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OZET

Pazarlama arastirmalar1 literatiirii 1940'li yillardan bu yana 6l¢ek orta noktalarinin
bitaraf cevaplayicilar kadar bihaber cevaplayicilar tarafindan da kullanildigim
tartismaktadir. Bu konudaki ampirik arastirmalarin ¢ogunda, orta noktanin hem bitaraf
hem de bihaber cevaplar1 kapsadigmna dikkat cekilmektedir. Bu ¢alisma, iilkemizde bu
konuyla ilgili bir c¢alisma bulunmamas: nedeniyle farkindalik olusturmay:
amaclamaktadir. Bu amac¢ icin Pamukkale Universitesi ogrencilerinden olusan
ornekleme, bir havayolu sirketinin sundugu hizmetler ile ilgili bir anket uygulanmustir.
Arastirmanin bulgulari, zorlanmis Olgeklerde orta noktanin yanlis anlasilabildigini
goOstermekte ve arastirmacilarin gegerli gerekgeleri olmadiginda, zorlanmamis Olgekler
kullanmasini 6nermektedir.
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IS SCALE MIDPOINT USED FOR INDIFFERENT RESPONSES OR
UNINFORMED RESPONSES?

ABSTRACT

Marketing research literature has discussed the issue that scale midpoint may be used as
indifferent responses as well as uninformed responses since 1940s. Most of the studies
show that the midpoint may cover both indifferent and uninformed responses. Our
study aims to build awareness of uninformed and indifferent responses. For this purpose
a survey was conducted to a sample of 78 students at Pamukkale University. Findings
show that midpoint of forced scales may not be so explicit for respondents and suggest
that unless researchers do have solid reasons, non-forced scales should be preferred.
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1. Giris

Kendisine sunulan bir konuda bilgisi olmayan cevaplayici “bihaber cevaplayic1”
iken, verilen konu hakkinda net bir fikir bildirmek istemeyen ya da tarafsiz
olmak isteyen cevaplayici ise “bitaraf cevaplayici”dir. Olgeklerdeki cevap
alternatiflerinin ortasindaki nokta bitaraf cevaplayicilar i¢in sunulmus olmasina
ragmen ayni noktayr bihaber cevaplayicilar da isaretleyebilmektedirler. Bu
durum, 6zellikle zorlanmis Olgeklerde daha sik yasanabilmektedir. Zorlanmig
olcek, cevaplayiciya “fikrim yok”, “bilmiyorum”, “uygun degil” gibi secenekleri
ek olarak sunmayan ve dolayisiyla cevaplayiciyr mevcut seceneklerden birine
zorla cevap vermeye yonlendiren Olgek tipleridir. Bir baska ifade ile zorlanmis
Olceklerde, bihaber cevaplayicilarin (ilgili madde hakkinda bilgisi olmayan),
bihaberligini ifade edebilecegi bir ilave segenek bulunmamaktadir.
Zorlanmamis Olgeklerde ise bihaber cevaplayicilarin durumlarini ifade
edebilecekleri bir ilave cevap segenek sunulmaktadir (Hughes, 1969; Malhotra
ve Birks, 2006: 353). Bu tanimlardan hareketle, zorlanmamis bir Olgek
maddesinde Sekil 1'deki gibi 6l¢egin disinda “Fikrim Yok” seklinde bir secenek
daha bulunmaktadir. Zorlanmis 6lgeklerde bu ilave secenek yer almaz.

Kesinlikle Ne Katihyonum Eesmhkle Fikrim
Katlmiyorum Hablmyorun ne Kanbmiyorum  Keliyorum  ganlivorum Yok

O O O O Q O

Sekil 1. Zorlanmamis Olcek Ornegi

Dolayisiyla Likert tiirii tutum Olgeklerinde bitaraf nokta olan orta nokta, “ne
katiliyorum, ne katilmiyorum” seklinde ifade edilmelidir. Orta noktanin
“bilmiyorum” veya “fikrim yok” seklinde algilanmasi ya da bu anlamda
isaretlenmesi, teknik ve anlamsal hatalara yol agacaktir.

