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Amag - Bu arastirmanin amaci, ulusal yazinda yer alan, pazarlama disiplini igerisinde yayimnlanmis
nitel calismalarin incelenmesidir. Tkincil olarak nitel arastirmalarda karsilasilabilecek sorunlar ile
¢oziimleri irdelenecek ve bu amag dogrultusunda segilen makalelerden yararlanilacaktir.

Yontem — Bu kapsamda yalnizca pazarlama odakli yaymnlar yapan bes adet dergi belirlenmis
(PPAD, PATU, TTAD, GIPAD ve SOMI) ve burada yer alan nitel ¢aligmalar, temalari, desenleri,
analiz teknikleri, veri toplama yontemleri, giivenirlii ve gecerligi gibi bashklar cercevesinde ele
alinarak icerik analizine tabi tutulmustur.

Bulgular — Incelenen 33 makalede aragtirmacilarin biiyiik bir boliimiiniin herhangi bir tasarimla
metodolojilerini sekillendirmedikleri goriilmektedir. Segilen tasarimlar igerisinde biiyiik oranda
vaka analizi ve fenomenoloji kullanilmistir. Arastirmacilarin biiyiik bir boliimii igerik analizi
yonteminden yararlanmuslardir. Veri toplama yontemlerinden en ¢ok kullanilan ise goriismelerdir.
Aragtirmacilar gegerlik ve giivenirligi arttirmak adina, gesitlilik, paranteze alma, akran denetimi,
amagl 6rneklem gibi farkh tekniklerden yararlanmiglardir.

Tartisma - Genel anlamda arastirmacilarin gecerlik ve giivenirligi arttirmak i¢in daha fazla
teknikten yararlanmalari, kullandiklar tasarim, yontem, stratejilerle ilgili daha seffaf ve agiklayic
olmalar1 ve Orneklem biiyiikliigli ve zenginligi konularma daha fazla dikkat etmeleri
beklenmektedir.
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Purpose — The aim of this study is to examine qualitative studies published in the literature within
the marketing discipline. Secondly, the problems that may be encountered in qualitative research
and their solutions will be examined and articles selected for this purpose will be used.

Design/methodology/approach —In this context, five journals that only publish marketing-oriented
publications (PPAD, PATU, TTAD, GIPAD and SOMI) were determined and the qualitative studies
included here were handled within the framework of topics such as themes, designs, analysis
techniques, data collection methods, reliability and validity was subjected to content analysis.

Results — In the 33 articles examined, it is seen that most of the researchers did not shape their
methodologies with any design. Case analysis and phenomenology were used to a large extent
among the selected designs. Most of the researchers have conducted the content analysis method.
The most used data collection method is interviews. Researchers have used different techniques
such as triangulation, bracketing, peer review, purposive sampling in order to increase validity and
reliability.

Discussion — In general, researchers are expected to use more techniques to increase validity and
reliability, to be more transparent and descriptive about the design, method, and strategies they use,
and to pay more attention to sample size and richness.
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GIRiS

