
5. BİLİMSEL ARAŞTIRMALARDA VERİ
B�rl�kte Düşünel�m
• Anket, mülakat ve gözlem ned�r?

• Anket, mülakat ve gözlem�n üstün ve zayıf oldukları yönler neler olab�l�r?

• Alanınızla �lg�l� yapılan b�l�msel çalışmalarda kullanılan b�rkaç anket formu bularak
bunların anket�n tasarımı ve soruların sorulma b�ç�m� bakımından değerlend�rmes�n� yapınız.

Başlamadan Önce
B�r öncek� bölümde eleşt�rel kaynak �ncelemes�, h�potez ve araştırma yaklaşımlarının

sınıflandırılması konuları üzer�nde durulmuştu. Bu bölümde �se, b�l�msel araştırmalarda ver�
konusu ele alınacaktır. Bu bağlamda ver� ed�nmen�n temel 2 yolu olan b�r�nc�l ve �k�nc�l ver�
kaynakları �le anket, mülakat ve gözlem konuları tüm ayrıntılarıyla ele alınacaktır.

G�r�ş

Yukarıda anlatılan süreçten de anlaşılacağı üzere, araştırmacıların sağlıklı sonuçlara ve
yorumlara ulaşab�lmeler�, olgular arasındak� �l�şk�n�n n�tel�ğ�n� bel�rleyen değ�şkenler�n
değerler� hakkında sah�p oldukları b�lg�ye bağlıdır. Yan� değ�şkenler hakkında sağlıklı ve
yeterl� b�lg� yoksa anal�z tekn�ğ� ve kuramsal altyapı ne kadar güçlü olursa olsun sağlıklı
sonuca ulaşmak mümkün değ�ld�r. Değ�şkenler�n ölçümü olarak ver� ed�nmen�n temel �k� yolu
vardır: İk�nc�l Ver�ler ve B�r�nc�l Ver�ler (Gay ve D�ehl, 1992; Saunders ve d�ğ., 2016; Adams
ve d�ğ., 2007; Bell ve Waters, 2018). Bunlar sırasıyla açıklanacaktır.

5.1. İk�nc�l Ver�ler
Araştırmacılar, araştırma sorularına cevap ararken ver�lere gerek duyarlar. Bu ver�ler� elde

etme konusunda �k� seçenekler� vardır:

a) Daha önce başka kurumlarca derlenm�ş ver�ler� kullanmak;

b) b�zzat saha araştırması yaparak ver� toplamak. 

Uygulamada her �k� ver� türüne dayalı yapılmış çalışmalara rastlanmaktadır. Bazı alanlarda
(ps�koloj�, davranış, m�kroekonom�, etnoloj� vb.) �k�nc�l ver� bulmak zor olduğu �ç�n
araştırmacıların kend� ver�ler�n� toplama eğ�l�m�nde oldukları görülür. Oysa günümüzde ‘�k�nc�l
ver�ler’ hem m�ktar olarak artmakta hem de daha ulaşılab�l�r olmaktadır. Öncel�kle bel�rtmek
gerek�r k�, her türlü doküman (sayısal ve sayısal olmayanlar, görseller, kayıtlar, semboller,
d�j�tal, sosyal medya vb.) araştırma �ç�n malzemed�r ve ver� olma potans�yel� taşırlar.

İster ham olsun �ster bell� b�r sınıflamaya tutularak yayınlanmış olsun �k�nc�l ver�ler
araştırmacılar �ç�n zeng�n �çer�kl� ve uzun döneml� b�r çalışma yapmaya �mkân vereb�l�rler.
B�rçok organ�zasyon �ade ed�len ürünler, müşter� ş�kâyetler�, hatalı ürünler, toplantı
tutanakları, maaş bordoları g�b� faal�yetler�ne �l�şk�n b�r d�z� ver�y� depolar. Gazetelerden
toplumsal olaylar, s�yas� gel�şmeler, günlük ve haftalık borsa hareketler�, f�rma b�rleşmeler�,
yurt�ç� ve yurtdışı doğrudan yatırımlar, açılan ve kapanan ş�rket sayısı g�b� konularda ver�ler
vardır. Resm� ve resm� olmayan b�rçok kurum sürekl� olarak ekonom�k, toplumsal, s�yas�
alanların çok farklı konuları hakkında düzenl� ve ayrıntılı ver� topla-maktadırlar. TÜİK, Merkez
Bankası, Borsa İstanbul, send�kalar, TOBB, g�b� kuruluşların yanında yüzlerce STK düzenl�
olarak ver� toplamakta ve bunları kamunun h�zmet�ne sunmaktadır. Cumhurbaşkanlığı ve



Bakanlıkların hemen heps� kend� alanlarıyla �lg�l� ver�ler ve raporlar yayınlamaktadır. Ekonom�
Bakanlığı hem kapsamlı ülke raporları yayınlamakta hem de Türk�ye’n�n bu ülkelerle olan
ekonom�k �l�şk�ler� hakkında ayrıntılı b�lg�ler vermekted�rler. Beled�yeler, bakanlıklar ve bell�
ölçektek� kamu kuruluşları (genel müdürlükler, hastanenler, ün�vers�teler) stratej�k planlar
oluşturmakta ve bu sayede öneml� ver�ler� kamuoyunun kullanımına sunmaktadırlar.

Dahası, d�j�tal teknoloj� ve sosyal medya sayes�nde hem resm� hem de resm� olmayan
ver�lere anlık olarak ulaşmak mümkün olmaktadır. D�j�tal teknoloj� ve sosyal medyadak�
gel�şmeler sonunda kend� kav-ramını “büyük ver�” (b�g data) adıyla doğurmuştur. Büyük ver�,
geleneksel ver� tabanı tekn�kler� �le çözümlenemeyecek hac�mded�r. Hacm�n�n yanında
çeş�tl�l�ğ� neden�yle de geleneksel ver�lerden ayrılır. İçer�ğ�n� d�j�tal ver�ler oluşturur (Aktan,
2018:3).

Y�ne ülkem�zde sayıları g�derek artan “stratej�k düşünce kuruluşları” çoğunlukla s�yaset�n
gölges�nde kalsalar da öneml� ülke, sektör, bölge, toplumsal ve s�yas� sorunlar �le �lg�l�
raporlar yayınlamaktadırlar.  Görülüyor k� eğer b�r alanda �k�nc�l ver�ler varsa, b�r�nc�l ver�
toplamak araştırmacının hem zaman ve kaynaklarını �sraf ett�ğ� hem de konuya �l�şk�n
yeter�nce kaynak taraması yapmadığı anlamına gel�r.

Özell�kle makro düzeyde kurgulanan veya uluslararası karşılaştırmaların konu ed�ld�ğ�
çalışmalar genell�kle �k�nc�l ver�lere dayanmaktadır. Bu alanda BM, OECD, IMF, ILO, DTÖ,
AB g�b� örgütler gen�ş ver� tabanlarına sah�pt�rler. Ayrıca b�rçok resm� (örneğ�n CIA) ve resm�
olmayan (örneğ�n Lyod Bank, Standard and Poor’s) kuruluş ülke ve bölge raporları
yayınlamaktadırlar. Fortune derg�s� küresel ş�rketlere �l�şk�n ver�ler yayınlamaktadır. Dünya
Şeffaflık Endeks�, Dünya Yolsuzluk Endeks�, İnsan� Gel�şm�şl�k Endeks�, Küreselleşme
Endeks� g�b� ver� tabanlarından ülkeler� karşılaştırmalı olarak �ncelemek olanaklıdır. Eğer
çalışma bu g�b� kaynaklardan ed�n�lecek ver�lerle yürütülecek durumda değ�lse, bu durumda
araştırmacı b�zzat ed�nd�ğ� ver�ler (yan� b�r�nc�l ver�ler) �le çalışmasını tamamlamak
durumundadır.

5.1.1. İk�nc�l Ver� Türler�
İk�nc�l ver�ler hem n�tel hem de n�cel araştırmalarda; hem bet�mley�c� hem de açıklayıcı

çalışmalarda kullanılab�l�rler. Kullanılan ver�ler tamamen ‘ham’ olab�ld�kler� g�b� (toplantı
tutanakları) bell� b�r şek�lde �şlenm�ş ve sınıflandırılmış olab�l�rler (b�lançolar). İk�nc�l ver�ler
sınıflandırılırken farklı yazarlar değ�ş�k yöntemler kullanmışlardır. Ancak Saunders ve d�ğ.
(2016) tarafından yapılan sınıflandırma yeter�nce açıklayıcı gözükmekted�r.

B�r araştırmacı �k�nc�l ver�ler�n� toplamaya başlarken mutlaka “�stat�st�ksel” ver setler�nden
değ�l, �stat�st�ksel olmayan ver� setler�nden de yararlanab�l�r. Bunların başlıcaları:

K�taplar: Çalışılan alana �l�şk�n başat k�taplar �k�nc�l ver� kaynağıdırlar. Örneğ�n “Yusuf Has
Hac�p’�n öğütler�nden günümüz yönet�c�ler� �ç�n dersler”, “Yönet�m ders k�taplarının �deoloj�k
dayanakları” konularında çalışma yapanlar �ç�n bu alanlardak� k�taplar �k�nc�l ver�
kaynaklarıdır. Günümüzde ün�vers�te kütüphaneler� sadece geleneksel k�tapları değ�l,
elektron�k k�tapları �çeren ver� tabanları �le araştırmacıların hemen her �sted�ğ� k�taba
ulaşmalarını mümkün kılmaktadır. Bu durum k�tapların �k�nc�l ver� kaynağı olarak
kullanılmasını kolaylaştırmaktadır.

B�l�msel Derg�ler: K�taplar �ç�n söylenenlerden daha fazlası derg�ler �ç�n söyleneb�l�r.
Türk�ye’n�n derg� platformu derg�park.org.tr ve kütüphaneler�n elektron�k ver� tabanları
üzer�nden b�nlerce derg�n�n �çer�ğ�ne tam met�n olarak ulaşmak mümkündür. B�r araştırmacı
“Stratej�k Yönet�m alanında yapılan çalışmaların b�bl�ometr�k anal�z�”, “N�tel yöntemle
yürütülen araştırmalarda n�tel�k sorunları”, g�b� çalışmaları derg�lerde yer alan makaleler �le



yürütür ve bu yönler�yle derg�ler �k�nc�l ver� kaynaklarıdır. Y�ne meta çalışmalar farklı
araştırmacıların aynı konuda çalışmalarının ver�ler�n� kullanarak yen� b�r araştırma yaptığında
da derg�ler �k�nc�l ver� kaynağı olur.

L�sansüstü Tezler: K�taplar ve derg�ler �ç�n söylenenler�n aynısı Yüksek L�sans ve
Doktora tezler� �ç�n geçerl�d�r.

5.1.2. İk�nc�l Ver�ler�n Üstünlükler�
a- Daha Az Kaynak Kullanımı: İk�nc�l ver�ler�n en öneml� üstünlüğü, araştırıcının zaman

ve parasal kısıtlarına uygun olmasıdır. Genell�kle b�r�nc�l ver�lerle karşılaştırılmayacak kadar
ucuzdurlar. Bu sebeple örneğ�n enflasyon, �şs�zl�k, fa�z oranları, asgar� geç�m sev�yes�, g�b�
hükümet organlarınca düzenl� b�r şek�lde ed�n�len ver� setler�n�n b�reysel olarak derlenmes�
mümkün değ�ld�r. İk�nc�l ver�ler ucuzluklarının yanında, ‘yeter�nce cevap alamama’ r�sk�n�
ortadan kaldırmaları ve araştırmacının kuramsal altyapıya daha fazla eğ�lmes�ne �mkân
tanımaları sebeb�yle de terc�h ed�l�rler.

b- Dönemsel Çalışmalara İmkan Tanıması: Araştırma türler� zaman esasına güre anlık
ve dönemsel olarak sınıflandırılmıştı. Anlık araştırmaların çeş�tl� dezavantajları vardır.
Örneğ�n �şletmeler�n �hracat eğ�l�mler�n� anlık çalışmalarla ölçersen�z yanılma payı yüksekt�r.
Z�ra anlık çalışmalar kr�z, pol�t�ka değ�ş�kl�ğ�, döv�z kurları g�b� değ�şkenlere karşı çok
hassastır. Bu yüzden gerçek �hracat performansının ortaya çıkması �ç�n bu tür etk�lerden
soyutlanması gerek�r. Bu da ancak per�yod�k çalışmalarla mümkün olur. B�r araştırmacı aynı
konuda sözgel�m� 10 yıllık b�r dönem �ç�n ver� toplayamaz. Buna ömrü dah� vefa etmeyeb�l�r.
Ancak �k�nc�l ver�lerle 10, 25, hatta 50 yıllık dönemler �ç�n anal�zler yapmak mümkündür.

c- Karşılaştırma ve Sağlama Yapma İmkanı Sunması: İk�nc�l ver�ler sayes�nde, b�r�nc�l
ver�ler�n ne kadar sağlıklı olduğu ve bütünü ne derece tems�l edeb�ld�kler�ne da�r b�lg�
ed�n�leb�l�r. Örneğ�n, b�r�nc�l ver� araçları �le toplanan ‘Marmara Bölges�nde Faal�yette Bulunan
İmalat İşletmeler�nde Send�kalaşma Oranları’na �l�şk�n ver�ler, taraf send�kaların yayınladıkları
üye ve örgütlenme raporlarındak� b�lg�lerle karşılaştırılarak bu b�lg�ler�n sağlığı hakkında f�k�r
sah�b� olunab�l�r.