Konu ile ilgili caligmalar, sosyal bilimlerin yontem konusuna odaklanan
dergilerin yanisira, Journal of Marketing ve Journal of Marketing Research gibi
pazarlama alanindaki en onemli dergilerde 1960’1 yillardan bu yana ele
alinmaktadir. Tiirk pazarlama literatiiriinde konu (Ebsco, Ulakbim-DergiPark,
GoogleScholar veri tabanlarinda), yeterince ele alinmamustir. Ayrica pazarlama
akademisyenlerince kullanilan pazarlama arastirmalari ders kitaplarinda da
Olgeklerin bu o6zellikleri hakkinda bilgi neredeyse hi¢ bulunmamaktadir. Bu
calismada, orta noktanin bitaraf cevaplayicilara ait oldugunun altini ¢izmek ve
bihaber cevaplayicilar1 da dikkate almak amaciyla, icerisinde “Fikrim Yok”
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seklinde ek bir segenegin de yer aldig1 zorlanmamis Olgegin kullanilmasina
yonelik farkindalik olusturmak hedeflenmektedir.

2. Kuramsal Altyap1

Zorlanmis ve zorlanmamis Olgekleri incelemek i¢in yapilan ilk ¢alisma Sam Gill
tarafindan 14 Mart 1947 tarihinde Tide dergisinde yaymlanmistir. Bu ¢alismada
Gill, cevaplayicilara birtakim farazi olgulara ait sorular yonelterek cevap verip
vermeme durumlarini incelemistir. 56z konusu sorular asagida sunulmus olup,
cevap verenler arasinda ilgili secenegi isaretleyenlerin orani parantez icinde
gosterilmistir (Boese, 2012: 160):

Asagidaki ifadelerden hangisi Metalik Metaller Anlasmas1 (Metallic Metall Act)
hakkindaki goriislerinizle en iyi sekilde Ortiismektedir?

¢ ABD'nin bir boliimii i¢in iyi bir hamle olacaktir (%21.4)

e Bu anlasma faydali olacaktir, ancak eyaletler kararim1 kendileri
vermelidir (%58.6)

e Yabana tiilkelere fayda saglayacak bu anlasma ABD igin gerekmiyor
(%15.7)

o Hicbir degeri olmayan bir anlagsmadir (%4.3)

Gercekte Metalik Metaller Anlasmasi olmamasina ragmen, cevaplayicilarin
yaklasik %70'i bu konuda goriis beyan etmekten kaginmamistir. Gill'in bu
deneysel arastirmasi; cevaplayicilarin hi¢ bilmedikleri farazi konular hakkinda
goriis bildirmekten kaginmadiklarini gostermistir.

Farazi olgular1 sorgulama akimina ayak uyduran Hawkins ve Coney (1981),
“Ulusal Tiiketici Sikayetleri Biirosu” (National Bureau of Consumer
Complaints-NBCC) adini verdikleri gergekte var olmayan bu kurum hakkinda
anket uygulamislardir. Bu dogrultuda; anketoriin varligimin bir sosyal baski
olusturacagi varsayimi ile postayla anket yontemi ile arastirmalarini
gerceklestirilmiglerdir. Bulgularma gore oOlgege “bilmiyorum” segeneginin
eklenmesi; farazi kurum olan NBCC i¢in bihaber cevaplama oranini azaltmistir.
Graef (1999), Gill'in yontemini izleyerek farazi milliyetler (Wallonianlar), farazi
yerlere ait yon tarifleri, farazi politikacilar ve farazi antlagmalarin sorgulandig:
deneysel calismalar yapmuslardir. Bu tiir ¢calismalarda sorgulanan konular farazi
oldugundan, bunlara verilen cevaplar tartismasiz sekilde bihaber cevaptir.
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Konuyla ilgili makalelerde arastirmacilar1 zorlanmis 6lgek kullanimina iten
temel giidiiniin, cevaplama oraninin arttirilmasi oldugu 6ne siiriilmektedir (6rn.
Graef, 1999; Bishop vd.,1986). Ancak Hawkins ve Coney’in (1981) dile getirdigi
gibi, bireylerin ni¢in bihaber cevaplar verdiklerini sorgulayan ampirik ve teorik
aragtirmalarin sayis1 kisithdir. Hawkins ve Coney (1981), bihaber cevaplamanin,
anketteki cevaplama oranmni arttirmak iizere kullanilan degiskenlerden
kaynaklandigini One silirmektedir. Bu arastirmacilarin Ongoriisiine gore;
cevaplayicinin ankete cevap vermesini saglayacak giidiiler, bihaber olduklari
konularda cevap vermeye yoneltmektedir. Sonug olarak, Hawkins ve Coney,
(1981) bilmiyorum segeneginin eklenmesinin cevaplayicilarin haberdar
olduklar1 konularda cevaplama oraninda bir diisiise neden olmadigini fakat
bihaber cevaplama oranini azalttigini gostermislerdir.

