil, sira korelasyonu, sira testi gibi siurl sayida

istatistiki teknik uygulanabilmektedir.

Tablo 1. Olgeklerin Ozellikleri ve Olgekleme Teknikleri

Uygun Istatistik Teknikler

- Tligkilerin Matematiksel | - - — Olgekleme
Olgek Tanimi Grup Yapist Ornekler l\llf:eg?l(lf’rzll Dagilma KOIrlflla‘S’;OH Onem veya Anlam teknigi
Nominal | Esitlik Permutasyon Sehir plakalari; | Mod Aralik Kontenjans | Bionmial test, Coklu se¢cim
Grubu y=f(x) Telefon korelasyon Ki-Kare, ifadeleri, niteleyici
[fx) herhangi | numaralar katsayist Fisher testi, kontrol listesi,
bir  bire bir McNemar test, stapel 6lcegi
tekabiil] Cochran testi.

Ordinal Esitlik; Izotonik Grup | Mallarin kalite | Medyan Persentil Sira Isaret testi, Giiglendirilmis
Buyuklik, y=f(x) siniflart, korelasyonu | Sira testi, Olgek siralama,
kugtiklik veya | [f(x) herhangi Tiketici Spearman Mann-Whitney ikili (paired)
Sira bir artan tercihleri Vs U testi, karsilagtirma

monotonik Medyan testi, Slgegi,
fonksiyon] Kendall Kolmogorov- Likert 6l¢egi
Tau i Simirnov testi,
Kendall W Wilcoxon testi,
Wald-Wolfowitz
testi,
Moses testi,
Friedman analizi,
Kruskal-Wallis
Vatyans analizi.

Aralik Esitlik; Genel dogrusal | Zaman Aritmetik Standart Product- t test, Szl (verbal)
Biyuklik, grup (takvim), Ist Ortalama Sapma ve moment F test, frekans 6lcegi,
kugtiklitk; y=a+bx (fahrenheit) Ortalama Korelasyon | Walsh test. nispi Slgek,
Bilinen b>0 Sapma u boyutsal ayirma
araliklar Korelasyon (semantic
(toplanabilirlik) Orant differential) 6lcegi

Oran Esitlik; Benzerlik Uzunluk, Geometrik | Yizde Tum ilgi ve | Tim istatistiksel Sabitlenmis
Biyuklik, Grubu y=cx agirlik, Ortalama, degisme, korelasyon testler toplam 6lgek
kuctiklik; c>0 yogunluk, Harmonik Degisim analizleri
Bilinen Miisteri sayist Ortalama Katsayist
araliklar
(toplanabilirlik)

Herhangi iki
Slgek degerinin
bilinen orant
(bilinen
baglangi¢
noktast)

Kaynak: Kurtulus, 1979, 5.313 ve Forza, 2002, s.169’dan detlenmistir.

Aralik Olgegi

Aralik 6lgegi, objeleri sadece buyukliklerine ve oOnemlerine gore
dizenlemekle kalmaz ayni zamanda bu dizenlenmis objeleri esit araliklara
dagitir (Zikmund, 1997, s.337). Olgek, aynilik, farklilik, sira ve veriler
arasindaki uzakligr belirleyebildigi gibi verilerle toplama ¢ikarma yapmaya
imkan vermektedir (Kuruiiziim, 2002, 5.27). Istatistiki tekniklerden bir cogu
uygulanabildigi icin daha az guglu (ordinal ve nominal) 6lgeklerle dl¢tlmius
veriler aralik olcegine donustirilerek analizler yapilmaya c¢alistimaktadir
(Kurtulus, 1976, s.316).

Oran Olgegi

Oran Olgegi, aralik Olceginden dogal veya mutlak sifir icermesiyle
tarklilasir ve bu sifirin yeri konusunda evrensel bir kabul bulunmaktadir
(Churchill, 1999, s.384). Dolayistyla baslangic noktasi ve 6l¢t birimi degisme
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gostermez. Yikseklik ve agihgt olgerken kullanidan oOlcekler en belirgin
ornekleridir. Oran 6lgegi ile mutlak buytiklik ve o6nemlerin sayilarla
karsilastirlmasi daha mantiklidir. Cunki bu 6lgekle Ol¢tlmis objeler veya
noktalar birbirinin kati olarak ifade edilebilir ve Olctilmus verilere butin
aritmetik islemler uygulanabilir.

PAZARLAMA ARASTIRMASI ANKETLERINDE KULLANILAN
OLCEK TURLERI

Pazarlama arastirmalarinda kisilerin psikolojik nitelikleri ile ilgili verileri
gecerli ve guvenilir bir sekilde toplayabilmek icin bazi 6zel 6lgeklerden
yaralanmak gerekir. Bu 6lgekler, posta, telefon, miilakat, e-posta vb anket
yontemleri araciligryla verilerin toplanmasini, kodlanmasini,
tablolastirilmasini kolaylastirmay: ve bilgisayar yardimiyla en gtclu istatistiki
analizlerin kullanimini mimkin hale getirmeyi, béylece arastirmalarin
maliyetlerini minimuma indirmeyi amaclamaktadirlar. Arastirmalarda, amaca
uygun veriyi toplamak icin tek bir en iyi Olgek tird bulunmamaktadir.
Dolayistyla  arastirmact veri toplarken kullanacagr olcegin  niteliklerini,
varsayimlarini ve kisitlamalarint g6z 6ntinde bulundurmak zorundadir.

Pazarlama aragtirmalarinda amaca uygun veriyi toplamak ve veri kaybini
minimumda tutmak icin farkl 6lgek turleri kullanilmaktadir. Yapilan yazin
taramasinda incelenilen calismalarda kullandan 6lcek turleri, kullanim
sekilleri ve amaglar1 Tablo 3, 4, 5’de ayrintili olarak gosterilmistir.

Yazin taranmasina konu olan calismalarin genel olarak ti¢ ana baslik
alunda gruplandigt goérilmustir. Birinci grup mevceut Olgek tirlerinden bir
veya birkagini kullanarak belirli bir amaca yonelik yeni bir dlcek gelistiren
calismalardan olusmaktadir (Tablo 3). Ikinci grupta daha 6nceden
geligtirilmis ~ bir/birden  fazla  6lgegin  farklt  Ulkelerde/kultiirlerde
uygulanabilitligini sinayan, farkli ilkelerde/kiltitlerde uygulayan veya
iki/daha fazla Olcegin karsilastirmasint yapan calismalar yer almaktadir
(Tablo 4). Son grup ise literatiirdeki mevcut Olgegi, arastirmanin amact
dogrultusunda kullanan ve birinci veya ikinci grupta yer almayan
calismalardan olusmaktadir (Tablo 5).

Tablo 2 yazin taramasina konu olan makalelerin gerek yukaridaki
siniflandirma  gerekse makalelerin  inceledikleri konu itibariyle toplu
gosterimini vermektedir. Hiicrelerde yer alan rakamlar makaleleri kodlamada
kullanilan makale numaralarini temsil etmektedir. Tablodan da gorulebilecegi
gibi bir makale birden fazla konuyu igerebilmektedir.
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Tablo 2. Yazin Taramasina Konu Olan Makalelerin Konu ve Ozellik
itibariyle Dagilimi

Geligtirilmis Olan Olgeklerin

Olgek Farkl Ulke/Kiiltiirlerde Meveut dlgekleri
Geligtirmeye s ixs s Kullanarak
. 1 Uygulanabilirligini Sinayan, o
Yonelik =i Olgiim Yapan Toplam
Makaleler Uygulayan veya Iki/Daha fazla Makaleler (adet)
Olgegi Karsilagtiran Makaleler

Tutum 30, 31, 37, 43, 48,
Olgiimii 1,3 11,13, 14,17, 18, 50 13
Alg1 Olgiimii 25, 26, 32, 34, 35,

2,8,9 306, 39, 45, 46 12
Kalite- 24,26,27,28, 32,
Performans 33,35, 38, 39, 40,
Olgiimii 2,5,6,8 12,16, 19, 20, 21, 22, 23 42, 44, 45, 46, 47, 27

49

JTatmin 4,7 21 24,28 5
Olgiimii
Pazar 10,12, 15 29,33, 41 6
Yonelimi
Toplam
Makale Sayis1 9 14 27
(adet)

Olgek kullanimit esas alinarak yapilan yazin taramasinda incelenilen
makalelerin  kullandiklar1  anketlerde demografik  6zelliklerin  tespiti
cogunlukla nominal ve ordinal Olgeklerle yapidmistir. Hemen hemen her
makalede bu tir 6zelliklerin tespiti amactyla kullanilan bu 6lgekler, stirekli
tekrar eden bilgi olusturmamast amaciyla tablolara dahil edilmemis, yalnizca
demografik o6zellikleri tespit etme amact disinda kullanilan nominal ve
ordinal oSlgekler tablolarda gosterilmistir. Calismalarda kullanilan Slcekler
tablolara makalede kullanilan adlart ile tasinmislardir.  SERVQUAL,
BANKSERV, MARKOR, MKTOR gibi 6zel amaglara yonelik 6lgeklere de
kullanim sekilleri ile birlikte tablolarin Olcekler hanesinde yer verilmistir.
Tablolara ge¢meden Once yazin taramasinda karsilasilan belli bash 6lceklere
iliskin kisa tanim ve agiklamalarin verilmesi uygun olacaktir.