5.1.3. İk�nc�l Ver�ler�n Zayıflıkları
a- Araştırmacının İht�yacını Karşılamayacak N�tel�kte Olmaları: Aşağıda ayrıntılı olarak

açıklanacağı üzere, b�r�nc�l ver�ler toplanırken mutlaka araştırmanın sorularına cevap verecek
veya h�potezler�n sınanmasını sağlayacak şek�lde toplanmalıdır. Eğer kullanılan ver�ler buna
�mkân tanımıyorsa ‘kötü b�r araştırma tasarımı’ söz konusudur. İk�nc�l ver�ler farklı
gerekçelerle toplandıklarından, çoğu zaman araştırma sorularına ve h�potezlere cevap
vermezler. Örneğ�n, Toplam Kal�te Yönet�m�n�n (TKY) f�rmalara mal�yet� konusunda araştırma
yapan b�r k�mse, bu konuda f�rmaların b�lançolarına ve g�der tablolarına ulaşsa dah�
araştırmasını gerçekleşt�remez. Çünkü g�der kalemler� �çer�s�nde TKY �ç�n ayrılan kalem
ayrıca bel�rt�lmez. Bu durumda, b�r�nc�l ver� yöntemler�yle TKY �ç�n yapılan g�derler�n
derlenmes� gerekecekt�r.

b- T�car� Amaçlı Ver�lere Ulaşmak Pahalı Olab�l�r: Bazı uluslararası ve ulusal (stratej�
kuruluşları,  danışmanlık, kamuoyu araştırma ş�rketler� g�b�) kurumlar, derled�kler� ver�ler�
araştırmacıların bütçes�n� aşacak derecede yüksek f�yata satab�lmekted�rler. Bu durumda
�k�nc�l kaynaklar seçenek olmaktan çıkar. Ancak kamuya açılan �k�nc�l ver� tabanları (TÜİK,
Borsa İstanbul g�b�) mal�yets�z b�r şek�lde ed�n�ld�kler�nden genel olarak �k�nc�l ver�ler�n
b�r�nc�llere göre ucuz oldukları b�l�nmel�d�r.

c- Çalışma Olması Gerekenden Çok Ver�ler�n Elverd�ğ� Şek�lde
Tasarlanır: Araştırmacı, araştırmasını bell� kuramı sınamak veya olguyu �zah etmek amacı
üzer�ne �nşa eder. Bunun �ç�n farklı değ�şkenlere �l�şk�n ver�lere gerek duyar. Ancak, �k�nc�l
ver�ler bu değ�şkenler�n heps�n� karşılamıyorsa araştırmacı çalışmasını �k�nc�l ver�ler�n
kapsadığı değ�şkenlerle sınırlandırma eğ�l�m�ne g�rer. Bu da olgunun eks�k şek�lde �zah
ed�lmes�ne sebep olab�l�r. Örneğ�n, KOBİ’ler�n �hracat eğ�l�mler�n� ölçerken kuramsal olarak,
uluslararası çevre, ulusal çevre ve örgüt �ç� çevre şartlarının bel�rley�c� olduğu �fade ed�l�yor
olsun. İk�nc�l ver�ler uluslararası çevreye (gümrük hadler�, kotalar, döv�z kurları g�b�) ve ulusal
çevreye (�hracat teşv�kler�, TL’n�n değer�, g�rd� mal�yetler� g�b�) �l�şk�n b�lg�ler� kapsamakta
ancak �ç çevreye (yönet�m felsefes�, becer�s�, beklent�ler�, deney�m� g�b�) da�r b�lg�ler�
�çermemekted�r. Bu durumda araştırmacı �hracat eğ�l�m�n� sadece ulusal ve uluslararası
değ�şkenlerle açıklamak yoluna g�tmemel�d�r. Bunun yer�ne bu ver�ler� �k�nc�l kaynaklardan, �ç
çevreye �l�şk�n ver�ler� �se b�r�nc�l kaynaklardan ed�nerek araştırmanın bütünlüğünü ve
kuramsal tutarlılığını sağlamalıdır.

5.2. B�r�nc�l Ver�ler
B�r�nc�l ver�ler, araştırmacının ele aldığı konuya �l�şk�n gerek duyduğu ver�ler� “doğrudan

derlemes�” sonucunda elde ed�l�rler. B�r�nc�l ver�ler araştırmacının b�zzat kend�s� tarafından
yahut b�r f�rma �le anlaşarak veya b�r�ler�nden yardım alarak derleneb�l�r. Burada ölçüt o
ver�ler�n sözü ed�len araştırmaya özgü olmasıdır.

B�l�msel çalışmalar dışında da her k�ş� aslında günlük hayatta gözlem ve konuşmaları �le
b�r�nc�l ver�ler ed�nmekted�r (Wall�man, 2006:50). Mesela b�r futbol maçını seyreden k�ş�,
sonrada o maç hakkındak� yorumları d�nled�ğ� veya okuduğu zaman bu yorumları kend�
b�lg�ler� �le karşılaştıracaktır. Araç kullanan b�r k�ş�, o günkü traf�k hakkında b�lg� sah�b�
olacaktır.  Öğrenc�ler�yle muhatap olan b�r öğret�m üyes� öğrenc�ler�n hang� konulara ne tür
tepk�ler vereb�leceğ� hakkında b�r anlayış sah�b� olacaktır. İşte b�l�msel araştırmalarda da
b�r�nc�l ver�ler benzer� şek�lde ancak daha “s�stemat�k” b�r tarzda derlenmekted�r.

Araştırmanın türü ne olursa olsun, araştırıcı �ster n�tel, �ster n�cel araştırma yapıyor olsun,
b�r�nc�l ver� ed�nmek gerekt�ğ�nde başlıca üç ver� toplama tekn�ğ� söz konusudur:

1- Anket



2- Mülakat

3- Gözlem

Değ�ş�k çalışmalarda bunlara ek olarak “deneysel” araştırmaların ve günlük tutma g�b�
d�ğer yöntemlerden de söz etmekted�r (Adams ve d�ğ., 2007). Chr�stensen vd. (2015) “test”
ve “odak grup” tekn�ğ�n�, Rugg ve Petre (2007) �se “röportaj” tekn�ğ�n� bunlara eklemekted�r.
Ancak burada en yaygın kullanılan üçlü ayrım ben�msenecekt�r.

Elbette b�r çalışmada bu tekn�klerden sadece b�r�n�n kullanılması g�b� b�r zorunluluk yoktur.
Hem b�r�nc�l, hem �k�nc�l ver�ler�n aynı çalışmada kullanılması olanaklı olduğu g�b�, b�rden çok
ver� ed�nme tekn�ğ�yle oluşturulmuş b�r “b�r�nc�l ver�” karması da ben�mseneb�l�r. Burada
unutulmaması gereken konu şudur. Araştırmacı mutlaka hang� ver� ed�nme tekn�ğ�n� n�ç�n
ben�msed�ğ�n� gerekçelend�rmel�d�r. Bu tekn�kler keyf� olarak ben�msenemez, z�ra heps�n�n b�r
d�ğer�ne karşı üstün ve zayıf olduğu yönler vardır. Bu nedenle farklı araştırma konusu �ç�n
farklı ver� tekn�kler� gerekeb�l�r. Örneğ�n hayvanlar veya bebekler�n davranışlarını “gözlem” �le;
seç�mlerde s�yas� terc�hler� bel�rlemeye yönel�k çalışmaları “anket” �le yürütmek mantıklıdır.
Bunu rahatlıkla gerekçelend�rmek mümkündür.  Bu tekn�kler hakkında temel b�lg�lere yer
ver�lecekt�r.

5.2.1. Anket
Günümüzde herhang� b�r ankete taraf olmamış yet�şk�n yok g�b�d�r. Değ�ş�k akadem�k,

t�car� ve resm� amaçlı anketler sık sık uygulanmaktadır. Öğrenc�lere sık sık aldıkları derslerle
�lg�l� memnun�yet anketler� uygulanırken, d�ğer yandan aynı öğrenc�ler ödev gereğ�
başkalarına anket uygulamaktadırlar. En genel tanımıyla anket, ‘katılımcının daha önce
bel�rlenm�ş b�r sıralamada ve yapıda oluşturulan sorulara karşılık vermes�yle ver� elde etme
tekn�ğ�’ olarak tanımlanab�l�r. Bu bakımdan �ler�de ayrıntılı olarak anlatılacak olan tam
b�ç�msel mülakatlar, tele-fonla yönelt�len sorular, e-postayla dağıtılan soru formları ve �nternet
ortamında oluşturulan formlar ‘anket’ sınıflandırması �çer�s�nde yer alır.

Anketler�n g�derek yaygınlık kazanmasının altında yatan en büyük gerekçelerden b�r
tanes�, b�lg�sayar destekl� �stat�st�k programlarının gel�şmes� ve anketlerden elde ed�len
ver�ler�n bu programlarda �şlenmes�n�n ve anal�z ed�lmes�n�n görece kolay olmasıdır. Dahası,
her b�rey aynı soru set�ne cevap vereceğ�nden anketler, yüksek sayıda k�ş�ye uygulanması
gereken çalışmalar �ç�n �deal ver� toplama aracına dönüşmekted�r. Ancak bu noktada, konuya
fazla aş�na olmayanlara b�r uyarıda bulunmak gerek�r. Anket çalışmaları göründüğü kadar
kolay değ�ld�r. Anketler, araştırmacının tamı tamına �ht�yaç duyacağı ve araştırma sorularına
cevap bulacağı n�tel�kte ver�ler� elde etmes�n� sağlayacak sorulardan oluşmak zorundadır.
Eğer sorulması gereken sorularda b�r eks�kl�k veya hata söz konusu �se, aynı deneklere
tekrar ulaşmak neredeyse �mkânsız olacaktır. Aks� durumda, yan� anket formunda
gereğ�nden fazla soru varsa bu durumda katılımcıların sayısının düşmes� söz konusu
olacaktır. Bu noktalara d�kkat ed�lmed�ğ� �ç�n ya eks�k sorular yüzünden ya da beklenen�n çok
altında katılım oranı neden�yle tamamlanamamış çok sayıda araştırma vardır.

Uygulamada genç araştırmacıların “önce b�r anket formu veya ölçek” bulup sonra
araştırma konusunu bel�rled�kler�ne sıkça rastlanmaktadır. Bu yanlış b�r terc�ht�r, arabayı atın
önüne koymaktır. Yukarıda bel�rt�ld�ğ� g�b� önce araştırma konusunun bel�rlenmes�, sonra
sürec�n �zlenmes� ve ver� toplama aşamasına gel�nd�ğ�nde de uygun seçeneğ�n anket
olduğuna karar ver�lmes� durumunda anket formunun oluşturulması aşamasına gel�n�r.

5.2.1.1. Anket ve Ölçek Ayrımı



Kavramların bel�rg�nleşmes� adına b�r not düşmekte yarar vardır. Anketler �le ölçekler
arasında fark vardır. Anketler “sorulardan”, ölçekler “�fadelerden” oluşur. Anketler farklı
olgulara �l�şk�n soruları �çereb�l�r. Aynı ankette beğend�ğ�n�z s�yas� l�der, Türk�ye’n�n en öneml�
sorunu, en son ne zaman tat�le çıktınız”, g�b� farklı sorular yer alab�l�r. Ölçeklerde �se b�r veya
b�rb�r�yle bağlantılı b�rkaç “oluşturmayı-construct” (örneğ�n örgütsel bağlılık, tükenm�şl�k, �ş
doyumu) ölçmey� amaçlayan b�rb�r�yle sıkı �l�şk�s�, korelasyonu olan �fadeler d�z�s� yer alır.
Elbette ölçeklerde de katılımcının demograf�k özell�kler� g�b� anket sorularına yer ver�leb�l�r.
Anketler �le ölçekler arasındak� b�r d�ğer fark �se anketler�n “soruları”, ölçekler�n �se “�fadeler�”
�çermes�d�r ve bu nedenle anketler “soru sorma” aracı, ölçekler �se “ölçme” aracıdır.