Bu konudaki arastirmalarin bir bagka iddias1 da zorlanmis dlgegin kullanilmas:
halinde sorgulanan nesneden veya konudan bihaber olan cevaplayiclarin,
bitaraflik veya yansizlik noktasini isaretledikleridir (6rn., Hughes, 1969). Teorik
olarak, zorlanmis dlgeklerde bihaber cevaplayicilarin cevap vermemesi beklenir.
Ancak uygulamada bihaber cevaplayicilar, bitaraf cevap secenegi olan orta
noktay1 isaretlemeyi tercih etmektedirler. Teori ile uygulama arasindaki bu
problemin sonucu olarak tek sayida cevap alternatifine sahip bir 6lgegin, orta
noktasinin olasi iki anlamui vardir. Birincisi cevaplayic1 konu hakkinda bilgilidir
ve tutumu bitaraftir. Tkincisi cevaplayici konudan bihaberdir ve bu noktay1
bihaberliginin ifadesi olarak algilamaktadir. Bu durum icin bihaber cevaplama
hatas1 (Uninformed response bias) kavrami kullanilmaktadir (Graef 1999).

Insanlarin farazi olaylar hakkinda ggriis bildiriliyor olmasi, hakkinda higbir sey
bilmedikleri gergek olaylar ve nesneler hakkinda da bir fikir {iretebileceklerinin
Oonemli bir gostergesidir. Bu nedenle, zorlanmis Olceklerde bihaber
cevaplayicilarin, bitaraflik noktasini isaretleyerek verdikleri cevaplar gercegi
yansitmayacak, ortaya bihaber cevaplama hatasi ¢ikaracaktir. Bihaber
cevaplama hatasini dikkate almayan ¢alismalarda yapilacak yorumlar anlamsiz
olacaktir. Bu durumda akla gelen ilk soru zorlanmis &lgeklerin bu tehlikesine
ragmen nicin hala kullanildigidir. Zorlanmig dlgek kullanimini savunanlarin
one siirdiigii goriisler su sekilde siralanabilir (Graef, 1999):

i. Bilmiyorum segeneginin sunulmamasi, cevaplayicilara cevap vermekten
kaginmak imkani saglamayacagindan daha fazla cevap tiretir.

ii. Zorlanmis 6lgek cevaplayicilarin konu hakkinda diisiinmeye sevk eder.
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Zorlanmamis 6l¢ek kullanimini savunanlar ise kendilerini hakli ¢itkarmak adina
su argilimanlarn gelistirmislerdir (Graef, 1999):

i. Zorlanmamus bir 6lgege alinan cevaplar daha gergekgidir.

ii. Cevaplayiclarin bilmedikleri konular hakkinda cevap vermemesi,
anlamsiz tahminlerden hareketle cevaplamasindan daha iyidir.
Bilmedigi bir konuya cevap vermeye zorlanan cevaplayici, muhtemelen
anketin biitiintinde ayni1 sekilde davranacaktir

Buraya kadar yazdiklarimizdan, farazi konular i¢in bihaber cevaplama hatasini
ortaya cikaran calismalar oldugu anlasilmaktadir. Ancak bir arastirmada ele
alinan konu, tiiketicinin markaya kars: tutumu oldugunda; verilen bir cevabin
bihaber cevap olup olmadigina karar vermek imkansizlasir. Ciinkii sorgulanan
kavram artik farazi degil, gercektir. Sorgulanan nesne farazi olmadigindan,
alinan cevabin bihaberligi isaret etme olasihigi da azalacaktir. Ornegin,
tiiketicilerin oldukca asina olduklar1 McDonald’s gibi markalara karsi tutum
Olctiliirken bihaber cevaplama hatasinin yiiksek olmasi beklenemez. Ancak
tiikketicilerin asinalik derecelerinin farklilik gosterdigi markalar veya bunlara
kars: tutumlar Ol¢iiliirken bihaber cevaplama hatasi olasilig1 artacaktir (Graef,
1999).