Rensis Likert tarafindan gelistirilen Likert olcegi, bir tutumsal obje ile
dgili en olumludan en olumsuza dogru olusturulmus ifadelere
cevaplayicilarin ne derecede katilip katilmadiklarini belirlemeye ¢alisan bir
Olcektir. Genel format1 5 alternatif arasindan se¢ime dontk olmasina ragmen
literatiirde farkli formatlarda kullanimi mevcuttur (Zikmund, 1997, s.357).
Ornegin, incelenen calismalarda Bristow ve Mowen (1998), Ang (2000) 5
noktalr likert 6lcegini kullanirlarken, Choong (2001) gerek 5 noktali gerek 6
noktali, Madill vd. (2002) 10 noktali, Purohit ve Srivastava (2001), Quester
vd. (2000) 7 noktali likert 6lcegi kullanmislardir.

Charles E. Osgood (1957) tarafindan gelistirilen boyutsal ayirma
(semantic differential) Olgegi, tutumsal objeleri iki kutuplu sifatsal
dereceleme Olcegine gore belirlemeye calisan bir Olcektir. Genel formati 5
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veya 7 noktali olan boyutsal ayirma Olgegi literatirde farkli formatlarda
kullanilabilmektedir (Garland, 1990). Her bir pozisyona iliskin skorlar —3, -2,
-1,0,1, 2,3 veya 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 seklinde olabilmektedir (Churchill, 1999,
s.397). Purohit ve Srivastava (2001), Ang (2000) calismalarinda sirasiyla 7 ve
5 noktalt boyutsal ayirma 6lgegi kullanirlarken, Woo (1998), Balabanis vd
(1997) calismalarinda sirasiyla 9 ve 10 noktal: boyutsal ayirma olcegi
kullanmiglardir. Balabanis vd. (1997) calismalarinda pozisyon skorlarini [-
5;+5] arasinda belirlerken digerleri [1; 5] ve [1;7] seklinde belitlemislerdir.

Incelenen makalelerde nokta élcegi (point scale) adiyla kullanilan éleek,
genel itibariyle literatiirde numerik Olcek olarak anilan 6lgek turtne
benzemektedir. Bu 6lgek, boyutsal ayirma o6lceginden cevap seceneklerine
sozIli tanmmlar yerine niimerik deger verilmesiyle farkldasmaktadir. Eger
Oleek ifadeleri 5 adet yanit pozisyonuna sahipse 5 noktali, 7 adet yanit
pozisyonuna sahip ise 7 noktali nimerik Ol¢ek adini almaktadir (Zikmund,
1997, 5.359). Yapilan yazin taramasinda farkli sayida yanit pozisyonlarina
sahip ntimerik 6l¢ekleri kullanan calismalara da rastlanmistir.

Orijinali 1950’de bir tutumun y6nini ve yogunlugunu 6lgmek amaciyla
gelistirilen stapel Olgeginin modern versiyonu, iki kutuplu sifat ¢ifti
yaratlamadigt durumlarda, boyutsal ayirma OSlgeginin  ikamesi olarak
kullanilmaktadir. Olgek, ortada bir sifat ve bu sifatin saginda ve solunda yer
alan sayilardan olusmaktadir (Kurutziim, 2002, s.41). Shepherd vd (2002)
ABD’deki alt kultirlerin  ahlaki algilarini 9 noktali stapel olgegi ile
karsilastirirken farkli bir uygulama yapmuslar ve kutuplara “ahlaki” ve “ahlaki
degil” ifadelerini yerlestirmislerdir.

Grafik dereceleme Olgegi cevaplarin  siirekli bir grafik tizerinde
gosterildigi Olgektir. Cevaplayictar iki kutup arasinda tutumlarint gosteren
herhangi bir noktayt segebilmektedirler. Cevaplayict skorlart secimin ug
noktalara olan uzakhigina (mm) gore belirlenmektedir (Zikmund, 1997 s.
362). Literaturde, yatay dogru, merdiven 6lgegi, mutlu yiiz 6lcegi gibi degisik
sekillerde kullanilmaktadir. Ornegin, Danaher ve Haddrell (1996) tiiketici
tatminin Ol¢imiine yonelik yapmis olduklart ¢alismada “mutlu yuz” 6lcegini
kullanmislardir.

Tablo 3. Pazarlama Arastirmalarinda Olgek Gelistirmeye Yo6nelik Makaleler
(1995-2002)

Mak. | Yazar(lar) | Yili Olgek(ler) ve Kullanim
No Olgek( 13)6 kllleIr;u oo Amag Yontem Bulgular/Agiklama
Sekli
1 Allen M. 2002 | Nokta 7 Noktalt [1- | Tuketicilerin yaptigt Araba ve glines Calismada belirlenen
W.; Hung Olgegi, Kesinlikle secimlerde deger- g6zlugh 6 6nerme analizler
NgS.; Katdmiyoru | tutum-davranis sistemi | sektorlerindeki sonucunda
Wilson M. m; 7- ve enstrimantal ve tiketicilere iki dogrulanmis.
Tamamiyla | terminal degerleri icin | asamali anket
Katiliyorum] | fonksiyonel bir uygulamast
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Mak. | Yazar(lar) | Yili Olgek(ler) ve Kullanim
No Oigek( lj_; kﬂlelxzu oo Amag Yontem Bulgular/Agiklama
Sekli
Nokta 10 Noktali | yaklasima destek yapilmus. Birinci
Olgegi, [1-Onemli saglamaya calismak. Bu | asamada 350 anket
Degil; 10- amagcla Piecemeal dagitilmis ve
Cok Judgement Preference | cevaplanan 125
Onemli], Scale adli 6leek anketin 106’st;
Sira Olgegi | [1-Cok gelistirilmis. Ikinci asamada ise
Onemli; 5- Enstrimantal degerler, | 750 anket
Az Onemli] | bagimsiz, hirsli veya dagitdlmis ve
Ankette glivenilir olma gibi cevaplanan 284
Acik uglu arzulanan eylem anketin 243’4
sorulara da bicimleri; terminal analizlerde
yer verilmis. | degetler ise ézgiirlil, kullanilmis.
rahat yagsam,
olgunlagmus sevgi gibi
arzulanan son
durumlar ifade
etmektedir.
2 Bahia K.; | 2000 | SERVQUA | Gelistirilen Bankacilik Montreal'deki Anketler
Nantel J. L olgek ile, hizmetlerinde alglanan | National Bank of | degerlendirildikten

hizmet kaliteyi 6l¢mek icin Canada'daki 16-60 | sonra gelistirilen
kalitesi gtivenilir ve gecerli yas arasinda ve Slgegin
Olciminde standart bir 6l¢ek Fransizca konugsan | SERVQUAL'dan
en cok gelistirmek mugterilere daha gecerli ve
kullanilan dagitilan 360 adet | glivenilir sonuglar
Slgeklerden anketten 115 tanesi | verdigi gériilmis.
biri olan, kullanilmas. Buradan “Olgekler
SERVQUA surekli gelistirilebilir.
L olgegi Miikemmel bir rating
karstlagtirilir Slgegi yoktur, daha
ken iyileri retilebilir”
kullanilmig. sonucuna varimistir.

Likert 7 Noktalt [1-

Olgegi Kesinlikle
Katlmiyoru
m; 7-
Kesinlikle
Katiliyorum)|

3 Bristow 1998 | Likert 5 Noktali [1- | Tuketici ihtiyaglarina Anket, birinci Calismanin bazt
D.N,; Olgegi Kesinlikle ve davraniglarina agamada 249 ve kisitlart olmasina
Mowen Katdmiyoru | iliskin kaynak degisim | ikinci asmada 233 | ragmen nispeten
J.C. m; 5- modelini (CREM- tniversite 6grencisi | glivenilirliligi yiiksek

Tamamiyla Consumer Resource olmak tzere iki bir Slgek gelistirilmis.
Katiliyorum| | Exchange Model) ayr1 6rnek grubuna
geligtirmek. uygulanmis.

4 Nicholls 1998 | Likert 5 Noktalt [1- | Organizasyonlarin Calisma icin Boyutlar belirlenmis
J.AF; Olgegi Kesinlikle misteri memnuniyetini | hazirlanan bir ve gelistirilen Slgege
Gilbert Katldmiyoru | Slgebilmeleri icin bir anket gesitli kamu | iligkin testler
GR; m; 5- Slgek gelistirmek ve Ozel yaptmus.