5.2.1.2. Anket Türler�
Anket türler�n� başlıca �k� gruba ayırmak mümkündür: geleneksel ve modern anket

yöntemler�.

5.2.1.2.1. Geleneksel Anket Türler�
Geleneksel anket türler�ne �l�şk�n b�r sınıflandırmada temel alınacak en öneml� ölçütlerden

b�r tanes� anket�n nasıl yönet�ld�ğ�d�r. Eğer, anket formu katılımcıya faks, posta yolu veya
elden ulaştırılıyorsa ve anket�n doldurulmasında �n�s�yat�f katılımcıya bırakılıyorsa bu
durumda ‘katılımcının yönett�ğ�’ b�r anket söz konusudur. Bu tür anketler� üç ana grupta
toplamak mümkündür. B�r�nc� grupta, posta/kargo yoluyla formları deneklere gönderme
yöntem� yer almaktadır. Bu yol, denekler�n coğraf� olarak çok gen�ş alana yayıldıkları, faks,
b�lg�sayar g�b� çağdaş �let�ş�m araçlarına ulaşma �mkânlarının olmadığı durumlarda terc�h
ed�l�r. Postanın kapsam alanı dışında kalan denek (adres�n bel�rlenmes� şartıyla)
olmayacağından, gen�ş k�tlelere ulaşmak �ç�n kullanılab�lecek b�r yoldur. Ayrıca denekler�n
seç�m�nde b�r önyargının (b�lg�sayar kullananların sadece bell� düzeyde eğ�t�m almış
kes�mden oluşması, faksın genell�kle kurumsal çalışanların kullanab�lecekler� b�r araç olması
g�b�) oluşması da bu yöntemle ortadan kalkar. Özell�kle b�reylere �l�şk�n çalışmalarda bu
geçerl�d�r. Faks �se resm� ve özel kurumlarda yaygın olarak kullanılan b�r �let�ş�m aracı
olduğundan kullanımı ancak bu mekânlarla (faks numarasının ed�n�lmes� kaydıyla) sınırlıdır.
Buna karşılık eğer denekler bell� b�r bölgede-mekânda yoğunlaşmışsa, bu durumda formu
elden bırakıp almak b�r başka seçenek olarak düşünüleb�l�r.

Katılımcıların b�r veya az sayıda mekânda (hastaneler, fakülteler, okullar, fabr�kalar, yurtlar
vb.) bulunması durumunda “bırak-al” tekn�ğ� uygundur. Anket katılımcılara dağıtılır ve bell� b�r
süre sonra toplanır.



Bazı durumlarda anket formu anketör tarafından soruların ve cevap şıklarının okunması
ve alınan yanıtların ankete �şaretlenmes� yoluyla doldurulur. Bu durumda 'araştırıcının
yönett�ğ� anket' türler�nde söz ed�l�r. Bunların en yaygını, özell�kle pazarlamacıların sıkça
başvurdukları b�r yöntem olan ‘telefonla ankett�r’ Telefonun çok yaygınlaşması ve görece
ucuzlamasına bağlı olarak toplumun her katmanına artık bu yöntemle ulaşılab�lmekted�r.
Ayrıca telefon rehberler�, sınırları gayet net b�ç�mde bel�rlenm�ş b�rer evren n�tel�ğ�nde
olduklarından, bunlardan ‘rasgele’ seç�m yöntem�yle örnek kütle oluşturmanın yanında,
yöntemb�l�m açısından �zahını yapmak da görece kolay olmaktadır. Y�ne AVM’lerde, mağaza
g�r�şler�nde ayaküstü az sayıda sorudan oluşan anketler�n seç�len k�ş�lere uygulanması buna
b�r örnek oluşturur.

5.2.1.2.2. Modern Anket Türler�
a) e-posta anketler: E-posta anketler� hız ve mal�yet açısından get�rd�ğ� avantajların

yanında, İnternet bağlantısına sah�p olanların toplam nüfus �çer�s�ndek� oranının yıllar
�t�bar�yle hızla artması sebeb�yle g�derek yaygınlaşmaktadır. E-posta anketler� görece hızlı ve
düşük mal�yetl� olmalarının yanında şu kolaylıkları da sağlarlar:

Katılımcıya �nternete bağlanab�ld�ğ� her an ankete cevap verme kolaylığı sağlaması;
E-posta sah�pler�n�n günde en az b�r kere postalarını kontrol etmes� sebeb�yle anket�

gözden kaçırma olasılığının düşüklüğü;
‘Anket formu el�m�ze geçmed�’ bahanes�n�n ortadan kalkması;
‘Sanal ortamın’ get�rd�ğ� rahatlıkla nesnell�ğ�n artması;
Telefon g�b� araçlarla karşılaştırıldığında zaman sınırlamasının olmaması;
G�den e-postalar da kayded�leb�ld�ğ� �ç�n ‘anket�n ulaştığı top-lam denek sayısı’

konusunda hata yapma �ht�mal�n�n azalması

g�b� b�r d�z� üstünlüğü de beraber�nde get�rmekted�r. Bu üstünlükler�ne karşı bazı zayıf
yönler�n�n olduğu da b�l�nmel�d�r. Bunların başında:

Sadece e-postası olan deneklere uygulanab�l�r olması;
E-postaya sah�p olanların b�r kısmının gerçekten e-posta ve b�lg�sayar kullanımı

konusunda yeterl� olmamaları;
Herhang� b�r zorlama olmaması sebeb�yle katılımcının anket� görmezden gelme veya

d�kkate almama �ht�mal� gelmekted�r.

b) İnternet (Onl�ne) Anketler�: Bu tür anketler de g�derek yaygınlık kazanmaktadır. E-
postadan ayrıldıkları nokta, soruların �nternet ortamında b�r sayfada yer almasıdır. Bu sayfa
ş�frel� (bell� k�ş�lere açık) olab�leceğ� g�b� herkese açık ta olmaktadır. Ş�frel�ler genelde k�ş�ye
özeld�r. D�yel�m k� akadem�syenler�n tükenm�şl�ğ�yle �lg�l� b�r çalışma yapılacaksa anket formu
�nternette oluşturulur. Evrende yer alan her-kese veya bell� ölçütlere göre oluşturulmuş örnek
kütlede yer alan akadem�syenlere ankete �l�şk�n b�r e-posta gönder�l�r ve anket� dol-durmaları
talep ed�l�r.

Bunun dışında gazeteler, bloglar ve değ�ş�k kuruluşlar herkese açık olarak “en
beğend�ğ�n�z f�lm”, “hang� takımı destekl�yorsunuz”, “hang� s�yas� part�y� destekl�yorsunuz”
türünden bas�t anketler yapmaktadırlar. Burada �nternete ve sözü ed�len sayfaya ulaşab�len
herkes�n katılımı olanaklıdır. O nedenle “kolay örnekleme” söz konusudur ve sonuçların
yanıltıcı olma olasılığı yüksekt�r. 

Internet üzer�nden anketler�n yaygınlaşmasının b�r neden� de “sosyal medya gruplarının”
g�derek artması ve bu gruplara (�şletmec�, tıpçı, s�yasetç�, yönet�c�, hukukçu g�b�) gönder�len
anket�n bütün üyelere aynı anda ulaşmasıdır. Bu anket yöntem�n�n üstünlük ve zayıflıkları e-
posta yöntem�yle benzeşmekted�r.



5.2.1.3. Değ�ş�k Anket Yöntemler�n�n Terc�h�nde Kullanılab�lecek
Ölçütler

Yukarıda bahsed�len anket tekn�kler�n�n terc�h�nde, araştırmacının amacı ve araştırma
soruları bel�rley�c� rol oynamaktadır. Bu yöntemlerden herhang� b�r�n� seçerken şunlara d�kkat
etmek gerek�r:

Katılımcının özell�kler�,
Anket formunu ‘bel�rl� b�r k�ş�ye’ doldurtma gereğ�,
Anal�z �ç�n gerek duyulan katılımcı sayısı,
Ver� ed�neb�lmek �ç�n sorulması gereken soruların b�ç�m�,
Sorulması gereken soru sayısı.

Elbette bu faktörler�n her b�r� eş�t derecede öneme sah�p değ�ld�r. Ancak varsayalım k�,
soruları b�r �şletmen�n ‘İnsan Kaynakları Müdürünün’ cevaplandırması gereks�n. Bu durumda
faks, posta, hatta e-posta yoluyla dah� anket formunu göndersen�z, soruların ‘sekreter veya
her-hang� b�r memur’ tarafından cevaplandırılması �ht�mal� yüksekt�r. Böyles� b�r durumda
eğer �mkân varsa ‘telefonla yüz yüze anket tekn�ğ�’ daha makul b�r seçenek g�b�
gözükmekted�r. Bu, ver�ler�n güven�l�rl�ğ�n� artıracaktır.

Buna karşılık anketör �le katılımcının yüz yüze gelmes�n�n sakıncalı olduğu durumlar
vardır. Mülakat tekn�ğ� konusunda bunlara ayrıntılarıyla değ�n�lecekt�r. Örneğ�n b�reysel
özell�kler, konuşma b�ç�m� g�b� gerekçelerden dolayı �k� taraf arasında ‘zıtlaşma’ veya ‘b�rb�r�n�
memnun etme’ g�b� ps�koloj�k durumların ortaya çıkması söz konusu olab�l�r. Eğer soruların
cevapları bu tür davranışlardan etk�len�rse, bu durumda anket�n güven�l�rl�ğ� azalacaktır.

Seç�len anket b�ç�m�, ulaşılab�lecek denek sayısını da etk�ler. Bahsed�ld�ğ� üzere, e-posta
veya �nternet �le ulaşılab�lecek denek sayısı ve onların n�tel�kler� bell�d�r. Buna karşılık
randevu alındıktan sonra yürütülen b�ç�msel mülakat şekl�ndek� anketlerde cevap oranı,
anket�n yönet�m�n�n katılımcıya terk ed�ld�ğ� anket türler�ne oranla daha yük-sekt�r. Ancak
eğer katılımcılar farklı mekânlarda �se bunun da mal�yet� yüksekt�r.

5.2.1.4. Anket�n İçer�ğ�n�n Oluşturulması
B�r anket�n kal�tes�n�n en öneml� göstergeler�nden b�r�s�, ‘gerekl� olduğu kadar’ soruyu

�çer�yor olmasıdır. Anketler cevap alınması zor, pahalı ve zaman alıcı ver� ed�nme araçlarıdır.
Cevaplayan �ç�n �se ‘zaman kaybıdır, mal�yett�r’. Bu gerçekten hareketle, anketlerde �ht�yaç
duyulmayan sorulara asla yer ver�lmemel�d�r. Son zamanlarda özell�k-le ‘demograf�k sorular’
kısmında örneğ�n ‘meden� hal�n�z’ sorusu yer almaktadır. Eğer k�ş�n�n meden� hal� anket�n
cevap aradığı araştırma soruları �ç�n b�r ‘değ�şken �se’ bu elbette sorulmalı. Ancak bu
değ�şken sadece tablo zeng�nleşt�rmek amacıyla kullanılıyorsa, gereks�z b�r soru yüzünden
anket�n cevaplandırılma şansı azaltılıyor demekt�r. Yukarıda bahsed�len çalışmanın ‘eleşt�rel
kaynak �ncelemes�’ bölümü, aynı zamanda anket �çer�s�nde yer alacak soruların neler
olacağının da en öneml� bel�rley�c�s� olacaktır. Eleşt�rel kaynak �ncelemes� bölümünden sonra
gel�şt�r�len araştırma soruları ve h�potezler �le anket formu örtüşmel�d�r.

Yukarıdak� başarısızlık h�kâyeler�n�n benzerler�n� hemen her araştırmacı yaşamıştır. Bu
tehl�key� en aza �nd�rmek �ç�n şu bağlantının sağlam kurulması gerek�r:



Bu aşamaların b�rb�r�nden kopuk olması durumunda araştırmanın yanlış tasarlanması söz
konusudur.

5.2.1.5. Anket Formunun Düzenlenmes�
Anket�n başarısını bel�rleyen etmenler�n başında ankette yer alacak soruların

düzenlenmes�, anket�n tasarımı/yapısı ve p�lot çalışmanın yapılması gelmekted�r. Bu nedenle,
b�r anket oluşturulurken soruların b�ç�m� ve sırası çok öneml�d�r.

5.2.1.6. Soru Türler�
Temel olarak yed� çeş�t soru şekl�nden bahsed�l�r:

Açık Uçlu Soru: Yaygın olarak yarı b�ç�msel ve b�ç�msel olmayan (der�nlemes�ne)
mülakatlarda kullanılırlar. Ancak anket formlarında da özell�kle formun son kısmında ‘.....
konusunda düşünceler�n�z� bel�rt�n�z’ şekl�nde b�r boşluk bırakılarak bu tür sorularla
katılımcının düşünceler�n� kend� kel�me ve cümleler�yle �fade etmes� mümkün olur.