Zorlanmis bir Olgekte cevaplayicilarin 6nemli bir kismi Olgiilen kavramdan
bihaber ise; 6lgegin orta noktas: en fazla isaretlenen cevap olacaktir. Ciinkii orta
nokta hem bihaber hem de bitaraf cevaplari igerecektir. Hem Hughes (1969)
hem de Graef (1999)'in arastirmalarinda da zorlanmis Olgegin orta noktasi en
¢ok isaretlenen secenek olmustur. Bu durum iki hataya neden olur: (1) Gergekte
oldugundan daha fazla cevaplayici bir fikre sahipmis gibi goriiniir; (2) Ortalama
ve standart sapma tahminleri etkilenir (Friedman ve Amoo, 1999). Standart
sapma kiiciiliirken; ortalama da orta noktaya yaklasacaktir. Ancak unutmamak
gerekir ki; bihaber cevaplama hatasi sadece orta nokta ile siurli degildir,
bihaber oldugu halde ug noktalar: isaretleyen cevaplayicilar da olabilir (Graef,
1999).

Ozet olarak bazi arastirmacilarin zorlanmis &lgekleri tercih etmesinin nedeni,
cevaplama oranini arttirip cevaplamama hatasini azaltma istegidir. Ancak bu
tercih bihaber cevaplama hatasini arttiracaktir. Bihaber cevaplama hatasinin
ortadan kaldirilmas: igin Graeff, (2003); Bishop vd., (1986), bir filtre soru
kullanimini 6nermiglerdir.
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3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma likert tiirii Olgekte orta noktamin, “bitarafligi’” mi, yoksa
“bihaberligi” mi temsil etmek {iizere tercih edildigini ortaya c¢ikarmay:
amaclamaktadir. Bu amaci gergeklestirmek icin 2014-2015 6gretim yilinda
Pamukkale Universitesi IIBF Isletme Boliimiiniin 3. ve 4. Siniflarinda O0grenim
goren 78 ogrenci tesadiifi orneklemle secilmistir. Ogrencilerin havayolu
firmalarindan beklentilerini 6l¢gmek i¢in 22 maddelik Servqual beklenti anketi
olusturulmustur. Orneklem 39’ar ogrencilik iki gruba ayrilmis; birinci gruba
zorlanmis, ikinci gruba ise zorlanmamis Olcekle hazirlanmis anket formlar:
uygulanmistir. Gruplarin icindeki 6grencilerin benzer 6zelliklere sahip olmalar:
saglanmistir. Veri toplama siireci her iki grup i¢in eszamanlh gerceklestirilmistir.

Elde edilen cevaplarin dagilimi arasinda farkliik olup olmadigim test
edebilmek igin parametrik ve parametrik olmayan yontemlerden
yararlanulmistir. Bilindigi {izere parametrik yontemlerde normal dagilim ve
varyanslarin homojenligi olmak {iizere iki temel varsayim séz konusudur.
Parametrik olmayan yontemlerde ise herhangi bir olasilik dagilimi varsayimi
s0z konusu degildir (Snedecor ve Cochran, 1989).

4. Bulgular

Tk olarak iki olgek tiirii kullarularak elde edilen cevaplarin dagilimlarindaki
farkliliklarin rastgele olarak olusup olusmadigini bir baska deyisle kullanilan
olgeklerin cevaplarin dagilimi tizerinde etkisi olup olmadigini belirlemek icin
ki-kare uyumun iyiligi testi gerceklestirilmistir (Tablo 1). Bu testte sifir hipotezi
her iki Olcek tirii kullanilarak elde edilen cevaplarin dagilimlarinin aymi
oldugunu ifade etmektedir. Her bir grupta 39 cevaplayic1 vardir ve dlgeklerde
madde sayis1 22’dir. Dolayisiyla her iki olgekte toplamda 858 cevap soz
konusudur.
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Tablo 1. Cevaplarin Dagilimi