Roslow S. Kesinlikle organizasyonlardan
Katiliyorum)| (Gniversite

kiitiiphanesi, iki
ulusal franchise ev
trinleri magazast,
iki ulusal franchise
ticari Grtin
magazast, iki video
kiralama magazasi,
2'ser subesi olan 2
banka) secilmis
1199 misterilere
uygulanmis.
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Mak. | Yazar(lar) | Yili Olgek(ler) ve Kullanim
No Oigek( lj_; kﬂlelxzu oo Amag Yontem Bulgular/Agiklama
Sekli

5 Caruana 1997 | Likert 7 Noktali [1- | Hizmette en iyi Hizmet Elde edilen verilerle
A (a) Olgegi Kesinlikle uygulamayi getirecek firmalarindan 12 Oleek tasarlanmis.
Pitt L.P. Katilmiyoru | (bir isi ilk seferinde mudir ile odak Ayrica giivenilir

m; 7- dogru olarak yapmak) | grup calismast hizmet ile
Kesinlikle bir kontrol listesi sonucu gelistirilen | performans arasinda
Katilliyorum] | (8lgek) olusturmak ve | 20 ifade, FAME iliski oldugu
Etkililigi hizmet giivenilitliginin | CD ROM veri sonucuna vartmis.
Slgmek igin | performans ile bagini | tabanindan elde
kullanilmis kurmak edilen en buytk
Likert 5 Noktalt [1- 1000 Bitlesik
Olgegi Cok Krallik (UK)
Zayif/Cok hizmet firmasinin
Az, pazarlama
5- Cok mudutlerine
Iyi/Cok gonderilen ve
Daha lyi] cevaplanip
Performanst donenlerden
Slgmek icin kullanilan 161
kullanilmig anketlerle
degerlendirilmis.

6 Caruana 1997 | Likert 7 Noktali [1- | I¢ hizmet kalitesini FAME CD-ROM | I¢ hizmet kalitesi ile
A (b) Olgegi Kesinlikle Olcen bir oleek veritabanindan performans
Pitt L. Katldmiyoru | gelistirmek elde edilmis arasindaki bag

m; 7- (INTQUAL) ve Birlesik Krallik hipotezlestirilmis ve
Kesinlikle hizmet kalitesi ile is (UK) daki en analizler sonucunda
Katiliyorum| | performansi arasindaki | biyiik 1000 hizmet | bu hipotez
. Anketteki | bagi degerlendirmek. firmasinin dogrulanmis.
34 ifadenin pazarlama
Slgtimiinde mudurleri
kullanilmig orneklem olarak
belitlenmis ve bu
orneklemden elde
edilmis 131 adet
anket ¢aligmada
kullanimis. Elde
edilen veriler
degerlendirilerek
17 ifadeli
INTQUAL
(internal service
quality) Slgegi
olusturulmus.

7 Lynn 1997 | Cift 5 Noktalt [1- | Kisisel farkliliklar: géz | 250 isletme Anket degerlendirilip
Michael; Kutuplu Kesinlikle Sntinde bulunduran (business) faktorler belirlenmis,
Haris J. Olgek Katllmiyoru | bir lgegin Ogrencisine anket | giivenilir bir 6lgek

m; 5- gelistirilmesi uygulamast (DUCP)
Kesinlikle yapilmus. olusturulmus.
Katiliyorum)]

Cevaplayicila

rdan

saptanan 33

ifadeyi

degerlendir

meleri

istenmis.

8 Johnson 1995 | Likert 5 noktalt. Hizmet kalitesi algisin1 | Restoranlar, Anket faktor
R.L; Olgegi Belirlenen tanimlayan sistemin bankacilik ve toplu | analizine tabi
Tsiros M.; 29 hizmet yapisinin uygunlugunu | tasima tutulmus ve ti¢
Lancioni kalitesi test etmek. Bu ana sektorlerinde kalite | faktor elde edilmis.
RA. ifadesinin amaca ulagmak i¢in iki | algilarini 6lgmek Daha sonra anket

Olctlmesi alt amac belitlenmis; icin anket calismast | odak gruplarda
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Taramast (1995-2002)
Mak. | Yazar(lar) | Yili Olgek(ler) ve Kullanim
No Oigek( 15; k111e112u oo Amag Yoéntem Bulgular/Agiklama
Sekli
SERVQUA | Bu 6l¢ek t¢ kalite boyutunun yapilmis. tartisilmus.
L direkt bilesenlerini
kullanddmami | belirlemek, Slgegin
s ancak diger farkli hizmet
gelistirilen tiplerine genellestirme
Olgegin bazt | yayginligint
elemanlart belirlenmek.
SERVQUA
L 6lgeginden
adapte
edilerek
olusturulmus
9 Lassar W.; | 1995 | Nokta 7 Noktalt [1- | Marka degerine bagl TV ve Saat SONY ve Swatch
Mittal B.; Olgegi Kesinlikle tiketici algisint 6lgmek | markalarinin esas | markalarinin algida
Sharma A. Katilmiyoru | igin bir enstriiman alindig1 ankette 6n planda oldugu
m; 7- gelistirmek. yapilan ti¢ pilot sonucuna varilmig.
Tamamuyla uygulama
Katiltyorum] sonucunda ifade
sayist 83’den 17’ye
indirgenerek 113
tiketiciye
uygulanmis.

Tablo 3’den de goruldugi gibi

nokta, sira,

olcek gelistirmeye yonelik ¢alismalarda
SERVQUAL, likert ve ¢ift kutuplu oOleek tirlerinden

yararlanidlmistir. Bu Olgekler basta kalite-performans Ol¢imu olmak tizere
alg1, tutum ve tatmin 6l¢imu amactyla gelistirilmislerdir.

Tablo 4. Literatiirde Gelistirilmis Olan Olgeklerin Farkli Ulke/Kiiltiirlerde

Uygulanabilirliligini Sinayan, Uygulayan veya Iki/Daha Fazla Olgegi
Kargilagtiran Makaleler (1995-2002)
Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No Sekilleri .
Yazar(lar) | Yil Amag Yontem Bulgular/Agiklama
Olgek(lery | Kullanim
Sekli
10 Chelariu C.; | 2002 [ MARKOR, | Kohli ve Pazar yonelimi Anket Fransizca’ya | Yapilan analizler
Ouattarra Jaworski konusunda iki cevrilerek 200 sonucunda her iki
A.; Dadzie (1993)’nin, Slgegin Fildigi firmaya gonderilmis | Slgeginde transfer
K. Q. diizenledigi, sahillerinde ve cevaplanan edilebilirligi
MKTOR Narver ve gecerliligini anketlerden 109’u dogrulanmig. Ayrica
Slater incelemek. calismada MKTOR o6lgeginin
(1990)’nin kullanilmig. nispeten daha iyi
diizenledigi sonuglar verdigi
Slgekten bulgusuna ulagilmis.
yaralanilmis.
11 Rettie R.; 2002 | Nominal ve | Oncii iiriiniin | Albert ve Kamins Orneklem UK’nin | Onci tiriine iliskin
Hilliar S.; Ordinal cevaplayicilar | (1995)’in Amerika en biytk liste Ozellikler
Alpert F. Olgekler tarafindan icin yaptigt 6nci komisyoncularindan | hipotezlestirilmis ve
secilmesi ve trinlerin pazardaki | NLD International | bu hipotezler
isminin avantajlarint anlatan | LTD’den alinmus anketten edinilen
hatirlanip calismanin Bitlesik listeden tesadiifi veriletle test edilmis.
hatrlanmadigr | Krallik (UK) olarak secilmis
nin 6lcimu uzantisini kisilerden
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Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No v Sekilleri .
azar(lar) | Yil Amag Yontem Bulgular/Agiklama
Olgek(lery | Kullanim
Sekli
Likert ve [-3, +3] gerceklestirmek olugsmaktadir.
Stapel Olgegi | kesinlikle Ornekleme
katlmiyorum- uygulanan anket
kesinlikle daha 6nce
katiliyorum. kullanilmig
Oncii iiriin caligmalarda
tercihi ve satin kullanilan anketler
alinmadaki revize edilerek
ilgisinin olusturulmus.
derecesi
olctlmus

12 Ritter T.; 2002 | NetcComp Network NetComp Olgeginin | Orijinali Almanca Yapilan analizler
Wilkinson Olgegi, Competence giivenilirlik ve olan anket sonucunda ¢evirisi
ILF,; Slgegi Ritter gecerliligini test Ingilizce’ye de yapilan NetComp
Johnston tarafindan etmek. cevrilerek 69’u batt | 6l¢eginin giivenilir
W.J. Almanya’da kékenli (Alman, ve gegerli oldugu

gelistirilmis. Danimarka, bulgusuna ulagilmis.
Likert Olgegi | 7 Noktal: - ﬁglﬂtefel)l ve ol

NetComp awczyat oma

VA tzere toplam 130

Olgeginin MBA égrencisine

uygulama ve uygulanms.