Örneğ�n: “Ekonom� hakkında ne düşünüyorsunuz?”

Yarı Açık Uçlu Soru: Cevapların standard�ze ed�lmey�n sınırlandırıldığı türden
sorulardır. Örneğ�n:

“Lütfen �ş�n�zle �lg�l� karşılaştığınız üç güçlüğü bel�rt�n�z.”

1 ...................................................................................................................

2 ...................................................................................................................

3 ...................................................................................................................

L�ste Soru: Katılımcılara b�r l�steden kend�ler�ne uygun olanla şıkları seçmeler�n�
söyleyen soru b�ç�m�d�r. Katılımcı b�r veya b�rden çok seçeneğ� �şaretleyeb�l�r. Örneğ�n:

“Aşağıdak� yeteneklerden hang�s�ne sah�ps�n�z?”

                              [  ] Yabancı d�l      [  ]  B�lg�sayar     [  ] Sürücülük      [  ] Y. L�sans   

“Aşağıdak�lerden hang�s�n� düzenl� yaparsınız?”

                                           Sık sık     Bazen     H�ç

T�yatroya g�tmek             [  ]      [  ]      [  ]

S�nemaya g�tmek           [  ]      [  ]      [  ]

Koşmak   [  ]      [  ]      [  ]

Konferans   [  ]      [  ]      [  ]

Müze z�yaret�              [  ]      [  ]      [  ]

Kategor�: Cevaplayanın, bel�rlenen kategor�lerden sadece b�r�n� seçeb�lecekler� soru
b�ç�m�d�r. L�ste sorudan bu yönüyle ayrılır. Uygulamada yaş ve gel�r grupları (konuların
hassaslığı d�kkate alınarak) genell�kle bu şek�lde sorulurlar (Yaşınız, 20-24 ;25-29; 30-34;
........ 65-+ g�b�). Ancak çok değ�ş�k şek�llerde kullanılması mümkündür. Örneğ�n:



“V�ze dönem�nde haftada ortalama kaç saat ders çalışırsınız?”

[  ] 0-5         [  ] 6-9         [  ] 10-13      [  ]14-17      [  ] 18-21 [  ] 22- +

Bu tür sorularda d�kkat ed�lmes� gereken konu, kategor�ler oluşturulurken ‘çakışmalarını’
önlemekt�r. B�l�nen b�r ulusal k�tapev�n�n kataloğunda şöyle b�r �fade vardı: ‘Toplu k�tap
alımlarında yapılacak �nd�r�mler:

10-20 k�tap, %10; 20-30 k�tap, %15; 30-40 k�tap, %20. Burada şöyle b�r problem var. 30
k�tap ısmarlayan b�r�s� hem �k�nc� hem de üçüncü kategor�de yer almaktadır. Uygulanacak
�nd�r�m %15’ m� yoksa 20’ m� olacaktır? Doğrusu 10-19; 20-29; 30-39 g�b� olmalıydı.

Sıralama Sorusu: Şıkların, katılımcı �ç�n �fade ett�kler� önem dereces�ne göre
sıralanmasını öngören soru b�ç�m�d�r. Örneğ�n:

“Lütfen aşağıdak� faktörlerden, s�z� mot�ve edenler� önem dereceler�ne göre (1. 2. 3.
şekl�nde) sıralayın.”

                             [  ] para   [  ] takd�r   [  ] prest�j

                             [  ] makam             [  ] rekabet   [  ] �nanç

veya,

“Lütfen araba alırken d�kkate aldığınız faktörler� satın alma kararınızı etk�leme dereces�ne
göre en öneml�den başlayarak sıralayınız.”

(hız, sürat, marka, f�yat, güvenl�k donanımı, sürüş kolaylığı, �ç hacm�, yedek parça, �k�nc� el
p�yasası, serv�s ağı g�b�).

N�cel Soru: Özell�kler hakkında tam ya da yaklaşık b�r sayıyı �fade eden b�r cevap
�stend�ğ�nde bu tür sorular sorulur. Kaç çocuğunuz var? Kaç yıldır bu �ştes�n�z? Günde
kaç saat ders çalışırsınız? Kaç �ş değ�şt�rd�n�z? İşyer�n�zde toplam çalışan sayısı kaçtır?
Geçen yıl c�ronuz neyd�? g�b�.

D�kkat ed�l�rse bu soruyu kategor�ye dönüştürmek mümkündür ancak y�ne d�kkat ed�l�rse
kategor� ver�lere uygulanab�lecek �stat�st�ksel anal�zler, n�cel ver�lere oranla daha sınırlıdır. O
nedenle ölçeklerle �lg�l� bölümde de görüleceğ� g�b� soru sorma b�ç�m� �le ölçüm düzey� de
bel�rlenm�ş olur. Ölçüm düzeyler� de hang� �stat�st�ksel tekn�kler�n kullanılab�leceğ�n� bel�rler.

Sorulara ek olarak b�r de “ölçeklerde her b�r �fadeye katılma düzey�n� bel�rlemek �ç�n
gel�şt�r�lm�ş ölçüm b�ç�mler� vardır. Bunlardan en b�l�nenler�nden b�r tanes� “L�kert Ölçeğ�”d�r.
Ölçeklerle �lg�l� bölümde bunlara �l�şk�n örnekler ver�lecekt�r. Sorularda Kel�me Seç�m�

B�r anket�n geçerl� olab�lmes� (ölçmek �sten�len şey� ölçmes�) �ç�n, sorulardan bütün
katılımcıların aynı şey� anlaması gerek�r. Eğer, farklı şeyler anlaşılıyorsa anket�n geçerl�l�ğ�
azalacaktır. Günlük hayatta yapılan konuşmalarda tarafların sık sık ‘sen� yanlış anladım’ veya
‘ben� yanlış anladın’ g�b� �fadeler kullandıkları ve �lave açıklamaya �ht�yaç duyduklarına tanık
olunur. Oysa özell�kle katılımcının yönett�ğ� anketlerde bu tür yanlış veya eks�k anlamalar söz
konusu olduğunda, araştırmacının �lave açıklama yapma şansı yoktur. Bu duruma çözüm
olarak ankette yer alan soruları, yanlış anlamayı en aza �nd�recek şek�lde �fade etmek
öner�leb�l�r. Bunun �ç�n aşağıda bazıları �fade ed�len soru hatalarından kaçınmak gerek�r (Gay
ve D�ehl, 1992; Saunders ve d�ğ., 2016).



Uzun �fadeler: Soru anlam kaybına uğramadan az sayıda kel�me ve dolaylama
yapılmadan oluşturulmalı. Şu örnekler� karşılaştırınız: “Bu yılk� seç�mlerde hang� part�y�
destekl�yorsunuz? “Bu yılk� seç�mlerde herkes g�b� s�z�n de gönlünüzde b�r aslan mutlaka
yatı-yordur, bu hang�s�d�r?”

Bel�rs�zl�kler: ‘İş�n�zden ne zaman ayrıldınız?’ sorusu bel�rs�zl�kler taşımaktadır.
Burada katılımcı b�rden çok �şten ayrılmış olab�l�r. Böyle değ�lse b�le bu soruya k�m�ler�
gün, k�m�ler� ay k�m�ler� yıl olarak cevap vereb�l�rler.

Hafıza: Hafıza �nsana oyun oynar. Bu yüzden hafızaya dayalı sorulardan mümkün
olduğunca kaçınmak gerek�r. “En son ne zaman t�yatroya g�tt�n�z?” “Geçen yıl kaç kere
uçağa b�nd�n�z?”, sorusuna ver�len cevabın yanlış veya yuvarlak olması muhtemeld�r.

B�lg�: Sorduğunuz soru �le cevaplayanın konumunun uyumlu olması gerek�r. Ulusal
TV kanallarından b�r�s�n�n muhatabı sokakta yakaladığı vatandaşa ‘küreselleşme
hakkında ne düşünüyorsunuz?’ d�ye sorar. Aldığı cevap: ‘çok �y� b�r şeyd�r’.

Ç�fte veya Çoklu Soru: İç�nde farklı cevaplanması mümkün �k� veya daha fazla alt
soruyu bulunduran sorulardır. “S�zce bu ürü-nün �y� b�r pazarı ve satış şansı var mıdır?” 
Bu sorunun b�r�nc� kısmına ‘evet’ �k�nc� kısmına �se ‘hayır’ demek mümkündür. Yan�
ürünün �y� b�r pazarı olduğu ancak, başka sebeplerden dolayı (ürünün tanınmaması,
pazarda güçlü rak�b�n olması g�b�) satış şansının �y� olmadığı söyleneb�l�r. Bu sorunu
aşmak �ç�n bu �k� soruyu ayrı ayrı sormak gerek�r.

Yönlend�r�c� Soru: Sorular, araştırmacının �sted�ğ� veya bekled�ğ� cevapları almasına
yol açacak şek�lde yönlend�r�c� olmamalıdır. Yönlend�r�c� sorular özell�kle TV kanallarında
görev yapan muhab�r, sunucu ve tartışma programı yönet�c�ler�n�n sıkça başvurdukları b�r
yöntemd�r. Örneğ�n fonda acıklı b�r müz�k, görüntülerde yalınayak dolaşan çocuklar
olsun. Bu durumda ‘ekonom� hakkında ne düşünüyorsunuz?’ sorusuna muhatap olan
k�msen�n cevabının ortamdan etk�lenmemes� zordur. Veya ‘s�z savaşa karşısınız değ�l
m�?’ ‘Bu hükümet başarısız değ�l m�?’ g�b� sorular muhatabı yönlend�receğ�nden,
katılımcının gerçek düşünces�n� yansıtmazlar.

Varsayımsal Soru: Sorulara varsayımlarla başlamamak gerek�r. ‘Çocuklarınız hang�
okula g�d�yor?’ (H�ç çocuğu olmayab�l�r, tek çocuğu olab�l�r, çocuk(lar) okula g�demeyecek
kadar küçük veya büyük olab�l�r.

İnc�t�c�/Rahatsız Ed�c� Sorular ve Hassas Konuları Araştırmak: Bu tür sorular
(�nanç, meden� hal, hastalıklar g�b� k�ş�sel konularda) mutlaka sorulacaksa bunları formun
en sonuna yerleşt�rmek gerek�r. Eğer �lk sıraya konmuşsa ve katılımcı bunlardan rahatsız
olursa anket�n d�ğer kısımlarına da cevap alınamaz. Ancak, en sona konduklarında
anket�n zaten öneml� b�r kısmı tamamlanmıştır.



Genel b�r kural olarak sorular mümkün olduğunca sade b�r d�lle ve kısa yazılmalı. Tekn�k,
meslek� ve yerel sözcüklerden kaçınmak gerek�r. Üslup, muhtemel katılımcıların n�tel�kler�yle
örtüşmel�. Bell� b�r kes�m�, kurumu �nc�tecek sorular �çermemel�. Tasarlanan düzeyde
�stat�st�ksel anal�zlere cevap verecek şek�lde (sözde, sıralı, aralı, oranlı) �fade ed�lmel� (‘yıllık
satışınız kaç TL?’ b�r oranlı sorudur. Değ�ş�k anal�zler yapılab�l�r. Ancak bu soru ‘satışlarınız
�t�bar�yle Türk�ye’n�n kaçıncı büyük f�rmasısınız?’ şekl�nde sorulursa bu durumda ancak ‘sıralı’
b�r ver� ed�nmek mümkün olacaktır. Ayrıca, katılımcıyı cevabı nasıl vereceğ� konusunda
(boşluğu doldur, X �şaret� koy, da�re �ç�ne al, kutuların �ç�ne gerekl� sayıyı yerleşt�r, g�b�)
b�lg�lend�rmek, anket�n amacına �l�şk�n açıklama yapmak gerek�r.

5.2.1.7. Anket�n Yapısı ve Görünüşü
Anket�n amacına ulaşmasını sağlayan öneml� bel�rley�c�lerden b�r tanes�d�r. İy� okunab�l�r,

anlaşılır, gerekl� açıklamaları �çeren anket katılımcının gözünü yıldırmayacaktır. Anketler
mümkün oldukça bölümle-re ayrılmalı ve her bölüm �çerd�ğ� sorularla bağlantılı olarak
adlandırılmalıdır. Bölümler bell� b�r mantık çerçeves�nde oluşturulmalıdır.  Her bölüm �t�bar�yle
soru numarası tekrar 1’den başlamalı ve böylece katılımcı son soruya baktığında soruların
(eğer öyleyse) çokluğu karşısında yılgınlığa düşmemel�d�r. Özell�kle �lk sorular, katılımcının
anlayab�leceğ� şek�lde açık ve cevaplandırmaktan hoşlanacağı türden olmalıdır.