Olgek §
tiirlii\cevap 1 2 3 4 5 6 7 _g. g
alternatifi £ _g.
@ ~
Zorlanmis | f |44 25 42 303 [112 |9 236 858
olcek p|0,0513|0,0291 | 0,0490 | 0,3531 | 0,1305 | 0,1119| 0,2751 1.00
Zorlanmams | f |58 5 25 125 |31 38 203 [373 [858
Olgek p | 0,0676 | 0,0058 | 0,0291 | 0,1457 | 0,0361 | 0,0443 | 0,2366 | 0,4347 | 1.00

Zorlanmamis Olgekteki “bilmiyorum” alternatifi Ki-kare analizine dahil
edilmemistir. Ki-kare testi sonucuna (2 istatistigi 68,72 ve p-degeri=0,000) gore
Ho hipotezi reddedilmistir. Iki 6lgek kullanim1 sonucunda elde edilen cevaplarin
dagilimu istatistiksel olarak farklidir ve bu farkliligin nedeninin kullanulan 6lgek
tiirii oldugu soOylenebilir. Tablo 1 incelendiginde, zorlanmis Olcekteki orta
noktada yogunlasmis cevaplarin, zorlanmamis Olgekte “bilmiyorum”
alternatifine kaydig: tespiti yapilabilir. Bu dogrultuda, 6lcekteki her bir madde
(i=1,2,3...22) i¢in asagidaki hipotezler kurulmustur:

Hoi: Zorlanmis ve zorlanmamis 6lgeklerde i. madde igin elde edilen cevaplarin
dagilimlar: arasinda farklilik yoktur.

Hai: Zorlanmis ve zorlanmamis 6lgeklerde i. madde icin elde edilen cevaplarin
dagilimlar: arasinda farklilik vardir.
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Zorlanmig ve Zorlanmamis Olgek Kullanilarak Maddelere Verilen

Tablo 2

Cevaplarin Istatistikleri ve Karsilastirmalar
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Her bir madde i¢in kurulan yukaridaki hipotez ki-kare analizi kullanilarak test
edilmis ve 22 maddenin dordiinde cevaplarin dagilimlar: arasindaki farklilik 0,1
yada daha az anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur
(bakiniz Tablo 2’de 14. siitun).

Bu testler sonucunda bulunan farkliligin nedeni, zorlanmis Olgekte
cevaplayicilar bihaberliklerini ifade etmek igin orta noktayi tercih etmeleridir.
Bu durum Tablo 1’den de acik bir sekilde goriilebilir.

Tablo 2’de ayrica her bir madde ve her bir dlgek igin aritmetik ortalama ve
standart sapmalar verilmistir. Zorlanmamis Olgekte “bilmiyorum” segenegini
tercih edenler aritmetik ortalamanin ve standart sapmanin hesaplanmasina

dahil edilmemistir. Zorlanmis Olcekte cevaplarin ortalamasinin ()T 2 ), orta
noktaya (4) yakin olmasi beklenirken, zorlanmamis Olgekte cevaplarin

ortalamasinin ( X ) orta noktadan uzaklagsmas1 beklenmelidir. Bu iki ortalama

arasindaki fark ( X 2" X ), Tablo 2 siitun 10’da verilmistir. Bu farklarin 6’sinin
pozitif (pozitif sapma), 11’inin negatif (negatif sapma) ve geri kalan 5’inin
yaklasik sifir (sapmasiz) oldugu gozlenmektedir. Bu durumda her iki 6lgek
kullarularak elde edilen cevaplar arasinda bir farkliik oldugu soylenebilir.
Bununla beraber Tablo 2, siitun 2 ve stitun 5’deki aritmetik ortalamalarin orta
nokta dortten mutlak sapmalarin toplamlari sirasiyla zorlanmis 6lgek igin 20,18;
zorlanmamis Olgek i¢in 22,21 olarak hesaplanmistir. Bu bulgumuz da
zorlanmamis Olgekte cevaplarin ortalamalarinin orta noktadan uzaklagmasi
beklentimizi dogrulamaktadir.