Ozelliklerini

degerlendirme

k icin

kullanilmis.

13 Palan K.M.; | 1999 | Nokta Bem Sex role | Cinsiyet kimligi Verileri toplamak Toplanan anketler
Areni C.S,; Olgegi Inventory, ’in | belitleme icin Amerika’nin degerlendirilmis ve
Kiecker P. “hicbir zaman | enstrimanlarindan glineybatisindaki bir | bu ii¢ enstriimanin

dogru Bem Sex Role devlet birbitlerine gore
degil”1,7’nin Inventory (BSRI), tniversitelerinde goreli tstiinliikleri ve
“herzaman the Personal okuyan 115 eksiklikleri
dogru”yu Attributes iniversite tartisilmis.
temsil ettigi 7 | Questionnaire dgrencisine 6nce
noktalt (PAQ), ve Sexual BSRI ve PAQ bir
Slgeklerden Identity Scale (SIS) | hafta sonra ise SIS
olugmakta. Oleeklerini doldurtulmus.
Boyutsal Personal birbirleriyle
ayirma Attributes karsilastirmak ve
Questionnaire, | eksikliklerini
1’in “bu 6zellik | belirlemek.
yok™u, 5’nin
“bu 6zellik
kuvvetli
sekilde var”1
temsil ettigi 5
noktalt
Boyutsal
ayirma
Olgeklerini
icermekte.
Nokta Sexual Identity
Olgegi Scale, 1’in

“cok
erkeksi’yi, 5’in
“cok
kadins1”y1
temsil ettigi 5
noktalt
Olcekleri
icermekte.
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Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Olgeklere Iliskin Bir Yazin
Taramasi (1995-2002)

Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No v Sekilleri .
azar(lar) | Yil Amag Yontem Bulgular/Agiklama
Olgek(ler) | <ullanim
Sekli
14 Foxall G. 1998 | Zaichkowsky | 10 noktals Finansal hizmetlerle | Finansal sektérde Her iki 6l¢eginde
R.; Pallister Olgegi, Revised ilgili titketicilerin 830 mustetiye kabul edilebilir
J.G. Personal satin alma kararlarini | dagitilan anketten yiikseklikte
Involvement Slgmede iki 6lgegin | 550 tanesi givenilirlilige sahip
Inventory karsilastiriimast. cevaplanmis ve olduklart bulunmus.
Olgegi [1- Emekli ayligi, hayat | arastirmada bu
Benim Icin sigortast, ipotekler, anketlerin 308’1
Tlging; 10- tasarruf ve yatirimlar | kullamlmis.
Benim Icin olmak tizere dort S6zkonusu Slgekler
Sikici] gibi, finansla Grin i¢sel givenilirlik,
Mittal Olgegi | 7 noktali tizerinde inceleme ayrisma gecerliligi,
Purchase- yapilmus. kriter gecerliligi,
Decision boyutsallik gibi
Involvement kriterlere gbre
Olgesi [1; 7] karsilagtirilmig
15 Oczkowski | 1998 [ MARKOR, | Kohli ve Pazar yoneliminde Avustralya’da yillik | Yapilan analizler ile
E.; Farrell Jaworski MARKOR ve gelirlerine gére Dun | MKTOR 6lgeginin
M. A. (1993)’nin, MKTOR o6lcekleri ve Bradstreet MARKOR d&lgegine
diizenledigi, arasindaki ayrigmayr | tarafindan gore nispeten daha
MKTOR Natver ve ampirik olarak belirlenen 861 iyi oldugu sonucuna
Slater gOstermek kamu, 1164 6zel varilmis.
(1990)’nin sirketten olugan iki
diizenledigi Srnekleme anket
Slgekten uygulamast
yaralanilmis. yapimus.
16 Balabanis 1997 | Boyutsal 10 noktali [-5; | Hayir kurumlarinda | Ingiltere’deki hayir | Calismada ortaya
G.; Stables aylrma, +5], yonetim felsefesi kurumlari fonuna konan 4 hipotez
R. E:; MARKOR 20 ifadeve olarak pazarlama tye 200 hayir anztlizler sonucunda
Phillips H. indiroenerck kavramina uyum kurumuna dogrulanmis.
C. El '8 derecesini 6lgmek ve | gonderilen anketin
agls >
pazatlarinin Perf9rmags o 58’1 calismada
. uzerindeki etkilerini | kullanidmis.
yonelimini o .
H degetlendirmek
incelemede
kullanilmig
17 Goldsmith | 1997 | Likert 6 noktalt Farkls ilkeler ve Ingilizce, Almanca | DSI lgeginin
R.E; Olgegi, kiltiirlerde tiiketici | ve Fransizca Almanca ve
D'hauteville DSI Olgegi Domain davraniglarint versiyonlart Fransizca
F.; Flynn L. Spesific aragtirmaya imkan kullanilan anket, versiyonlarmnin da
R. Innovativeness | saglayan DSI Amerika’da 121, givenilirliligi ve
Olgegi Slgeginin Almanya, | Almanya’da 113, gecerliligi
Goldsmith ve | Fransa ve Fransa’da 175 dogrulanmis.
Hofacker Amerika’da tUniversite
(1991) uygulamasini Ogrencisine
tarafindan yapmak. uygulanmus.
gelistirilmistir.
18 McCarty 1997 | Rokeach Cevaplayicidan | "Sadece rating”, Cevaplayicilarin
J.A.; Shrum Value Survey | her bir ifadeye | "sirala-sonra-rating”, | bazi degetleri
LJ. (18 ifade) 0- "en kuguk-en kargilastirabilmeleri,

100 arasinda
deger vermesi
isteniyor

buytik"
degerlendirme
yontemlerinin goreli
ustiinliiklerinin

en iyi sekilde
siralama ve
degerlendirme
yapabilecekleri
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Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No v Sekilleri .
azar(lar) | Yil Amag Yontem Bulgular/Agiklama
Olgek(ler) | <ullanim
Sekli

Kahle's List | 1-10 (en belirlenmesi yontemi gelistirmek

of o6nemli-en amaciyla segilen i

Values(LOV) | 6nemsiz) degetlendirme

Olgegi nokta metodunun

Slgeginden kargilastirilmast
yararlanilmis amactyla Gniversite

ogrencilerine ilk
asamada 197, ikinci
agamada 394 adet
anket doldurtulmus
ve farkli 6lceklerde
farkli degerlendirme
yontemlerinin
degetlendirmeleri
yapilmis.

19 Moutinho | 1997 | Likert Olgegi | Banka Artan Banka mudiirlerinin | Bu iki 6rneklem
L; midirlerinden | bilgisayarlasma ve degisen rollerini arasinda anlaml
Davies F; 21 adet degisen cevre incelemek icin benzerlikler ve
Deng S.; fonksiyonu, kosullarinda misteri | Ispanya’daki 165, farkliliklara
Peris S.M.; yeni pazarlama | ihtiyaglarim Kanada’daki 98 rastlanmis.
Alcaniz trendine ve karsilamada banka banka mudira
J.E.B. kendi sube mudirlerinin tarafindan

tecritbelerine roli incelenmis. doldurulan anketler
gore, kullanilmig.
Onemlerini

dikkate alarak

degerlendirmel

eri istenmis.

20 Agarwal M. | 1996 | Nokta 6 noktali, 7 7 degisik tiketici Farkli 6l¢ekleri Ele alinan Slcekler
K.;Rao V. Olgegi noktalt ve 0- tipine dayalt marka | sinamak icin (q1 arasidaki iligkiler ve
R. 100 nokta degeri (brand equity) | den q6 ya kadar alternatif

Olcekleri Slgegi karstlastirlmis | isimlendirilmis) durumlardaki

kullandmugtir. | ve ortak noktalart ortalama 21 yasinda | kullamimlarinin
Tek Seviye Yanlizca 0 ve | belitlenmeye ve 6rneklemin sozkonusu 6rneklem
(Individual 1'in kodlandsg1 | caligilmis %74,6 st kizlarin | icin sonuglart
Level) Olgegi | 6lgek olusturdugu 4 ay1 degerlendirilmistir.