Anketler�n cevaplandırılma oranlarının en öneml� bel�rley�c�ler�nden b�r tanes�
uzunluklarıdır. İdeal uzunlukta b�r ankette yer alacak soru sayısı evren�n özell�kler�ne ve
araştırmanın amaçlarına göre bel�rlenecekt�r. Ancak yukarıda bel�rt�ld�ğ� üzere, anketler�
cevaplayanlar bu �ş� ‘para karşılığında’ yapmamaktadırlar. Dolayısıyla, zamanlarını mümkün
olduğunca ‘araştırma �le doğrudan bağlantılı sorulara’ ayırmalarını sağlamak gerek�r. Eks�k
sorulardan oluşan b�r anket formu nasıl ‘yanlış araştırma tasarımı’ �se, gereks�z soruları
�çeren formlar da aynı yanlışı �çer�yor demekt�r. Anket� kısaltmanın b�r yolu soruyu ve cevap
şıklarını aynı satırda vermekt�r. B�r tablo oluşturarak tablonun b�r sütununa soruyu, d�ğer�ne
�se cevap şıklarını yerleşt�rmek mümkün-dür. K�mse beş sayfalık b�r anket� doldurmak
�stemez.

5.2.1.8. Potans�yel Katılımcılarla İlet�ş�me Geçme
Anketler�n amacına ulaşab�lmes� �ç�n yeterl� sayıda ger� dönüşün sağlanması gerek�r.

B�rçok �stat�st�ksel çözümleme tekn�ğ�n�n uygulanab�lmes� �ç�n gözlem sayısı ve kal�tes�
önkoşulu vardır. Örneğ�n ver�ler�n normal dağılımı, çok değ�şkenl� tekn�klerde değ�şken/�fade
başına en az beş veya on ya da toplamda en az 200 gözlem�n olması bunlardan bazılarıdır.
Ger� dönüşün sağlanab�lmes� �ç�n olası katılımcıları anket formunu doldurmaya �kna etmek
gerek�r. Unutulmamalıdır k� herkes�n anketlere ayırab�leceğ� zaman değerl� ve kısıtlıdır.
Dahası k�m� anketler oldukça sıkıcı çok sayıda sorudan oluşmaktadır. Bu nedenle potans�yel
katılımcı �le �let�ş�me geçerken �kna ed�c� b�r üslup kullanmak gerekl�d�r. Onları ankete
katılmaya davet ederken (bu e-posta, �nternet ortamında yapılan b�r açıklama, faks veya
telefon yoluyla olab�l�r) şunların yapılması gerek�r:

- Anket�n (çalışmanın) başlığının özlü şek�lde yazılması

- Yapılan çalışmanın çok kısa olarak tanımlanması

- Amacın b�r cümle �le bel�rt�lmes�

- Gerekl� referanslardan söz ed�lmes� ve eğer yazılı �let�ş�m söz konusu �se kurum antetl�
kağıtların veya görseller�n kullanılması



- K�ş�sel g�zl�l�ğe önem ver�leceğ�n�n, �s�mler�n, ver�ler�n ve sonuçların �z�ns�z
açıklanmayacağının güçlü b�r �fade �le bel�rt�lmes�

- Formun en geç hang� tar�hte doldurulup gönder�lmes�ne �l�şk�n b�lg� ver�lmes�

- Adı-Soyadı, �let�ş�m b�lg�ler�n�n yazılıp �mzalanması

Bu aşamadan sonra anket formunun ne denl� anlaşılır ve eks�ks�z olduğunu sınamak �ç�n
p�lot çalışma yapılır. Yan� anket, dağıtılacağı k�ş�lerle benzer� özell�klere sah�p az sayıda
k�ş�ye (10-20) b�re b�r doldurtulur. Bu sayede anketle �lg�l� görüşler� alınır. Anlaşılmayan,
bel�rs�zl�k �fade eden sorular düzelt�l�r. Eks�kler, fazlalar meslektaşlarla, profesyonellerle
tartışılır. Gerekl� düzeltmeler yapılır ve ankete son b�ç�m� ver�l�r. Ardından formlar ben�msenen
b�r veya b�rkaç yöntemle (e-posta, �nternet ortamı, b�zzat bırakılıp toplanarak, faks yoluyla)
dağıtılır. Dağıtılırken anket�n hedeflenen k�ş�ler tarafından doldurulduğunun güvence altına
alınması �ç�n gerekl� duyarlılık göster�l�r, önlemler alınır.

Bundan sonra “tak�p çalışmaları” gel�r. B�r kerede beklenen sayı ve n�tel�kte anket
formunun doldurulduğu çok az görülür. K�ş�lere bell� aralıklarla hatırlatma notu naz�k �fadelerle
gönder�l�r. Kabul ed�leb�l�r sayıya ulaşana dek bu sürece devam ed�l�r. Son zamanlarda
anketlere �l�şk�n çok sayıda k�tap yayınlanmaktadır (bakınız örneğ�n Bethlehem, 2009;
Presser ve d�ğ., 2004). Burada anketler�n kötü kullanımın önüne geçmek; anketler�n hang�
şatlarda ve nasıl kullanılması gerekt�ğ� hususlarında ayrıntılı b�lg�lere ulaşmak mümkündür.

5.2.2. Mülakat/Görüşme
Mülakat, �k� veya daha fazla sayıda �nsan arasında bell� b�r amaç etrafında ve bell� b�r

düzende yapılan “soru-cevap” b�ç�m�ndek� söyleş�lerd�r. Araştırmacı, araştırmanın n�tel�ğ�ne
bağlı olarak anket yer�ne mülakat tekn�ğ�yle ver� toplamayı uygun göreb�l�r. Çünkü mülakatlar
uyarlanab�l�r, söyleş�n�n g�d�ş�ne göre yen�den düzenleneb�l�r araçlardır. Yetenekl� b�r
mülakatçı, soru formundan asla olamayacak şek�lde f�k�rler� tak�p edeb�l�r, açab�l�r, güdüler� ve
duyguları ortaya çıkarab�l�r. Özell�kle ‘n�ç�n?’ sorusuna cevap aranılan durumlarda mülakatlar
�deal ver� ed�nme yöntemler�d�r (Gay ve D�ehl, 1992; Saunders ve d�ğ., 2016; Adams ve d�ğ.,
2007). B�r anket formu �le ‘a�le �ç� ş�ddete başvuranların oranı’ bel�rleneb�l�r. Bunlara �l�şk�n
değ�ş�k demograf�k özell�kler (eğ�t�m, yaş, gel�r g�b�) sıralanab�l�r. Katılımcıların ne tür ş�ddet
b�ç�m�ne ne sıklıkta maruz kaldıklarını da anket �le bel�rlemek mümkündür. Ancak h�çb�r anket
böyles� b�r ş�ddete taraf olan k�ş�n�n ses tonu, beden d�l�n�n anlattıklarını bel�rleyemez. Ş�ddet�
körükleyen mot�fler�, ps�koloj�k atmosfer� anlayab�lmek �ç�n mülakat çok daha uygun b�r
araçtır.

Mülakatın �çer�ğ�, araştırmanın amaçları ve araştırma sorularına bağlı olarak oluşturulur.
Ancak, araştırma sorularını oluşturmak �ç�n dah� mülakat yapılab�l�r. Günlük hayatta b�lg�
almak �ç�n �nsanlar b�rçok k�ş�ye başvurur. Mülakatın s�stemat�k olmayan b�ç�m� hayatın �ç�nde
her zaman zaten vardır. Ancak, b�l�msel araştırmalarda araştırma amacı-sorularına bağlı
olarak bell� b�r d�zgesell�kte mülakatlar yapılır.

Mülakatın yapılab�l�rl�ğ�n�n ön şartı, b�reysel �let�ş�m kurab�lme yeteneğ�d�r. Uygulamada
özell�kle yönet�c�ler�n anket formu doldurmaktan kaçındıkları, buna karşılık mülakat yapmaya
daha sıcak baktıkları gözlemlenm�şt�r. Yönet�c�ler, özell�kle akadem�k amaçlı mülakatları
akadem�k dünya �le kurulab�lecek b�r temas, f�k�r alışver�ş� şekl�nde yorumlayab�lmekted�rler.
Ayrıca, İSO’nun Türk�ye’n�n 500 Büyük F�rması l�stes� örneğ�nde olduğu g�b�, bazı f�rmalara
hemen her gün b�rçok anket formu ulaşmaktadır. Bunların yönet�c�ler tarafından ayrıntılı b�r
şek�lde �ncelenmes� ve cevaplandırılması düşünülemez. Fakat b�reysel �let�ş�m kurulması
durumunda amacın ve konunun önem�n�n çok özlü şek�lde �fade ed�lmes� mümkündür. Bu
durumda mülakat daha elver�ş-l� b�r araç hal�ne gel�r.



5.2.2.1. Mülakat Türler�
Mülakatları değ�ş�k ölçütler temel alınarak sınıflandırmak mümkündür. Yaygın olarak

yapılan sınıflamaya göre üç çeş�t mülakattan söz ed�leb�l�r: B�ç�msel, Yarı B�ç�msel ve
B�ç�msel Olmayan. Araştırma sorularına ve mülakatçının konuya hâk�m�yet�ne bağlı olarak bu
yöntemlerden hang�s�n�n seç�leceğ�ne karar ver�l�r. Ne öğrenmek �sted�ğ�n�z� bel�rled�kten
sonra, bu b�lg�ler� en mükemmel şek�lde sağlayacak mülakat türü ne olab�l�r d�ye düşünmek
gerek�r.

(a) B�ç�msel Mülakatlar: bunlar daha önceden bel�rlenm�ş tekb�ç�m soru d�z�s�nden oluşan
mülakatlardır. Mülakatçı soruları okur ve cevapları kayda geçer (tıpkı sayımda sayım
memurlarının yaptığı g�b�). Bu, �lk kez mülakat yapacaklar �ç�n uygun b�r tekn�kt�r. Böyles� b�r
mülakat ayrıca zaman kaybını da önler. Mülakat ne kadar tekb�ç�m �se, cevapların tasn�f� ve
anal�z� de o derece kolaydır. Ancak bu türden mülakatlarda ele alınan konunu hakkında
der�nlemes�ne b�lg� ed�nmek mümkün değ�ld�r. Bu tür mülakatlar araştırmacının yönett�ğ� an-
ketlerle aynıdırlar. Telefon veya yüz yüze görüşerek tekb�ç�m sorular katılımcılara okunur ve
hang� yanıtı verd�kler� araştırmacı tarafından �şaretlen�r. Bu durumda mülakatın en öneml�
üstünlüğü olan der�nlemes�ne b�lg� ed�nmek olanaklı olmaz.

(b) Yarı-B�ç�msel Mülakatlar: bu mülakat b�ç�m�nde mülakatçı kaba hatlarıyla b�r yol
har�tasına sah�pt�r ancak, katılımcının �lg� ve b�lg�s�ne göre bu genel çerçeve �çer�s�nde farklı
sorular sorarak konunun değ�ş�k boyutlarını ortaya çıkarmaya çalışır. Bazı soruların adı
geçen organ�zasyon �ç�n sorulmasının uygun olmadığı veya anlamsız olduğu (�hracat
yapmayan b�r ş�rkete �hracat mevzuatını nasıl değerlend�rd�ğ�n� sormanın anlamsız oluşu
g�b�) anlaşılırsa o sorulardan vazgeç�l�r. Bazen söyleş� kend�l�ğ�nden farklı yönlere kayar.

Yarı-b�ç�msel Mülakatta B�r Düzeltme Örneğ�

Araştırmacı: Ne �ş yapıyorsunuz?

Katılımcı: Fabr�kada çalışıyorum

Araştırmacı: Fabr�kada tam olarak ne �ş yapıyorsunuz?

Katılımcı: Kal�te güvence mühend�s�y�m

(c) B�ç�msel Olmayan (serbest) Mülakatlar: Bu tür mülakatlar usta mülakatçılar tarafından
yapılab�l�r. Katılımcının kolayca açıklamayacağı b�lg�ler�, daha önce düşünülmem�ş
bağlantıları açığa çıkarmak üzere gerçekleşt�r�l�rler. Mülakatta formel b�r akış tasarlanmaz.
Ancak, mülakatçı tartışılan konunun hang� boyutlarını ortaya çıkarmaya çalıştığını b�lmek ve
mülakatı o zem�n üzer�nde yürütmek maharet�n� göstermel�d�r. Yoksa mülakattan arzu ed�len
sonuç alınamaz. Katılımcılar, bel�rlenm�ş konu hakkında görüşler�n� bell� b�r kalıba
oturtmadan �fade ederler.