Zorlanmis ve zorlanmamis 6lgeklerden elde edilen her bir maddenin (i=1,2...22)
cevaplarin ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiksel olarak onemli olup
olmadig1 parametrik bir test olan t-testi ile test edilmis ve test sonucu elde
edilen p-degerleri 12. siitunda verilmistir. Bu siitun incelendiginde higbir
madde igin ortalamalar arasindaki farklilik istatistiksel olarak Onemli
bulunmamistir. Fakat T-testini uygulayabilmek i¢in verinin normal dagilima
sahip olup olmadig1 kontrol edilmis ve hi¢bir madde icin elde edilen veride
normallik varsayiminin saglanmadigi gozlenmistir. Ayrica her bir madde igin
varyanslarin homojenligi testi yapilmis ve sonuglar Tablo 2’de 11. siitunda
gosterilmistir. 22 maddenin 8 tanesinde iki 6l¢ek varyansmin farkli oldugu
tespit edilmistir. Varsayimlar saglanmadig icin parametrik olmayan test olan
Mann-Whitney-U testi ayrica yapilmis ve sonuglar Tablo 2’de 13. siitunda
verilmistir. Bu test sonucuna gore 22 maddenin sadece 1 tanesinde iki ortalama
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arasindaki farklilik istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur.

Varyanslarin homojenligi testi sonucunda 22 maddenin 8'inde varyanslarin esit
olmamas:t verilen cevaplarin yayilimimin zorlanmamis Olgekte daha genis
oldugunu gostermektedir. halbuki 22 madenin 19’unda zorlanmamis 6lgegin
varyansinin zorlanmis 6lgegin varyansindan daha biiyiik oldugu Tablo 2, siitun
3 ve siitun 6’dan goriilebilir.

5. Tartisma ve Sonug

Olcme ile ilgili literatiirde Olgekler zorlanmis ve zorlanmamis olmak {izere iki
Olcek tiirtinden bahsedilmektedir. Zorlanmis 6lgeklerde bihaber cevaplayicinin
Olcege cevap vermemesi beklenirken, zorlanmamis Olceklerde bihaber
cevaplayicinin “bilmiyorum” segenegini tercih etmesi beklenmektedir. Bitaraf
olan cevaplayicilarin ise; her iki dlgek tiirtinde de orta noktay: tercih etmesi
beklenmektedir. Ancak zorlanmis oOlgeklerde bihaber cevaplayicilarin da
bitaraflik noktasni tercih etmeleri yapilacak istatistiksel analizlerde
manipiilasyona sebep olabilir. Zira zorlanmis 6lgeklerde orta noktada meydana
gelebilecek yigilma, aritmetik ortalamay: Olgek orta noktasina dogru iterken,
varyanst kiigiiltecektir.

Bu arastirmada zorlanmis ve zorlanmamis olgeklerde cevaplayicinin bitaraflik
noktasindaki tercihi incelenmistir. Bu amagla, zorlanmis ve zorlanmamis
Olcekler kullamlarak ayirt edilen iki grubun cevaplari karsilastirilmistir.
Zorlanmis Olgek kullanildiginda cevaplama oranit %100 olmustur. Ancak
zorlanmamis Ol¢ek kullanildiginda ise literatiirde deginildigi gibi; bu oran
%56,6'ya diigmiistiir. Zorlanmis ve zorlanmamis Olgeklerle elde edilen
cevaplarin dagilimlar1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit
edilmistir. Bu bulgu, zorlanmis Olgek kullamildiginda, bihaber cevaplarin
bitaraflik noktasinda var olmasi endisesini giiclendirmektedir. Zorlanmamais
Olcek kullanildiginda ise bitaraf noktasin frekansinda énemli bir azalma ortaya
¢ikmustir.

Bulgularimiz literatiirle uyumlu olarak, zorlanmis 6lgek kullanmak igin gegerli
argiimanlar olmadig: siirece, zorlanmamis Olgegin kullaniminin daha uygun
oldugunu isaret etmektedir.

Bu ¢alismanin en biiyiik kisit1 6rneklem biiytikliigiiniin, bu tiir arastirmalar igin
kabul edilebilir en alt diizeylerde olmasidir. ileriki galismalarda daha biiyiik
orneklemlerle calismak daha genellenebilir sonuglar {iiretecektir. Dahasi, birden
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fazla konuda yine zorlanmis ve zorlanmamis Olgekler kullanilabilir. Bu sayede
bitaraflik noktasimin bihaber cevaplayicilarca tercih edilip edilmedigini,
incelenen konuya bagl olarak ortaya ¢ikmasi muhtemel etkilerden arindirarak,
incelemek miimkiin olacaktir.
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