- = askin bir stredir

Toplu Seviye Orn'eklem'nde' biiyiik bir
(Aggregate tercih edilmis Giniversitede
Level) Olgegi ma:rkalalfln pazarlama egitimi

d?geflen‘ goren 114 6grenci

k‘“_“}ﬂ@f hale ye uygulanan bir

get%r11m1§ ve dizi anket ¢alismast

¥o‘g1t regresyon yapilmis.

icin yapay

degiskenler

kullanilmig

21 Danaher 1996 | Nokta 6 Noktali [Cok | Tiketici tatminin 1. sinif bir otelin Belirlenen kriterler
PJ,; Olgegi, Tyi; Berbat], Sletimii i¢in nispi musterilerine 1,000 | gére onaylamama
Haddrell V. Performans stiinliiklere gore anket dagitilmug. Slgeginin daha iyi

Olgiimii Tein; belitlenmis 6 kritere | Cevaplanan 185 oldugu sonucuna
(gtvenilirlik, anketin 171’1 varilmig.
Nokta 3 Noktali .
A . yakinsama ve analizlerde
Oleegi, [BAekAledlgl m ayristirma gegerliligi, | kullanilmig.
Gibi; tahmin geerliligi,
Bekledigimden | 044 olmama
Daha lyi], T
Onaylamama yhzey geger gt ve
A yonetimsel degerler)
Ol¢timii Icin; .
gore performans,
Grafiksel 11 Noktal onaylamama ve
Olcek Mutlu Yiiz; tatmin Ol¢eklerinin
Nétr Yiizg karsilastiriimast.
Mutsuz Yiiz],
Tatmin

Olciimii I¢in
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Taramast (1995-2002)

Mak. Olgek(ler) ve Kullanim

No v Sekilleri .
azar(lar) | Yili Amag Yontem Bulgular/Agiklama
Olgek(ler) | <ullanim
Sekli
22 Min H.; 1996 | Likert Olgegi | 5 noktalr. Rekabete dayanan Giiney Kore, S6z konusu
Min H. Belirlenmis 14 | kiyaslama Seul’deki 6 liiks yontemlerin otellerin
hizmet (benchmarking) oteldeki 180 rekabetci glictinii
niteligini yontemi ile yabanci ve yerli Slemede giicla
Slemek icin Kore’deki luks musteriye araclar olduklart ileri
kullanilmig otellerin servis uygulanan anket strilmis.
SERVQUAL | Calismada performansi caligmasindan 113
SERVQUAL | agsindan rakiplerine | kullanilabilir anket
OSlgegi direkt gore nerede elde edilmis. Elde
olarak oldugunu edilen sonuglar
kullanilmasa belirlemek. Bu AHP ve Gap
da AHP ile amagcla hizmet analizine tabi
kiyaslamast kalitesi 6l¢iimi icin | tutulmus.
yapilmis Analitik Hiyerarsi
Prosesi (AHP) ve
Gap analizinden
yararlanilmigtir.

23 Feinberg 1995 | Agik uglu Cevaplayicilart | Degerlendirilen 3 Amerika'dan CIT'in uluslararsasi
R.A; sotu n alis veris tlke arasindaki tesadiifi olarak perakendecilikte
deRuyter esnasinda hizmet kalitesi secilmis (1500 migteri tarafindan
K. kargilastiklars anlayist arasindaki kisiye anket belitlenen hizmet

bir iyi bir de
koth musteri
hizmeti
deneyimini
yazmalatt
istenmis

farklilik olup
olmadigini varsa bu
farkliliklarin neler
oldugunu
belirlemek. CIT
(kritik olay
teknigi)'in uluslar
arast aragtirmalarda
hizmet kalitesi
konusunda
kullanimini daha
anlagilabilir hale
getirmek.
Uluslararasi
perakendecilikte
hizmet kalitesinin
Slgtimu standardize
mi edilmeli yoksa
migteriye baglt mi
olmali sorusuna
cevap bulmak.

uygulanms ve 400
tanesi kullanilmis) ,
Hollanda'dan orta
buyuklikteki
schirlerden tesadiifi
olarak secilmis (350
kisiye anket
uygulanmis ve
bunlarin 234 tanesi
kullanimss) ,
Taiwan'da bir
tniversite destegi ile
secilmis (153 kisi)
kisilere anket
uygulamast
yapilmus.

kalitesinin
olctlmesindeki
potansiyelinin
degerlendirilmesine
calistlmis. Anketin
degerlendirilmesi ile
tlkeler arasindaki
farkliliklar gériilmeye
calistlmis.

Tablodan da gorildugu uzere literatirde gelistirilmis olan 6lgeklerin

farkli tlke/kultitlerde uygulanabilirliligini sinayan, uygulayan veya iki/daha
fazla Olgegi karsilastiran makalelerde MARKOR, MKTOR, likert, stapel,
boyutsal ayirma, Zaichkowsky, Mittal, DSI, nokta ve grafiksel olcek
tirlerinden
uygulanabilmesi amaciyla calismalarin  bir kisminda bazi  degisikliklere
gidildigi gortlmustir. Boylece tlke/kiltir farkliliklarinin etkileri en aza
indirilmeye
tlke/kultirlerde uygulanarak kiyaslamalar yapilmistir.
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Tablo 5. Literatiirde Mevcut Olgekleri Kullanarak Olgiim Yapan Makaleler

(1992-2002)

Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No | Yazar(lar) | Yils Sekilleri Amag Yontem ﬁ‘ﬂﬂ‘la‘/
Olgek(ler) | Kullanm gicama
Sekli
24 Madill J. J.; 2002 | Likert 10 Noktals KOBI sahiplerinin Kanada’da 3,190 Yapilan analizler
Feeney L.; Olgegi [1-Yiksek bankalariyla KOBP’ye gonderilen | sonucunda KOBI
Riding A ; Oranda iliskilerinde tatminlerini | anketlerin 2,078’1 sahiplerinin
Hainess G. Tatminsiz; etkileyen anahtar calismada tatminine yonelik 6
H. 10- Yiksek | belirleyicileri kullanilmig. hipotez
Oranda arastirmak. dogrulanmis.
Tatmin]
25 Shepherd P. | 2002 | Stapel 9 Noktali [- | ABD'de yasayan iic alt | Ogrenci olmayan Arastirma
L.; Tsalikis J.; Olgesi, 4, Ahlaki kiltiir grubunun 223 kisiye yapilan sonucunda
Seaton B. Degil; +4, (ingiliz veya Ametikan | anketlerden 209’u s6zkonusu alt
Ahlaki], kokenli Amerikalilar, arastirmada kultirler arasinda
Nokta 9 Noktal [1- | glicli Ispanyol ve zayif | kullanilmis. ahlaksal olarak
Olgegi Uygun; 9- Ispanyol) ahlaki nispeten bir farklilik
Uygun algilarint karsilastirarak olmadigt belirlenmis
Degil] yonetim ve pazarlama ve bu sonug¢ asimile
acisindan olmaya baglanmis.
degerlendirmek.
26 Siu N; 2002 | Likert 5 Noktali [1- | Uriinle iliskili 3 bolimden olusan | Her bir faktoriin
Wong H. Olgegi Cok faktorlerin, algilanan anket renkli algilanan driin
Giivensiz; 5- | triin glivenligine etkisi | kozmetik triinler giivenligine etkisi
Cok incelenmistir. kullanan 213 bayana | hipotezlestirilmis,
Giivenli] 9 Incelenen faktérler doldurtulmug ve hipotezler test
triin niteligi | fiyat, marka ismi, bunlardan 200 tanesi | edilmis ve algilanan
icin algtlanan | dretildigi tlke, satildigt | kullandmugtir. arin kalitesinin
riin yer, kaynagin bahsedilen triinle
gvenligi glvenilirligi, trin testi, iligkili butiin
Olcilmis promosyon kanallari, faktotlerden
Likert 5 Noktali [1- | 6nerilen indirim ve etkilendigi sonucuna
Olgegi Son Derece | paketlemeyi ulasilmis.
Gereksiz; 5- | icermektedir.
Son Derece
Gerekli]
Niteliklerin
algilanan
S6nemi
Olcilmiis.
27 Appiah-Adu | 2001 | Likert 7 Noktall Finansal hizmet Birlesik Krallik Organizasyonel
K Olgegi [1- sektorinde, etkili (UK)’taki Dun degiskenler ile is
Fyall A; Kesinlikle pazarlama uygulamalari | Bradstreet veri performansi arasinda
Singh S. Katimiyoru | ile is performansi tabanindan anlamli bir bag
m; 7- arasindaki bagt secilmis, 121 finansal | g6zlemlenmis.
Kesinlikle incelemek. hizmet
Katiliyorum] organizasyonundan
Likert 7 Noktalt [1- 52 kullandabilir
Olgegi Cok Daha anket elde edilmis.
Kot 7- Ankatte pazarlama
Gok Daha etkililigi 5 boyut ve
Tyi] 31 ifade ile
Likert 7 Noktalt [1- 6lctlmds.
Olgegi Cok Dustk;
7- Cok
Yiksek]
28 Choong P. 2001 | Likert 6 Noktali [1- | Kahnemen ve Tuersky | Saglik sigortast Yapilan analizler
Olgegi, Kesinlikle (1979)'nin beklenti yoneticileri ve sonucunda ytksek
Katlmiyoru | teorisi gergevesinde misterilerine yonelik | asimetri nedeniyle
m; 6- titketici tatminin iki ¢alisma tatminin etkilendigi
Tamamiyla | performansa simetrik | yiratilmis.Sigorta | ve organizasyonlarin
Katiliyorum]| | olmayan etkisini yoneticilerine 744 cksikliklerini
s incelemek. anket gonderilmis ve | gidermeye
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Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No Yazar(lar) | Y11 Seklleri Amag Yontem Bulgular/
Olgek (ler) Kullan.lm Agiklama
Sekli
Likert 5 Noktalt [1- 399u; sigorta odaklanmalari
Olgegi Zayif; 5- miisterilerine ise gerektigi
Miikemmel] 21,115 anket vurgulanmis.
gonderilmis
vel6,895’ calismada
kullanilmis.
29 Harris L.C.; 2001 | MARKOR | Natverand | Ust yénetimin liderlik | Orneklem Birlesik Analizler sonucu
Ogbonna E. Slater (1990) | sitilinin pazara yonelim | Krallik (UK)’daki clde edilen
tarafindan stirecine etkisindeki 270000 sirket bulgularla pazar
gelistirilen rolinid arastirmak ve hakkinda tanimlayict | yénelimi, firma
Oleek market | tanimlamak bilgileri igeren performanst ve
yonelimini FAME liderlik tipleri
6lemek icin veritabanindan arasindaki iligkiler
kullanilmis. cesitli kriterlere gore | aciklanmis.
Likert Liderlik secilmis 1000
Olgegi davranisini sirketten
Olemek icin olugmaktadir. Bu
5 noktalt sitketlere dagitilan
Likert 6l¢egi 322 anket analizlerde
kullantmus. kullantlmis.
30 Laroche M.; | 2001 | Likert 9 Noktali [1- | Cevre dostu Arastirma buytk bir
Bergeron J.; Olgegi Kesinlikle (environmentally Kuzey Amerika
Barbaro- Katiliyorum; | friendly) triinlere daha | sehrindeki 17
Fotleo G. 9- Kesinlikle | fazla ticret belediyedeki
Katilmtyoru | 6deyebilecek geridoniisim
m] tiketicilerin (recycle)
demografik, pskolojik | programinin oldugu
ve davranss profillerini | 22 yerde yapilmis. 5
belirlemek bolimden olusan
2387 anket
dagitidmas. 907
kullanilabilir anket
toplanmis.
31 Mccoll- 2001 | Likert Farkli hizmet setleri Hizmet sektori Arastirma baghihigin
Kennedy J. Olgegi arasinda tiketiciletin musterilerinden tuketicilerin dis
R.; Fetter R. Boyutsal dis aragtirma 1,500%ine gonderilen | aragtirma
E. ayirma faaliyetlerine anketlerden 331’1 egilimlerinin
bagliliklarinin etkisini calismada etkisinde oldugunu
incelemek. Dig kullantlmis. sonucuna ulasmis.
aragtirma, kisinin
hafizasinda kalanlar
disindaki reklamlar ve
arkadaslarindan
duyduklari olarak
tanimlanmus.
32 Purohit D ; 2001 | Likert 7 Noktali [1- | Tiketicilerin kalite 164 ve 161 Analizler sonucunda
Srivastava J. Olgegi Kesinlikle algilart istiinde ¢oklu tniversite elde edilen bulgular
Katilmiyoru | ipuglarinin (imalatct Ogrencisinden calismanin 4
m; 7- tnd, perakendeci inti | olusan iki ayr hipotezi
Tamamiyla | ve iiriin garantisi) Srneklem tizerinde dogrulanmis ve hem
Katiltyorum]| | etkilerinin eszamanl anket uygulamast dolayli hem de
, degerlendirilmesine yaptlmis. dogrudan triin
Boyutsal 7 Noktah [1- | olanak verecek kalitesi Gizerinde
ayirma Cok Kaoti; | kavramsal gergeveyi yiksek alan etkisini
7-Cok Tyi] gelistirmek ve test desteklemistir.