Bu tür mülakatlar, yetenekl� ve konuya hâk�m b�r mülakatçı tarafından �y� b�r b�lg� ed�nme
aracı olab�l�r. Ancak, araştırmacının sadece �y� b�lg�ye değ�l, aynı zamanda �lg�l� b�lg�ye de
�ht�yacı olduğundan, bu tür mülakatta r�sk vardır. Ps�koloj�k danışmanların görüşmeler� buna
�y� b�r örnekt�r. Danışman, k�ş�n�n verd�ğ� cevaplardan ve vücut d�l�nden hareketle sorularının
akışını değ�şt�reb�l�r ve sorunun odak noktasının sandığından farklı gerekçelere dayandığını
bel�rleyeb�l�r.

Yukarıdak� üç mülakat b�ç�m� d�kkate alındığında en makul yolun, yarı-b�ç�msel mülakat
olduğu görülmekted�r. Böylece, mülakatçı hem konuya �l�şk�n doyurucu b�lg� ed�nme, hem de



mülakatı bell� b�r sey�rde götürme şansına sah�p olur. Ayrıca, cevaplayana da kend�s�nce
öneml� olan hususları vurgulama �mkânı tanınmış olur.

5.2.2.2. Mülakatın Üstün ve Zayıf Yönler�
Bahsed�ld�ğ� üzere mülakatlar, b�r olgu hakkında anketlerle ed�n�lemeyecek der�nl�kte

ver�ye ulaşılmasını sağlarlar. Katılımcının görüşler�, açıklamaları doğrultusunda yen� f�k�rler�n
ve �zahların gel�şmes� mümkün olur. Eğer mülakatçı �le katılımcı arasında �y� b�r �let�ş�m
kurulursa, cevapların anketlere nazaran daha dürüst ve doğru olma �ht�mal� artar. Yanlış
anlaşılmadan kaynaklanan ve ver�ler�n geçerl�l�ğ�ne zarar verecek hatalar azalır. İlave sorular
sorma �mkânı olduğundan, tamamen açıklanmayan konuların açıklanması olanağı doğar.
Dahası, anket� gerçekte müdürün mü yoksa sekreter�n�n m� doldurduğundan em�n
olunmazken mülakatta k�m�nle görüşüldüğü bell�d�r. Kısaca, mülakat �le zeng�n materyaller
elde ed�leb�l�r ve “anket �le oluşturulan �skelet�n üzer�ne mülakat �le organlar yerleşt�reb�l�r”.

Mülakatların zayıf yönler�n�n başında çok zaman almaları gelmekted�r. 500 k�ş�ye anket
formu göndermek �le 500 k�ş�y� mülakat etmek zaman ve mal�yet açısından b�rb�rler�yle
mukayese dah� ed�lemez. Ayrıca, anket yoluyla ulaşmanın mümkün olduğu deneklere
mülakat yoluyla ulaşmak mümkün olmayab�l�r.

Mülakatın b�r başka zayıf yönü de b�reysel temasların yoğun olması sebeb�yle hem olumlu
hem de olumsuz anlamda sübjekt�fl�k ve ön yargının oluşma �ht�mal�n�n yüksekl�ğ�d�r.
Örneğ�n, katılımcı mülakat eden�n kullandığı üslup, g�y�m tarzı ve davranışlarından onun
‘dünya görüşü’ hakkında çıkarım yapar ve kend� görüşler�ne zıt b�r k�ş�yle muhatap olduğunu
düşünüp ‘�şb�rl�kç�’ yaklaşımı terk ederek düşmanca b�r tavır takınab�l�r. Bunun ters� durumda
�se katılımcının araştırmacıyı ‘memnun etme’ eğ�l�m�ne g�rmes� söz konusu olab�l�r.
Mülakatları olumsuz yapan b�r başka gerekçe �se cevapların çözümlenmes�n�n görece zor
olmasıdır. Ayrıca soruların ankette olduğu g�b� çok d�kkatl� seç�lmes� gerek�r.

5.2.2.3. Mülakat Sürec�
Mülakatın hazırlanması anket �le oldukça benzerl�k göster�r. Konunun tanımlanması ve

kaynak �ncelemes� �le h�potezler�n gel�şt�r�lmes� aşamasına kadar süreç, anket çalışmalarında
olduğu g�b� �şler. Mülakatta da sorulacak sorular bel�rlen�rken araştırma soruları ve h�potezler
d�kkate alınır. Örnekleme aşamasına gel�nd�ğ�nde �se küçük b�r fark doğar. Eğer, ver� ed�nme
yöntem� olarak mülakat tekn�ğ� bel�rlenm�şse bu durumda örnek kütlen�n daha küçük olması
gerekecekt�r. Bazı formlara cevap ver�lmed�ğ� g�b� bazı denekler de söz verd�kler� zaman ve
yerde mülakat �ç�n hazır olmayacaklardır. Bu durum mülakat çalışmalarının suya düşme
r�sk�n� artırır, z�ra örnek kütle zaten görece az sayıda denekten oluşturulmuştur. 

Mülakatçı mutlaka b�r ‘mülakat rehber�’ hazırlamalıdır. Böylece ‘d�kkatten kaçan soru’
r�sk�n�n önüne geç�leb�l�r. Ayrıca, cevapların n�tel�ğ�ne göre fazladan açıklama doğurab�lecek
ek sorular da sorulmalıdır. Bunca zahmete katlandıktan sonra sadece basmakalıp b�rkaç
cümle �le mülakatı tamamlamak araştırmacı �ç�n hayal kırıklığı olur. Bu yüzden, mülakat
tekn�ğ�n� seçen araştırmacıların bu alanda görece deney�ml� olmaları gerek�r. Bu özell�kle yarı
b�ç�msel veya b�ç�msel olmayan mülakatlar �ç�n söz konusudur.

Kısaca, anket konusunda yapılan tavs�yeler burada da geçerl�d�r. Problem bel�rlend�kten
sonra soruları oluşturmak gerek�r. Sorularda uygun b�r akış sağlanmalı ve mülakattan önce
bu konu üzer�nde düşünülmel�d�r. Katılımcı �le �y� b�r �l�şk� kurmak öneml�d�r. Eks�k b�r mülakat
r�sk�n�n olmaması �ç�n önceden konuya �l�şk�n ayrıntılı b�r kaynak �ncelemes�n�n yapılması
gerek�r. Soruların mümkün olduğunca özlü �fade ed�lmeler� kuralı burada da geçerl�d�r.
Yönlend�r�c� sorulardan (k�tap okuyorsunuz değ�l m�?) kaçınmak gerek�r



Ayrıca, en makbul mülakatlar mümkün olduğunca kısa sürenler olduğundan zamanın
kontrol ed�lmes� gerek�r. Daha da öneml�s� ‘zaman yönet�m�n�n’ katılımcının değ�l,
araştırmacının sorumluluğunda olmasıdır. Araştırmacı ne zaman ayrılması gerekt�ğ�ne karar
vermel� ve katılımcı tarafından ne ‘kovulmalı’ ne de ‘es�r alınmalıdır’.

Mülakat esnasında etk�n b�r �let�ş�m ortamının oluşması, başarının başlıca
bel�rley�c�ler�ndend�r. Bu yüzden mülakatçıların bu alanda eğ�t�ml� olmalarına d�kkat
ed�lmel�d�r. İlk �zlen�m öneml� olduğundan mülakatçıyı rahatlatacak (bunun b�r sorgulama
olmadığını �fade edecek) b�r tutum serg�lenmel�, organ�zasyonuna veya kend�s�ne da�r
abartıya kaçmayan �lt�fatlar yapılmalıdır. Araştırmanın amacı ve ver�ler�n g�zl�l�ğ� esası
konusunda açıklama yapılmalı ve güvence ver�lmel�d�r. Mülakatçı deneğ�n tepk�ler�n�
yakından gözlemlemel� ve bunlara uygun davranmalıdır (esneyen veya sürekl� saat�ne bakan
b�r�s�yle daha ne kadar mülakat yapab�l�rs�n�z?). Deneğ�n bell� sorulardan hoşlanmadığı (o
alanda eks�k olduğunun ortaya çıkmasından end�şe etmek g�b�) durumlarda tak�p eden
sorulara geç�lmel� ve �pler�n tama-men kopması önlenmel�d�r (Saunders ve d�ğ., 2016).

5.2.2.4. Mülakatlarda Önyargı
Mülakatçılar �nsandır. Dolayısıyla onların tutum ve davranışları, görünüşler�, b�lg� düzeyler�,

mülakata hazırlanma dereceler�, �let�ş�m yeteneğ� cevaplayanların üzer�nde etk�l� olur. Bu
yüzden mülakatlarda güven�l�rl�k özel b�r önem kazanır. Eğer mülakatlar b�r ‘mülakatçılar
takımı’ tarafından yürütülüyorsa, farklı k�ş�l�ktek� mülakatçılar farklı düzeyde ver� ed�necek ve
bu durum da ver�ler�n geçerl�l�ğ�n� tehd�t edecekt�r. Ancak mülakatları b�r k�ş� yürütüyorsa, en
azından önyargı “tutarlı” olacaktır.

Mülakatlarda önyargının muhtemel sebepler� olarak aşağıdak� faktörler sayılab�l�r.

Katılımcının mülakatçıyı memnun etme merakı: K�m� katılımcılar genell�kle
mülakatçıları memnun etmek ve ‘onların duymak �sted�kler� şeyler�’ söylemek
eğ�l�m�nded�rler. Bu önyargıyı aşmak �ç�n mülakatçının konuya �l�şk�n görüşler�n� açığa
çıkaracak �fadelerden kaçınması gerek�r.

Mülakatçı Ne Soracağını B�lmezse!

B�r Yüksek L�sans öğrenc�s�, Kocael�’nde faal�yette bulunan tanınmış �malat f�rmalarının ‘İK
uygulamaları’ konusunda tez çalışması yapmak amacıyla, bu f�rmaların yönet�c�ler�n�n b�r
kısmından mülakat yapmak üzere değ�ş�k günlerde randevu alır. Mülakatlarda muhataplarına
‘Yönet�c�ler�n�ze ne tür eğ�t�m vereceğ�n�ze nasıl karar ver�yorsunuz?’ d�ye b�r soru yönelt�r.
Beş katılımcıdan dördü ‘eğ�t�m �ht�yacı anal�z� �le’ karşılık verd�ler. Ancak bu cevap tek başına
konuya fazla b�r açıklık get�rmed�ğ�nden araştırmacının burada yapması gereken ‘ne tür
�ht�yaç anal�z� yapıyorsunuz?’ (yazılı, mülakat, �nformal üst tavs�yes� g�b�) sorusunu
yöneltmekt�. Ancak, araştırmacının deney�ms�z oluşu bu olgunun �zahını mümkün kılacak
soruları sormasını engellem�şt�.

Katılımcı �le mülakatçı arasında oluşab�lecek g�zl� b�r çek�şme, düşmanlık: mülakatçı
�le katılımcı arasında değ�ş�k sebeplerden (�lk kez karşılaşılan b�r k�mseye �lk anda
ısınma veya ısınamama g�b�) dolayı düşmanlık veya çek�şme baş göstereb�l�r. Bunları
usta b�r mülakatçı aşab�l�r. Genell�kle ün�vers�teler adına yapılan mülakatlarda,
‘p�yasadak�’ bazı sah�p/yönet�c�ler�n ‘mektepl�-alaylı’ ayrımını esas aldıkları ve mülakatın
b�r b�lg� ed�nme aracından çok b�r üstünlük kurma aracına dönüştürüldüğüne şah�t olunur.
Ayrıca, Türk�ye’de sembol�zm oldukça güçlü b�r kültür oluşturma aracıdır. Dolayısıyla
sembollerden (bıyık b�ç�m�, g�y�n�ş, konuşma, yürüyüş, hatta selamlaşma b�ç�m�) k�ş�n�n
�deoloj�s� hakkında çıkarsama yapmak mümkündür. İdeoloj�ler�n �nsan davranışları



üzer�ndek� yoğun etk�s� d�kkate alındığında mülakatçı �le cevapla-yan arasında çatışmalar
olmaktadır.

Mülakatçının, “kafasındak� doğrulara” uygun cevap alma gayret�. Y�ne �deoloj�ye bağlı
olarak b�l�msel bulguları, �deoloj�ler� veya f�k�rler� doğrulatmak �ç�n kullanma eğ�l�m�n�n
yüksek olduğu gözlemlenmekted�r. Telev�zyonlar b�le ‘kamuoyu bu konuda ne
düşünüyor?’ şekl�nde yaptıkları sınırlı sayıdak� ‘sokaktak� adam’ mülakatlarında kend�
dünya görüşler�n� veya �dd�alarını doğrulatacak b�ç�mde sorular sormakta, bu doğrultuda
cevap verecek katılımcı arayışına g�rmekted�rler.