Pazarlamanin bilimsel statiisii ile ilgili tartismalar, akademik olarak ortaya ¢iktig1 20.yy’in ortalarindan
itibaren siiregelmektedir (Alderson ve Cox, 1948; Hunt, 1976). Pazarlamanin uygulama tarafina odaklanarak
onu sanat olarak tanimlayanlar, akademik yoniinii 6ne cikararak disiplin olarak tamimlayanlar ve kendi
kavramlari, teorileri, ilke ve yasalarinin oldugunu vurgulayarak bilim olarak tanimlayanlar bulunmaktadir
(Baker, 1995). Pazarlama igerisinde bu tartismalar yapilirken, diger taraftan bilimin ne oldugu ile ilgili
birtakim genel kabuller de benzer donemlerde sorgulanmaya baslanmistir (Kuhn ve Hawkins, 1963). Bilim
felsefesinde hakim anlayis olan pozitivist paradigmanin yeri sarsilmaya baglamis ve etkileri basta iktisat,
psikoloji ve sosyoloji olmak iizere kendisini sosyal bilim olarak tamimlayan tiim disiplinlere yansimistir.
Tarihsel olarak bakildiginda pazarlama disiplininin, teorik anlamda ilk kez iktisadin bir alt dali olarak
tartisildigr bilinmektedir (Dixon, 1981). Pazarlamanin akademik agidan ilk yillari incelendiginde; Alman
tarihselci ekonomi ekoliiniin felsefi perspektifinin etkisinde kaldig1 ve paradigmasmin ABD’de pozitivist
gelenegin agir bastig1 Harvard ve Wisconsin Universiteleri tarafindan sekillendirildigini gérmek miimkiindiir
(Jones ve Monieson, 1990). Hem iktisat disiplinin etkileri (Erdogan ve Dogan, 2012) hem de gelistigi okullar
dolayistyla pozitivist paradigmanin pazarlama alanindaki hakimiyeti, 6zellikle 1980’li yillara dek stirmiistiir
(Hanson ve Grimmer, 2007). Daha sonra ise gesitli paneller, 6nde gelen dergilerin 6zel sayilar1 ve kongreler
vasitasiyla pazarlama arastirmalarinda kullanilan metodolojiler irdelenmeye baslanmistir (Hunt, 2014). Yine
aymu yillar, baglica pazarlama dergilerinde nitel ¢calismalarin agirliklariin arttig1 ve bu tiir ¢calismalarin yogun
olarak yaymlandig1 yeni dergilerin de ortaya ciktigi bir donemdir (Ger, 2009). Tiim bu gelismelere ragmen
nicel caligmalarin baskinligini ¢ok da kaybetmedigi goriilmektedir. 1993-2002 yillar1 arasinda pazarlamanin
basat ii¢ dergisinde yaymlanan her {i¢ ampirik makaleden ikisinin nicel yontemlerle yazildig: belirtilmelidir
(Hanson ve Grimmer, 2007). Pazarlamada tek bir baskin paradigma olmadig1 ifade edilse de (Hunt, 1994) nicel
metotlarin ve pozitivist bakis acisinin agirlig1 yadsinamamaktadir (Gummesson, 2005). Yalnizca pazarlamada
degil; iktisat ve psikoloji gibi bazi sosyal bilimlerde de yapilan bibliyometrik taramalar incelendiginde halen
pozitivist gelenek ve nicel yontem egiliminin siird{igii anlasilmaktadir (Kidd, 2002; Starr, 2014). Bu durumun
sosyal bilimlerde pozitivist yaklasimlarin bilim yapma yolu olarak goriilmesi ve bilimsel statii kazanmak icin
doga bilimlerinin yontemlerini kullanmanin bir zorunluluk oldugu nosyonundan kaynaklandigi
diistintilmektedir (Yildirim, 2002). Tiirkiye’deki pazarlama yazmina bakildiginda ise nitel arastirma
yontemlerine ilginin az oldugu ve hatta geciktigi belirtilmektedir (Dedeoglu, 2002). Bu durum baska
calismalarin bulgulariyla da desteklenmektedir. Ornegin, Arvd. (2009) pazarlama ve yonetim alaninda 1990-
2005 yillar1 arasinda yazilmis olan yiiksek lisans tezlerini bibliyometrik olarak incelediklerinde, 140
arastirmadan yalnizca 22’sinin nitel yontem kullandigini tespit etmislerdir. Bir diger calismada ise Bakir
(2014), 1994-2012 arasinda pazarlama alaninda yapilan doktora tezlerini degerlendirmis ve yalnizca %15’inin
nitel yontemlerden yararlandig1 sonucuna ulagmistir. Buna karsin makalelerle ilgili yapilan bir ¢alismada
herhangi bir yontemin baskin gelmedigi goriilmiistiir. 2004-2016 yillar1 arasinda, ULAKBIM veri tabanina
kayith dergilerden, pazarlama konulu 308 ampirik makaleyi inceleyen Cat1 ve Ocel (2018), 158 makalede nicel
ve 150 makalede nitel yontem kullanildig1 sonucuna ulagmislardir. Sayilar metodolojik olarak neredeyse esit
goziikse de makalelerin nitelikleriyle ilgili bir bilgiye rastlamilmamaktadir. Bu calismada, Tiirkiye'de
pazarlama odakli makaleler yayinlayan bes dergide (PPAD, PATU, TTAD, GIPAD ve SOMI) yer alan nitel
calismalar incelenerek literatiir taramasi gerceklestirilecektir. Arastirmalar; temalari, desenleri, analiz
teknikleri, veri toplama yontemleri, giivenirligi ve gecerligi gibi basliklar ¢ercevesinde ele alinarak Tiirkiye'de
pazarlama alaninda nitel ¢alismalarin kapsami degerlendirilmeye c¢alisilacaktir. Bununla birlikte, nitel
arastirmacilarin genel anlamda karsilastiklar: sorunlar ele alinarak, segilen makaleler iizerinden ¢oziimleri
irdelenecektir. Boylece hem pazarlama literatiiriinde yer alan nitel ¢alismalarin kapsami goriilecek hem de
gelecekte nitel arastirma yapmay1 diisiinen pazarlama akademisyenlerine ve lisansiistii arastirmacilara veri
toplama ve veri analizi siireclerini nasil titizlikle yaparak bu sorunlarin iistesinden gelebilecekleri
gosterilmeye calisilacaktir.