etmek.
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Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No Yazar(lar) | Y11 Seklleri Amag Yontem Bulgular/
Olgek (ler) Kullan.lm Agiklama
Sekli
33 Akimova 1. 2000 | Likert 5 Noktalt [1- | Sik sik degisimlerin Veri toplama, Elde edilen sonuglar
Olgegi Kesinlikle yasandi@1 bir cevrede kalitatif ve kantitatif | firmalarin pazar
Katilmiyoru | pazar yonelimi seviyesi | olmak tizere 2 yonelimlerindeki
m; 5- ile firmalarin asamadan gelisme ile
Kesinlikle rekabetciligi arasindaki | olusmakta Kalitatif | rekabetciligi arasinda
Katiliyorum)] | iligkinin incelenmesi. agamadan elde bir bag oldugunu
Rekabetci edilen veriler ile gOstermis.
avantajt ve anket tasarlanmus.
pazar Ukrayna’nin
yonelimini dogusundaki 500
6lemek icin firmadan 221 tane
Likert 5 noktalt [1- kullanilabilir anket
Olgegi Bu sene toplanmus.
firma bu
gostergeye
gore ana
rakiplerinde
n daha iyi bir
performans
gOstermistir;
5- Daha
kot
performans
gOstermistir]
Performanst
6lemek icin
34 Ang S. H. 2000 | Boyutsal 5 noktalt Paralel ithalatlarda, Anket, Singapur’da | Analizler sonucunda
ayirma (Algtlart beklenen iskonto ve kozmetik ve araba algtya déniik
olemek icin), | tiketicilerin satin alma | driinleri olusturulan 2
- kararlarint etkileyen misterilerinden onerme
Ijlkerf 5 noktalt faktorleri arastirmak. 423’tine uygulanmig. | dogrulanmig.
Olgegi (Satin alma Faktor olarak: fiziksel,
?lanlarlt'n' kullaniglilik ve imaj
Slemek igin) algilart kullanidmus.

35 Kaynak E.; 2000 | Likert 5 Noktalt [1- | Banglades’deki Banglades’in Anketler
Kucukemirog Olgegi En Uygun | tiiketicilerin 9 dis baskenti Dhakka’da | degerlendirildikten
luO, Cevap ; 5- tlkeden gelen 250 adet anket sonra
Hyder A. S. En Az urunlerdeki kalite birak-al (drop-off, Banglades’deki

Uygun algilarini incelemek ve | pick-up) metoduile | tiiketicilerin farkls
Cevap| yerli Grtinlerdeki doldurulmus ve 196 | trtn smniflarindaki
algilarla kiyaslamak. adet kullanilabilir tdrtanlerdeki
anket elde edilmis. algilarinin farkls
oldugu ve ezici bir
sekilde batt yapimi1
mallari tercih
ettikleri gorilmiis.

36 Quester P. 2000 | Likert 7 Noktali [1- | Global markalarin Grtin | Avustralya’da 183 Uriin
G, Olgegi Kesinlikle degerlendirmesinde bilgisayar ve kot degerlendirmesine
Karunaratna Katilmiyoru | kisisel uygunlugun miigterisine yonelik olusturulan 3
A.; Goh L. K. m; 7- oynadigs rollii uygulanan hipotez iki tilke

Tamamuyla | belirlemeye ¢aligmak. anketlerden 156’sy; arasinda farkls
Katiliyorum] | Kisisel uygunlugun Malezya’da 144 sonuglar vermis.
bilesenleri olarak triin | bilgisayar ve kot
imajt, kisisel imaj ve miigterisine
kiltiirtn etkisi dikkate | uygulanan
alinmis. anketlerden 140t
calismada
kullanilmis.

37 Roslow S;; Li | 2000 | Nominal Belitlenen 6 | Kibris’ta aligveris Kis sezonu verileri Calisma sonuglari
T.; Nicholls Olgek aragtirma yapanlarin satin alma i¢in Ocak ayinda davranigsal
J.AF. sorusuna davraniglarinda 101, yaz sezonu faktotlerin hem kig

gobre sezonsal farkliliklart verileri i¢in Agustos | hem de yaz
toplanan incelenmek. Bu amagla | ayinda 200 millakat | sezonlarinda farkls
veriler yaz ve kis sezonlarinda | yapilmus. yollarla
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Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No Yazar(lar) | Y11 Seklleri Amag Yontem Bulgular/
Olgek (ler) Kullan.lm Agiklama
Sekli

aligveris tiketicilerin alig veris aligveriscilerin
siklig, etken | davranislar satinalma
aligveris demografik, yasam davraniglarint
yapanlar gibi | tarzi tutumu ve etkiledigini
belli bagliklar | dutumsal faktotler gOstermistir.
altinda actsindan analiz
gruplanmis. | edilmis.