5.2.2.5. Mülakatın Zamanı ve Yer�
Mülakatçı planlarını katılımcıların konumuna-zamanına uygun yapmalıdır. Mülakatın

yapılacağı yer genell�kle katılımcının of�s�d�r. Bu durumda araştırmacının ortama �l�şk�n fazla
seçeneğ� yoktur. Ancak mülakatın kes�nt�ye uğramaması, d�kkat�n dağılmaması ve
zamanında tamamlanab�lmes� �ç�n telefonsuz ve z�yaretç�s�z b�r ortam terc�h ed�l�r.

Y�ne zamandan tasarruf etmek adına, mümkün olduğunca b�rb�r�ne yakın yerlerdek�
katılımcılarla aynı gün �ç�n randevu almak gerek�r.

Mülakata başlarken kend�n�z� kısaca tanıtıp teşekkür ed�p gerekl� güvenceler� verd�kten
sonra amacınızı b�r-�k� cümleyle özetlemen�z uygun olur. Ayrıca daha önce
kararlaştırılmamışsa mülakatın ne kadar sürede tamamlanab�leceğ� bel�rt�l�r. Bu süreye sadık
kalmak gerek�r. Mülakatı b�t�rmek cevaplayanın değ�l mülakatçının sorumluluğudur.

5.2.2.6. Kayıt ve Sınıflandırma
Kayıt ve ver�ler�n sınıflandırılması mülakatın türüne göre farklılık göster�r. B�ç�msel b�r form

kullanılmışsa kayıtta fazla problem olmaz. Anket g�b�d�r. Yarı b�ç�msel veya b�ç�msel olmayan
b�r yöntem kullanılmışsa bu durumda kayıt �ç�n farklı araçlar gerekeb�l�r. Örneğ�n,
cevaplayanın onayı �le kayıt c�hazı kullanılab�l�r. Ancak bunların çözümlenmeler�n�n çok zor
ve zaman alıcı olduğuna d�kkat etmek gerek�r. Ayrıca, ortada b�r kayıt aracının olması bazı
katılımcıları rahatsız eder ve cevaplarında düşündükler�nden çok resm� söyleme uygun
�fadeler kullanırlar. Bu durum ver�ler�n güven�l�rl�ğ�n� azaltır.

Eğer elle not alınıyorsa, bunun mülakatı yavaşlatıcı etk�s�ne d�kkat ed�lmel�d�r. Y�ne
katılımcılar karşılarında her söyled�kler�n� kâğıda döken b�r�s�n�n varlığında d�kkat bozukluğu
yaşayab�l�rler. Bunu aşmak �ç�n bazı mülakatçılar, kend�ler�ne has kodlamalar, not alma s�s-
temler� gel�şt�r�rler. Eğer, katılımcı notlardan rahatsız oluyorsa ve kayıt da yaptırmıyorsa bu
durumda ortada son seçenek olarak notların mülakattan hemen sonra alınması �ht�mal�
kalmaktadır. Araştırmacı hafızasına güvenmek ve mülakattan hemen sonra araştırma
sorularına cevap olab�lecek b�lg�ler� kayda geçmek zorundadır.

5.2.2.7. Mülakatların Kötü Yönet�lmes� veya Kötüye Kullanımı
Uygulamada mülakatlar b�r seçenek olarak değ�l de b�r zorunluluk olarak kullanılan ver�

araçları olarak görülmekted�r. Anket yapamayan veya anket�ne yeterl� dönüş alamayan
araştırmacılar mülakat yolunu seçmekted�r. Bunun çok sayıda örnekler� vardır.

İk�nc�s�, özell�kle n�tel çalışmalarda “yapılandırılmamış, der�nlemes�ne mülakat” �le “yarı-
yapılandırılmış” mülakat kavramları neredeyse b�rb�r�n�n yer�ne kullanılmaktadır.
Der�nlemes�ne mülakatların “tek kerede” yapılması �st�sna� durumdur. Der�nlemes�ne
mülakatlar doğal ortamda (örneğ�n b�r köy yaşamında) veya bağlam �çer�s�nde (örneğ�n
fabr�kada) yapılan çalışmalar örneğ�nde olduğu g�b� gözlem �le b�rl�kte ve tekrarlar b�ç�m�nde
yürütüldükler�nde b�r anlam �fade ederler. Araştırmacı önceden hazırladığı sorular



rehberl�ğ�nde sözgel�m� b�r kurumun tepe yönet�c�s� �le b�r kerel�ğ�ne mülakat yapıyorsa buna
der�nlemes�ne mülakat demek mümkün değ�ld�r. Tekrarı olmadan der�nlemes�ne mülakatlar
az sayıda olgu odaklı (örneğ�n Türk�ye’n�n Gümrük B�rl�ğ�ne üye olma kararı) ve daha çok
s�yas�ler veya uzmanlar �le yapılab�l�r. Olgunun odağı dar �se bu mümkündür. Sadece
“muhtemel İstanbul deprem�”, “son b�r haftadak� döv�z kuru hareketl�l�ğ�”, “çocuk evl�l�kler�n�n
ps�koloj�k sonuçları” g�b� sıkı tanımlanmış ve hem mülakatçının hem de görüşülen k�ş�n�n �ler�
düzeyde uzman oldukları durumlarda b�r görüşme �le der�nlemes�ne mülakat yapılab�l�r.
Özell�kle “kültür”, “grup davranışları”, “yönet�m b�ç�m�”, “toplumsal gel�şmeler” g�b� gen�ş
tanımlanmış araştırmalarda 40-50 dak�ka süren mülakatlar �le “der�nlemes�ne” b�r çalışma
yapılması mümkün değ�ld�r.

5.2.3. Gözlem
Gözlem, bell� b�r olgunun �şley�ş�ne �l�şk�n bell� değ�şkenler�n nasıl ve hang� sıklıkta

meydana geld�ğ�n� bel�rlemek �ç�n yapılan d�zgesel �zleme çalışmasıdır. Gözlemsel b�r
çalışmada olgunun hal� hazırdak� durumu soru sorarak değ�l, gözlem yoluyla bel�rlen�r. Eğer
araştırma konusu �nsanların ne yaptıklarıyla �lg�l� �se, bunun �ç�n yapılacak en bas�t �ş onların
ne yaptığını gözlemekt�r. D�ğer ver� toplama yöntemler�ne benzer b�r süreç tak�p ed�lerek
gözlem çalışması yapılır. Araştırmacı, �nsanların davranışlarını d�zgesel b�r şek�lde gözler,
bunları kaydeder, çözümler ve yorumlar. Bel�rl� araştırma soruları �ç�n gözlem en uygun
yaklaşımdır. Sözgel�m�, çalışanların �ş yer�ndek� tutum ve davranışları �le �lg� sorulara gözlem
yoluyla (örneğ�n, �ş saatler�nde �şyer�ne a�t telefonu özel amaçlarla kullanmak g�b�) daha net
cevap alınab�l�r. Kas�yer, banka görevl�s� g�b� müşter�lerle b�reb�r etk�leş�mde olan mesleklerle
�lg�l� çalışmalarda gözlem öneml� b�r araçtır. Öte yandan, müşter� h�zmet hattında çalışanların
müşter�ler�n ş�kâyetler�yle nasıl �lg�lend�kler�n� b�r anket yoluyla bel�rlemek yer�ne, gözlem
yoluyla bel�rlemek daha sağlıklı ver�lere ulaşılmasını sağlayab�l�r. Çünkü anket ve
mülakatlarda katılımcıların genell�kle ‘olanı’ değ�l ‘olması gereken�’ �fade etmeler� b�r ölçüm
sorunudur. Bu yönüyle anket ve mülakat yoluyla ed�n�len ver�ler gerçeğ� değ�l de daha
çok algılananı ortaya koyarlar. Oysa gözlem eğer deneysel b�r ortamda değ�l de doğal
bağlamında b�rey veya grup davranışlarına odaklanıyorsa, ed�n�len ver�ler çok daha gerçeğe
yakındır.

5.2.3.1. Gözlemsel Araştırma Türler�
D�ğer ver� ed�nme yöntemler�nde olduğu g�b�, gözlem yöntem�n� de değ�ş�k ölçütler

kullanarak sınıflandırmak mümkündür. Ancak en temel ayrım ölçütü olarak gözlemc�n�n
gözlenen olay veya grubun �çer�-s�nde yer alma veya almama durumu kullanılmaktadır. Eğer
gözlemc� gözlenen olay veya grubun �ç�nde yer almıyorsa katılımsız, alıyorsa katılımlı
gözlemden söz ed�l�r (Saunders, 2016; Gay ve D�ehl, 1992).



5.2.3.1.1. Katılımsız Gözlem
Katılımsız gözlemde, gözlemc� gözlemlenen duruma doğrudan katılmaz. Yan�, gözlemc�

dışardan bakar ve b�l�nçl� olarak gözlemlenen nesneyle �l�şk�ye, etk�leş�me g�rmez. Katılımsız
gözlem�n çeş�tler� şunlardır ((Gay ve D�ehl, 1992; Saunders ve d�ğ., 2016; Adams ve d�ğ.,
2007).

1- Doğal Gözlem: Bel�rl� davranış çeş�tler�, ancak doğal ortamında oluştuklarında
gözlemlen�rlerse anlamlıdırlar. Böyles� b�r gözlemde gözlemc� b�lerek h�çb�r durumu kontrol ve
man�ple etmez. Hatta kend�s�n�n gözlemlenen durum �ç�nde herhang� b�r etk�s� olmaması �ç�n
özel b�r çaba harcar. Bunun en yaygın örnekler�, çalışanların �ş yer�n-dek� davranışlarını
�nceleyen (çalışanların �şbaşında tutum ve davranışlarının gözlenmes� g�b�) araştırmalardır.
Bu araştırmalarda n�yet, davranışı olduğu g�b� doğal şekl�yle kaydetmekt�r. Gözlemsel
çalışmalar Taylor’un b�l�msel yönet�m�nden bu yana oldukça yaygın şek�lde kullanılmaktadır.
Özell�kle müşter� �le h�zmet üret�c�ler�n�n sürekl� yakın temas hal�nde oldukları h�zmet
sektöründe de yönet�c�ler b�l�nçl� veya farkında olmadan sürekl� gözlem yapmakta,
çalışanların müşter�lere nasıl davrandıklarını gözlemlemekted�rler. Aslında günlük hayatta her
b�rey b�rer gözlemc�d�r. Örneğ�n, otobüs, m�n�büs veya taks� sürücüler�n�n davranışlarını
gözlemlemeyen k�mse yok g�b�d�r. Aracı sürerken kaç kere telefon kullandıkları, durak
dışında durup kalkmaları, hız sınırına, kemer bağlama kurallarına uymaları �lk anda göze
çarpan �y�-kötü sürücü değerlend�rme değ�şkenler� olarak doğal b�r şek�lde yolcuların
kafasında canlanır. Ancak b�l�msel amaçla yapı-lan gözlemde araştırma soruları, h�potezler�,
ölçümler konu olacak eylemler önceden bel�rlen�r ve bell� b�r d�zgesell�kte yürütülür.

2- S�mülasyon (Canlandırma) Gözlem: S�mülasyon gözlemde, araştırmacı
gözlemlenecek durumu oluşturur ve deneklere yapmaları gereken faal�yetler� söyler.
Dolayısıyla doğal b�r ortam yoktur ve herkes b�r “oyunun”, yapay durumun parçası olduğunun
farkındadır. Bu yöntem özell�kle eğ�t�m programlarında yaygın olarak kullanılmaktadır.
Kend�s�ne sürekl� bağıran, hatta hakaret eden b�r müşter� veya müdür karşısında k�ş�n�n
ger�l�m� nasıl yöneteceğ�ne �l�şk�n b�r canlandırma yapılab�l�r. En büyük sakıncası, ortamın
doğal olmamasıdır ve denekler�n doğal ortamda gösterecekler�nden farklı davranış kalıpları
serg�leme olasılığının yüksekl�ğ�d�r.

Başlıca çeş�tler�: a. K�ş�sel rol oynamak, b. Grup rol oynamak, c. Oyun oynamak

(a) K�ş�sel rol oynamak: gözlemc�, sadece b�r k�ş�n�n davranışları �le �lg�l�d�r. Deneğe b�r rol,
b�r durum ve çözmes� gereken b�r problem ver�l�r. Gözlemc� de deneğ�n problem� çözme
yolunu ve yöntem�n� gözlemler. Örneğ�n karşınızda b�r satınalma görevl�s� var ve s�z ona bazı



yen� med�kal malzemeler� satmaya ve bugüne kadar satın aldıklarından vazgeç�rmeye
çalışıyorsunuz.