Pazarlamada felsefi olarak yapilan tartismalarin, krizlerin ve teori gelistirmede yasanan tikanmalarin diger
sosyal bilim dallarinda yasanan hadiselerden ¢ok da farkli olmadig1 ortadadir (Hunt, 2014). Kuhn, Popper,
Wittgenstein, Lakatos, Althusser ve Feyerabend gibi pek ¢ok yazarin yaptiklar farkli calismalar neticesinde,
1960’lardan itibaren pozitivizmin bilim felsefesindeki hegemonyasi tartisiimaya baslanmistir (Demir, 2019).
Pozitivist anlayisin ortaya koydugu tek ve nesnel gerceklik fikrine siipheyle yaklasilmaya baslanilan bu
donemde; bunun yerine gercekligin sosyal olarak yapilandigi, c¢oklu gerceklerin bir arada oldugu

Isletme Arastirmalar Dergisi 995 Journal of Business Research-Turk



M. A. Tiltay — A. Akpinar 13/1 (2021) 994-1015

yorumsamacl perspektif one ¢ikmustir (Schwandt, 1994). Yorumsamac: yaklagimda pozitivizmin aksine
epistemolojik anlamda agiklamadan ¢ok anlama {izerinde durulmaktadir. Tiiketici davranisi calismalari,
sadece nicel olarak incelendiginde, bir takim agiklamalardan 6teye gidilemedigi diistiniildiigiinde (Dedeoglu,
2002, 2004); bu yaklasimin pazarlama disiplinine olan etkilerinin ¢ok ¢abuk gerceklesmesi siirpriz olmamustir.
Bu gelismelerin pazarlama alanina yansimasi oncelikle; baskin paradigma olan ve pozitivist temellere
dayanan Pazarlama Karmasmin (4P) tartisilmaya baslanmasi ve itibarim1 kaybetmesiyle sonuglanmistir
(Erdogan, 2018). Bu paradigma degisimine paralel olarak yine pek ¢ok pazarlama arastirmacisi kullanilan
metodolojileri de sorgulamaya ve tartismaya baslamigtir. Zira nicel aragtirmalarda elde edilen veriler sayisal
olarak genellemeye calisilmakta, sayisal hale getirilen bu degiskenler arasinda bir takim neden-sonug
iliskilerinin incelenmesi arastirmalarin asil amacini olusturmaktadir. Bu baglamda, tiiketicileri anlamada
istatistiksel verilere dayanan nicel aragtirmalarin daha yiizeysel kaldig1, nitel aragtirmalarin daha derinlikli
bilgi tirettigi savunulmaktadir (Ger, 2009). Diger taraftan tiiketicilerin sdylemleri ile uygulamalar1 arasinda
¢ogu zaman farkliliklar olmasi ve bunlarin ortaya ¢ikartilmasinda nitel yontemlerin kullanilmas: adeta bir
zorunluluk olarak goriilmektedir (Dedeoglu, 2002). Gummesson (2005), nicel paradigmada yer almanin
pazarlamanin bilimsel statiisiine katkida bulundugunu; ancak bunun yeterli olmadigini ifade etmektedir.
Benzer sekilde pek c¢ok vyazar, nitel tekniklerin ve stratejilerin pazarlama alaninda kullaniminin
artmasina/yayginlasmasina ihtiya¢ duyuldugu konusunda hemfikirlerdir. Ancak ana akim pozitivist
paradigmanin terk edilerek yorumsamaci veya bilimsel realizm gibi yaklasimlardan  hangisinin
benimsenmesi gerektigi konusunda literatiirde bir uzlas1 olmamas: dogal karsilanmalidir (Anderson, 1986;