38 Yau O.H.M.; | 2000 | RMO RMO’nun Hligkisel pazarlama Hong Kong'da Sonugta gelistirilen
McFetrige (Relationshi | firmalarinis | (relationship kurulu, hem Hong iki hipotez de
PR, p Marketing | performansl | marketing) ve Kong'a hem de dogrulanmis.
Chow Orientation) | artile ilgisini | firmalarin (bitin Cin'e is yapan, 50
R.P.M,; Scale Olgmek igin | endistri ve imalat den fazla ¢alisant
Lee J.S.Y; gelistirilmis, | endustrisi i¢in ayr1 ayri) | olan Hong Kong
Sin L.Y.M,; giivenilirlik is performanslart Ticaret Geligim
Tse A.C.B. ve gecerlilik | arasindaki iliskinin Konseyi (TDC) veri

testleri derecesi 2 adet hipotez | tabanindan tesadiifi
yaptlmus bir | gelistirilerek ve bu olarak secilmis 4000
Sleek hipotezlerin test sitket'e posta yolu ile
MO (Matket | MO'nun edilmesi ile tespit "business practive
Orientation) | firmalarinis | edilmeye calisilmustir. survey" adinda bir
Scale performansi anket yollanmis. Bu
na etkilerini orneklemden 573
Olemek igin kullanilabilir anket
gelistirilmis, elde edilmis.
guvenilirlik
ve gegerlilik
testleri
yaptlmus bir
Olcek
Natver Gelistirilen
Slater MO Oleek
Olgegi skorlart ile
Narver
Slater MO
Olceginin
skorlart
arasindaki
korelasyona
bakilmis

39 Joseph M.; 1999 | Actk uclu 20’ser tyeli Avustralya’da Banka Calisma sonucunda
Mcclure C; Nominal ve | iki odak bankacilik sektoriinde | misterilerinden bankalarin
Joseph B. Ordinal gruba kaliteli | teknolojinin oynadig 440’1na uygulanan elektronik

Olgek elektronik rol ve algilanan hizmet | anketlerden-300"i bankacilikta
bankaciligin | kalitesine etkilerini calismada konsantre olmalari
ne sunmast | incelemek. kullanilmig. gereken alanlar
gerektigi belirlenmis.
sorulmus,
elde verilerle
anket
gelistirilmisg
ve Olcimde
bu anket
kullanilmis.

40 Avkiran N. 1999 | BANKSER | 5 Noktali [1- | Banka tiiketici hizmet | Bankacilik Tuketicilerin
K. V Olgegi Beklenenden | kalitesi yapisinin Path | sektoriindeki 791 algilarina yonelik

Daha Koti; | analizi araciligiyla igsel | musteri tizerinde olusturulan 6

5- iliskilerini aragtirmak anket uygulamast hipotezde aragtirma
Beklenenden yapilmis. sonucunda

Daha Iyi]. dogrulanmis.
Banka

Hizmet

Olgegi

Avkiran
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Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No Yazar(lar) | Y11 Seklleri Amag Yontem Bulgular/
Olgek (ler) Kullan.lm Agiklama
Sekli
N.K. (1994)
tarafindan
gelistirilmis.
41 Caruana A. 1999 | MARKOR 5 noktalt 32 ifadeli MARKOR Arastirmada anket Analizler sonucunda
likerte sahip | Olgegindeki ifadeler ve | yonteminden MARKOR 6lgegini
Oleek 7'l boyutlarin kararlihig yaratlanilmis. farkli endustriler,
likert haline | test etmek Birlesik Kralliktaki ekonomiler ve
getirilmis. (UK) en biyiik kiiltiirlere
hizmet firmalarina genellemenin ¢ok
(son 3 yildaki ¢alisan | dogru olmadig1 ve
sayisina gore) Slgek yapisinin
dagitilan 950 yeniden
anketten 132 si degerlendirilmesinin
kullanilmig, gerekliligi sonucuna
Malta'daki degisik ulagtlmustir
tip ve biyuklikteki
firmalarda calisan
pazarlama mudurleri
ve memurlara
dagrtilan 200 anketin
193 tanesi
kullantlmis.
42 Chen T. 1999 | Likert 5 Noktali [1- | Bankacilik sektori ile Taipei sehrindeki Faktor analizi
Olgegi Cok Dustk; | ilgili ti¢ tip stratejinin 375 adet banka sonugclart 4 kritik
5- Cok temelini olusturan subesi mudiri faktorl; banka
Yiksek] kritik basart hedef kitle olarak operasyonlarini
Cevaplayicila | faktorlerinin (CSFs) belitlenmis. yonetim yetenegi,
rin bagartya | incelenmesi Mudutlerin banka markast
neden calistiklart yaratma kabiliyeti,
olabilecek 25 bankalardan 336 pazarlama yetenegi,
ifadeyi tanesi yerel finansal pazar
degerlendir yatirimctya, 39 tanesi | yOnetimi yetenegi
meleri ise yabanct olarak
istenmis yatirimetya aittir. gostermektedir.
Hedef kitleye
dagitilabilen
anketlerden 138
tanesi analizlerde
kullanilmis.

43 Abdul- 1998 | Likert 5 Noktali [1- | Satis noktasinda Suudi Arabistan’in 6 | Farkli demografik
Muhmin A. Olgegi Kesinlikle elektronik fon transferi | sehrinde 250 anket | Szelliklere sahip
G. Katlmiyoru | (EFTPoS) sistemini dagitilmag, 207’si tiketicilerin

m; 5- farklt demografik toplanmus ve 204 tutumlart arasinda

Kesinlikle Szelliklere sahip tanesi anlamlt bir

Katiltyorum]| | tiiketicilerin kullanimini | degerlendirmeye farklilasma tespit
ve tutumlarint alinmis. edilmis.
incelemek.

44 Appiah-Adu | 1998 | Likert 7 Noktali [1- | Liberallesmis gelisen Orneklem IMF ve Analizler sonucu
K. Olgegi Hig ekonomilerde yabanci | Diinya Bankast pazarlama

Uygulanmad | ve yerel imalat tarafindan gelisen uygulamalar ile is
1 7- firmalarinin pazarlama | diinyanin start olarak | performans: arasinda
Kapsamlt aktivitelerini ve bu lanse edilen Gana’da | anlaml bir iliski
Sekilde aktivitelerin is faaliyet gosteren 200 | oldugu ve yabanct
Uygulandi] performansina yerel ve yabanci sirketlerin yerli
Cesitli ctkilerini imalat sirketlere nazaran
aktivitelerin | degerlendirmek organizasyonundan | pazatlama
performanst | amaglanmig olusmaktadir. faaliyetlerini

na iliskin Bunlarin %62’si uygulamada daha
Slgtimler yerel, %381 Kuzey istekli olduklart
yapilirken Amerika, Avrupa ve | goriilmis.
kullanilmis. Asya’daki sirketlerin

Performanst uzantilart olan

n yapist yabanci sirketlerden

olusturulurk olusmakta. Bu
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Iliskin Bir Yazin