 (b)Grup rol oynamak: Küçük b�r gruba b�r durum ve b�r problem ver�l�r, çözümler
değerlend�r�l�r ve kayded�l�r. L�derl�k yeteneğ� g�b� n�tel�kler böyles� b�r tekn�kle �nceleneb�l�r.
Örnek olarak b�r gruba şöyle deneb�l�r.

“Patronunuz s�ze altı k�ş�l�k b�r görev gücü tahs�s etm�şt�r. Sorumluluğunuz �se, çalışan
ş�kâyetler�n� d�nleyecek mevk� �ç�n adayları değerlend�rmekt�r.”

(c) Oyun oynamak: Burada b�r k�ş�den veya gruptan oluşan deneklere kâğıt oyunları, boz-
yap vs. benzer� oyun ve oyuncaklar ver�l�r ve kazanmaları �sten�l�r. Bu sayede onların problem
çözme, l�derl�k, �let�ş�m vs. yetenekler� gözlemlen�r. Son dönemlerde �se b�lg�sayara dayalı
s�mülasyonlar hemen her alanda yaygın olarak kullanılmaktadır.

5.2.3.1.2. Katılımlı Gözlem
Bu araştırmada gözlemc�, gözlemlenen durumun �çer�s�nde b�r katılımcı olarak yer alır.

Böyle b�r gözlem�n amacı bazı şeyler�n dışardan bakıldığında farklı, �çerden �se daha farklı
olab�leceğ� gerçeğ�nden hareketle en özgün ver�ye ulaşmaktır. Bu tekn�kle ayrıca çok fazla
ver� toplamakta mümkündür. Ancak bazen çok ver�, ver�ler�n anal�z�n�n zorluğu anlamına gel�r.
Elbette her katılımcı gözlem�n katılım ve kapsam dereces� aynı değ�ld�r. Bu yöntem�n ne denl�
ahlak� olduğu tartışılab�l�r. Etnograf�k çalışmalarda araştırmacılar bell� özel grupların,
toplulukların �çer�s�ne g�rerek onların yaşam b�ç�mler�ne �l�şk�n gözlem yaparlar.
Akadem�syenler�n �şyer�nde çalışan g�b� davranarak akadem�k çalışmalar yaptıkları
b�l�nmekted�r. Türk�ye’de gözlem çalışmalarına özell�kle sosyal b�l�mler söz konusu olduğunda
çok az rastlan-maktadır. Bu konuda b�l�nen örneklerden b�r tanes� Mehmet Eröz (1991)
tarafından Yörükler üzer�ne yapılmış olanıdır. Eröz, bu çalışmasını yürütmek �ç�n uzun süre
Yörükler�n arasında yaşamıştır.  Örneğ�n, araştırmacı b�r send�kanın bölge toplantısına
başkandan �z�n alarak �şyer� tems�lc�ler� �le üyeler arasındak� �let�ş�m�n düzey�n� ölçmek üzere
katılab�l�r. Send�kacı, sıradan b�r üyeym�şçes�ne davranarak d�ğer üye ve tems�lc�ler
arasındak� etk�leş�m� gözlemleyeb�l�r.

5.2.3.2. Gözlem Araştırmasının Yapılması
Gözlem araştırmasında süreç tıpkı mülakat ve anket araştırmalarında olduğu g�b� �şler.

Problem�n seç�m� ve tanımlanması �le başlanır, kaynak taraması, h�potez gel�şt�rme, evren�
bel�rleme ve örnek kütle oluşturma ve n�hayet�nde gözlem tekn�ğ�n�n uygulanması.
Gözlemler, mülakatlar g�b� zaman alıcı ve anal�z� sıkıntılı ver� ed�nme yöntemler�d�r.

5.2.3.3. Gözlemlenecek Değ�şkenler�n Tanımlanması
Gözlemc�n�n, �nceled�ğ� olguya �l�şk�n bütün olanı b�ten� görmes� ve kaydetmes� mümkün

değ�ld�r. O halde d�zgesel davranmak zorundadır. Yan�, araştırma sorularına ve h�potezler�ne
bağlı olarak ne tür davranışlara odaklanacağını bel�rlemek zorundadır. Bunun �ç�n öncel�kle
h�potezler� sınayab�leceğ� değ�şkenler� tanımlamalıdır. Örneğ�n, gözlemc� ‘garsonların kaba
müşter�lere verd�kler� tepk�’ üzer�nde b�r çalışma yapıyorsa, sadece ‘kabalık’ olarak
n�telend�r�len durumlara �l�şk�n gözlemler yapmalıdır. Bunun �ç�n önce ‘kabalık’ tanımı �çer�s�ne
g�ren davranışların (değ�şkenler�n) tanımlanması gerek�r. Böyle b�r durumda ses tonu, �fade
b�ç�m�, m�m�kler dah� ‘kabalık’ tanımına g�rer. Araştırmacı, ne tür davranışların kabalık olarak
değerlend�r�leceğ�n� önceden bel�rlemel�d�r. Bunlar bel�rlend�kten sonra o davranışların ortaya
çıkma sayısı gözlen�r ve gözlem sonuçları n�cel hale dönüştürülür.



Araştırmacı, gözlem seanslarına �l�şk�n çeş�tl� kısıtlamalar get�rmek zorundadır. Örneğ�n
zaman olarak (90 dak�ka) b�r sınırlama get�r�leb�l�r. Bu süre, gözlenen şey�n gerçekleşme
sıklığına bağlıdır. B�r süper-markette kas�yer�n �şlem�n� yaptığı kaç müşter�s�ne ‘gülümsed�ğ�’
tesp�t ed�lmek �sten�yorsa görece kısa, b�r lokantada garsonların h�jyen�k olmayan
davranışları (burun karıştırma, saça dokunma, göz ovuşturma g�b�) görece daha uzun b�r
süre gerekeb�l�r.

Değ�şkenler tanımlanıp süre bel�rlend�kten sonra, gözlem�n ne zaman gerçekleşt�r�leceğ�ne
karar ver�l�r. Eğer, gözlemlenen değ�şkenler�n ortaya çıkma sıklık ve ş�ddet� zamanla
bağlantılıysa gözlem� hep aynı zamanda yapmak yanıltıcı olur. Örneğ�n, b�r �şyer�nde
çalışanlar arasında meydana gelen çatışmalara �l�şk�n b�r gözlem yapılacaksa bunu sadece
Pazartes� günler� yapmak yanıltıcı olur. Bunun yer�ne gün ve zaman d�l�mler� oluşturularak
(çalışma günler�, gündüz, akşam, gece vard�yası, öğlenden önce-sonra g�b�) rasgele seç�lm�ş
gün ve zaman d�l�mler�nde gözlem yapılab�l�r. Eğer şartlar uygunsa, her deneğ� her gün
gözlemek b�r başka çözüm olab�l�r.

5.2.3.4. Gözlemler�n Kayded�lmes�
Gözlemc� b�r anda sadece b�r davranışı gözlemley�p kaydetmel�d�r. Örneğ�n, çalışmasında

çalışanları ve yönet�c�ler�n davranışlarını gözleyen b�r k�mse, b�r anda çalışanın b�r konudak�
davranışını, sonrada yönet�c�n�n davranışını gözlemlemel�d�r.

Genel b�r kural olarak, kayıtları davranışların oluştuğu anda tutmak gerek�r. Bunun �ç�n
kayıt sürec�n�n mümkün olduğunca bas�t b�r şek�lde oluşturulması gerek�r. B�rçok gözlemc�,
gözlemled�ğ� olguyu oluşturan değ�şkenlere �l�şk�n b�r kontrol l�stes� veya form oluşturarak
olayın ortaya çıkışıyla b�rl�kte kayded�lmes�n� sağlarlar. Bell� çalışmalar �ç�n nasıl daha
önceden kullanılmış anket formlarından faydalanmak mümkün �se, gözlem çalışmasında da
eğer araştırmanın n�tel�ğ� uygun �se daha önceden hazırlanmış gözlem formlarından
faydalanmak mümkündür. Örneğ�n, �şletmeler�n �nsan kaynakları departmanları �ş
değerlemeler�nde gözlem tekn�ğ�n� kullanmaktadırlar. Dolayısıyla, böyles� b�r form çalışmacı
�ç�n yararlı olacaktır.  Aşağıda b�r grup toplantısında kullanılab�lecek b�r gözlem formu örneğ�
yer almaktadır.

Gözlem Kayıt Kontrol L�stes� Örneğ�

Gözleme Konu Olan Özell�kler Grup Üyeler�

Çağrı Demet Şam�l İpek

İn�s�yat�f

B�lg� Arama

B�lg� Verme

Görüş Alma



Görüş Bel�rtme

Koord�nasyon

5.2.3.5. Gözlemlenecek Değ�şkenler�n Tanımı
İn�s�yat�f: Metot, hedef ve �zlen�m önerme; planlar tekl�f ederek grubu farklı b�r �st�kamete

yönlend�rme.

B�lg� arama: F�k�r, ver�, k�ş�sel deney�mler ve raporlar �stemek,

B�lg� verme: F�k�r, ver�, k�ş�sel deney�mler ve belgeler sağlamak

Görüş Alma: İnanç, değer veya duyguların �fade ed�lmes� konusunda görüş �stemek

Görüş bel�rtme: Kend� �nanç, değer ve duygularını �fade etmek

Koord�nasyon: F�k�rler arasındak� �l�şk�ler� orta koyar; f�k�rler� farklı şek�lde �fade eder;
özetler; konuyla �lg�l� tutarlı �fadelerde bulunur.

Son olarak, gözlem�n çok �y� planlanarak s�stemat�k b�r şek�lde yürütülmes�n�n yanında
“b�ç�msel olmayan” şek�lde gözlem yapab�lme becer�s�n� de gel�şt�rmek gerekmekted�r.
Toplum ve bulunulan örgütler gözlem �ç�n zeng�n malzemeler sunar ve tar�hte b�rçok buluşlar
bu şek�lde tasarlanmamış gözlemler le gerçekleşm�şt�r (Adams ve d�ğ.,2007:108). Ancak �ster
b�ç�msel �ster b�ç�msel olmayan yöntem kullanılsın, gözlemc� aynı zamanda �y� b�r “günlük”
tutucu olmalıdır. Geleneksel araçların yanında günümüz teknoloj�s� buna hayl� gen�ş �mkânlar
tanımaktadır.

Bölüm Özet�
Bu bölümde b�l�msel araştırma �ç�n ver� kaynakları, derlenen ver�ler�n �nandırıcılıkları

ve ölçüm ve ölçekler üzer�nde durulmuştur.
Araştırmacılar, araştırma sorularını bel�rled�kten sonra o soruları cevaplamak �ç�n

gerekl� olan ver� set�n�n ne olduğuna karar ver�rler. Eğer, �ht�yaç duyulan ver� d�z�s� başka
k�ş� veya kurum tarafından oluşturul-muşsa ve araştırmacı bunları elde edeb�l�yorsa, bu
durumda araştırmacının kend� �mkânlarıyla aynı ver�ler� toplamaya çalışmasının b�r
anlamı yoktur. Yan� araştırmacı �k�nc�l ver�ler� kullanarak araştırma sorularına cevap
bulmaya çalışır.

İk�nc�l ver�ler� değ�ş�k şek�lde sınıflandırmak mümkündür. Yazılı ve görsel basın, sürel�
ve süres�z yayınlar, düzenl� ve düzens�z yayınlanan raporlar, derg�ler, k�taplar
araştırmacılar �ç�n değerl� �k�nc�l ver� kaynaklarıdırlar. Ayrıca günümüzde b�rçok resm� ve
resm� olmayan kuruluş değ�ş�k alanlarda ver�ler toplayıp derlemekte ve dağıtmaktadırlar.
Yapılan b�l�msel çalışmalar sıkça bu tür ver�lere dayandırılmaktadır.

Ancak, her araştırma sorusuna �k�nc�l ver�lerle cevap bulmak mümkün değ�ld�r. Bu
durumda araştırmacı kend� ver�ler�n� kend�s� derlemek zorundadır. Yan�, b�r�nc�l ver�ler
kullanmak mecbur�yet�nded�r.

En yaygın b�r�nc�l ver� ed�nme yöntem� olarak anket, mülakat ve gözlem
uygulamalarına rastlanmaktadır. Ancak, araştırmacı bu yöntemlerden hang�s�n�
seçeceğ�ne keyf� olarak karar vermez. Her yöntem�n kullanılmasının uygun ve sakıncalı



olduğu durumlar ve üstünlük ve zayıflıkları vardır. Bütün bu özell�kler d�kkate alınarak
araştırmacı hang� yöntem veya yöntemler� uygulayacağına karar ver�r.
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