Mak. Olgek(ler) ve Kullanim
No Yazar(lar) | Y11 Seklleri Amag Yontem Bulgular/
Olgek (ler) Kullan.lm Agiklama
Sekli
en, orneklemden 79
literatiirde kullanilabilir anket
yeri olan, elde edilmis.
gelistirilmis
birkag
Olcekten
yararlanilmig
45 Nguyen N.; 1998 | Likert 7 Noktalt [1- | Hizmet sektoriinde Calismada amag Elde edilen sonuclar
LeBlanc G. Olgegi Hi¢ kurum imajt ve miisteri | bélimiinde anlatilan | memnuniyet ve
Memnun bagliliginda misteri ifadeler arasindaki kalitenin degerlerle
Olmadim; 7- | memnuniyeti, hizmet iligkiler hipotez iligkili oldugunu ve
Cok kalitesi ve degerin etkili | haline getirilmis ve bu degerlerin kurum
Memnun oldugunu 6ne siiren hipotezleri test imajint belirledigini
Oldum] yapiy1 test etmek etmek icin gOstermis.
Misteri bankacilik
memununiyeti sektoriindeki bir
Slciliirken kredi birliginin
kullanidmas. (credit union)
SERVQUA | Parasuraman musterilerine anket
L et.al (1988) uygulanmis. Bu
tarafindan amagla 2500 anket
gelistirilen postalanmis ve 1224
Sleegin adet kullanilabilir
ifadelerinden anket toplanabilmis.
yararlanilmis
46 Woo Ka-S. 1998 | Boyutsal 9 noktalt Pazar bolimlemesini 310 6grenciye Analizler sonucunda
aylrma temel alarak uygulanan algtya dayalt
tiketicilerin anketlerden 298’ bélimlendirme
beklentilerinin veya calismada yaklasimi
hizmet kalitesi kullantlmis. kullantlarak farkl
Ozelliklerinin énemini hizmet kalitesi
aragtirmak. algisina sahip 3 ayri
bolim belirlenmis.
47 Gassenheime | 1996 | Stapel Genellikle 7 | Dagiim kanallarinda Arastirmada Imalatcinin
r].B; Olgegi, noktali uzun streli iligkiler kullanilan anket bagimliligina dair
Sterling J.U.; Likert Olgekler kurmanin dagitim Amerika’da ofis ifadeler
Robicheaux Olgegi kullanilmas. stirecini nasil ekipmanlari ve hipotezlestirilmis ve
Stapel ve etkileyecegi aragtirilmis. | mobilya sanayiinde | olusturulan sekiz
Likert calisan 939 sirkete hipotez test
Olgeklerinin gonderilmis ve 324 | edilmistir.
yant stra acik kullanilabilir anket
uglu ve elde edilmistir.
evet/hayir
tird sorular
da ankete
dahil
edilmis.
48 Gidim A.G.; | 1996 | Likert 5 Noktalt [1- | Tirk endistriyel 3 bolimden olusan
Kavas A. Olgegi Tamamen musterilerinin ulusal anket, Turkiye’nin
Katilmiyoru | (Ttrk) ve yabanct en biytik 500
m; 5- (Japon, Alman ve endustri firmasindan
Tamamen Amerika) tedarikgilere | rasgele secilmis 222
Katiliyorum] | karst tutumlarin ve tanesinin ithalat
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Sekli
Sira Olgegi Cevaplayicila | mallarini bu dért miudiirlerine
rin uzaklig, | tlkeden tedarik yollanmis ve 105
stili, kaliteyi | etmedeki istekliliklerini | kullanilabilir anket
vs. belitlemek. elde edilebilmis.
degerlendir
meye
almaksizin,
en ¢ok hangi
tlkeden
tedarikgilerle
calismak
istediklerini
stralamalart
istenmis
49 Hoffman K. | 1995 | Nokta 10 noktalt Lokanta endiistrisinde | Orneklem bilgisi | Analizler sonucunda
D.; Kelley S. Olgegi [1-Cok hizmet yok. lokanta
W.; Rotalsky Zayf; 10- basarisizliklarinin ve endiistrisinde ustalik
H. M. Cok Tyi]; [1- | iyilestirme problemleri ve
Az Hataly; stratejilerinin calisanlarin davranist
10-Cok tipolojilerini olmak tzere iki
Hatali] belitlemek. Bu amagla basaristzlik tiiri
Ayrica Agik | Kritik Olay Teknigi belirlenmis.
uclu sorulara | (Flanagan, 1954)
yer verilmig. | kullanilarak 373 kritik
olay belirlenmis ve
anket uygulamasi
yapilmis.
50 Withey J.J. 1995 | Nokta Belirlenmis | Yiizyiize satis1 daha Amerika ulusal posta | Analizler sonucu
Panitz E. Olgegi 24 adet etkili hale getirmek igin | listesinden (SIC Saticinin farkls
ifadeye u¢ degisik migteri kodlari 1611 ve kosullara uyum
noktalar gruplarina gore satict 1613) her biri 500 saglayabilme 6zelligi
kaytliyorum/ | davranislarinin adet cevaplayicidan | ve esnekligi, 6nemli
katilmiyoru | degerlendirilmesi olusan 3 gruba 1500 | misteri niteliklerini
m dan anket génderilmis, daha dogru
olusan 7 bunlarin % anlamasint
noktalt bir 12’sinden cevap saglamaktadir
Olcek alinabilmis. sonucuna ulagilmis.
uygulanmis
ADAPTS Saticinin
esneklik
derecesini
Olcen 16
ifadeli bir
Oleek

Tablo 5den de goruldugi tzere Slgum yapilan calismalarda likert,
stapel, nokta, MARKOR, boyutsal ayirma, BANKSERV ve SERVQUAL
gibi Olcek tirlerinden vyararlandmustir. Bu  calismalarda arastirmacilarin
yalnizca mevcut bir Olgegi kullanarak Olgim yapmaya odaklanmalari
nedeniyle Tablo 3 ve Tablo 4’de incelenen calismalara gore nispi olarak daha
cok sayida anketle calistiklart goze carpmaktadir.

Yukarida tablolar halinde verilen makalelerin
itibariyle kullandiklart olgeklere goére dagilimlart Tablo 6’da 6zet halinde
sunulmustur. Olgek tiitleri daha 6nce de belirtildigi gibi makalelerde
kullanildiklart isimleriyle tabloya dahil edilmislerdir. Makalelerde ismen

inceleme konulart
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belirtilmeyen ve genellikle demografik o6zelliklerin oOl¢timiinde kullanilan
ordinal ve nominal Olcekler tabloya dahil edilmemistir. Hiicrelerde yer alan
rakamlar makale numaralarint temsil etmektedir. Yapilan yazin taramasinda
likert Olceginin pazarlama arastirmalarinda en stk kullanilan Olgek tiira
oldugu gorilmistiir.

Tablo 6. Yazin Taramasina Konu Olan Makalelerin Konulari: ve Kullandiklar1

Olgekler
Tutum Alg1 Kalite-Performans Tatmin Pazar
Olciimii Olgiimii Olciimii Olgiimii Yonelimi
Nokta Olgegi 1,13,50 9,25 20,21, 49 21
Sira Olgegi 1,48
SERVQUAL 2,8,45 2,8,22,45
Liket Olgegi 11, 17, 30, 2,8, 206, 32, 2,5,6,8,12,19, 22, 3,4,24,28 12,29, 33
31,43,48 34, 35, 36, 24, 206,27, 28, 32, 33,
45 35,42, 44, 45, 47
Cift Kutuplu 7
Olgek
MARKOR 16 10, 15, 29, 41
MKTOR 10,15
NetComp 12 12
]§0yutsal Ayirma 13, 31 32, 34, 46 16, 32, 46
Olgegi
Zaichkowsky 14
Mittal 14
DSI 17
Grafiksel Olcek 21 21
Stapel Olgegi 11 25 47
Rokeach Value 18
Survey
Kahle’s List Of 18
Values
Tek Seviye 20
(Individual Level)
Olgek
Toplu Seviye 20
(Aggregate Level)
Olgek
RMO 38
(Relationship
Marketing
Orientation)
Olgegi
MO (Market 38
Orientation)
Olgegi
BANKSERV 40
ADAPTS 50
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama anlayis1 ekonomik gelismelere bagl olarak stirekli bir gelisme
gostermektedir. Giinumuzde pazarlama fonksiyonu modern isletmecilik
anlayisinda 6nemli bir yere sahiptir. Pazarlama arastirmalari, pazarlama
fonksiyonunun etkin olarak yiiritilmesinde tamamlayict bir 6zellige sahiptir.
Yapilan pazarlama arastirmalart gucint kullandigt Ol¢me teknikleri ve
Olceklerden almaktadir. Dolayisiyla arastirmalarda Slgme  teknikleri ve
kullanilan 6lgeklerin secimi kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle ¢alismada
aragtirmacilara bir kaynak olusturmasi amaciyla, pazarlama arastirmalar
literatiirinde kullanilan 6lcekler ve dlceklerin kullanim sekillerine iliskin bir
yazin taramasina odaklanilmistir.

Yapilan yazin taramasinda incelenen ¢alismalarda amaca uygun olarak
birden fazla Olcegin es anlt olarak kullaniddigi gorulmustir. Calismalarda
Ozellikle likert 6lgeginin yogun olarak tercih edildigi tespit edilmistir. Bu
yogun tercihin, likert 6lceginin pozitif ve negatif tutumlar arasindaki ayirimi
yapmadaki  glcl, wuygulama ve verilerin  degerlendirilmesindeki
avantajlarindan kaynaklandigi dustiniilebilir.

Ayrica istenilen verilerin toplanabilmesi amaciyla OGlgekler klasik
formatlarinin disinda da kullanilmislardir. Ornegin likert Slceginin 6, 9, 10
noktali, boyutsal ayirma 6lgeginin 9 ve 10 noktalt kullanimlari mevcuttur.
Literatirde spesifik amacglara yonelik olarak tasarlanmis  (6rnegin,
SERVQUAL, MARKOR, MKTOR vb) olcekleri arastirmacilarin kendi
amagclart dogrultusunda revizyona tabi tutarak kullandiklari goriilmektedir.

Pazarlama arastirmalarinda temel Olgekler (nominal, ordinal, aralik,
oran) ve bu calismada adi gecen Olcekler disinda 6zellikle tutum Slgmeye
yonelik kategori Olcegi, Thurstone Esit Aralik 6lcegi, Bogardus (Sosyal
Uzaklik) o6leegi, Q tipt Olcek gibi farkli Olgek tirleri de kullanidmaktadir.
Yapilan yazin taramasinda bu tir 6lcekleri kullanan makalelere ulagilamamast
bu calismanin kisitint olusturmustur.

Herhangi bir konuyu 6lgen tek bir en iyi 6lgegin bulunmamasi 6l¢iim ve
Oleek gelistirme calismalarinin  streklilik arz edeceginin  6nemli bir
gostergesidir. Bu calisma pazarlama arastirmalart alaninda 6lgek kullanimina
liskin ~ bir yazin taramast sunarak arastirmacilara  c¢alismalarinda
kullanabilecekleri 6l¢iim enstrimanlart konusunda bir fikir verebilecektir.
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