Carson ve Coviello, 1996; Healy ve Perry, 2000; Holbrook ve O’Shaughnessy, 1988; Hunt, 1994; Peter ve Olson,
1983). Genellikle ¢ogu arastirmacimin farkinda olarak veya olmayarak bilimsel realizm tarafindan
yonlendirildigini ifade eden Hunt (1990), pazarlamada yasanan her tiirlii krizde ilk su¢lunun pozitivizm
(mantiksal pozitivizm ya da mantiksal ampirizm olarak adlandirildig: sekliyle) olarak gosterilmesini de
kolaya ka¢ma olarak tanimlamaktadir. Epistemolojik, ontolojik veya metodolojik olarak, farkli bilim
cevrelerinin diinyaya farkli pencerelerden bakiyor olmalari olduk¢a normaldir. Tiim pazarlama ¢alismalarinin
belirli bir felsefi temeli bulunmaktadir ve pazarlama arastirmacilar: arasinda her zaman farkliliklar olacag:
muhakkaktir. Bu nedenle de bu felsefi tartismalar hicbir zaman bitmeyecektir. Bu tartismalarin saghkli bir
sekilde yapilabilmesi i¢in, tarihsel agidan bilgilenmis sekilde yapilmasi 6nem arz etmektedir (Hunt, 2014).
Bilimsel ¢alismalar1 farkli yollarla yapmak miimkiindiir; ancak 6nemli olan, hangi yontem kullanilirsa
kullanilsin; bunu 6zenle yapmanin ve saglam bir sekilde gerceklestirmenin asil gaye olmasidir (Ger, 2009).
Yukaridaki tartismalardan hareketle pazarlamanin teorik anlamda disariya oldukga agik bir disiplin olmasinin
yani sira metodolojik ve paradigmatik acilardan da ¢ok sesli oldugu sonucu ¢ikartilabilmektedir. Arastirmanin
metodolojisine ve ardindan bulgularina gegmeden 6nce, bu arastirmanin asil konusu olan nitel ¢alismalarin
saglamlig1 ve niteligi ile ilgili hususlara kisaca deginilecektir.

Nitel c¢alismalarin nitelik sorunu, nitel arastirmalarin degeri, giivenirlik ve gecerlik sorunlarinin nasil
geligtirilebilecegi gibi hususlar bilim camiasinda halen siklikla tartisiimaktadir. Ornegin, gecerlik ve
glvenirlik konulari nicel arastirmacilar agisindan olduk¢a oturmus kavramlardir. Nicel yontemler
uygulanirken, belli bir takim 6n kabuller ve uzlagilarin oldugunu gérmek miimkiindiir. Buna karsin bu
kavramlarin nitel ¢calismalarda oldukga farkli bigimlerde, daginik ve hatta gelisigiizel kullanildigini sdylemek
yanlis olmayacaktir (Lecompte ve Goetz, 1982). En basta gegerlik ve giivenirlik olmak iizere, nitel arastirmaya
getirilen elestirilerden baslicalari; nesnellik problemi ve genelleme yapilamamasidir (Mays ve Pope, 1995).
Nitel arastirmalarin nicel arastirmalardan epistemolojik ve ontolojik varsayimlar acisindan oldukga
farklilasmasi nedeniyle ayni nitelik Olctitlerinin nitel arastirmalar i¢in gegerli olamayacag: diistincesi biiyiik
Ol¢iide kabul edilmektedir (Krefting, 1991). Bu durum, nitel ¢alismalarda niteligi dl¢mek igin bir ¢abanin
olmadig1 anlamina gelmemektedir. Aksine; niteligin ve saglamligin arttirilmasi igin pek ¢ok farkli yontem,
teknik ve strateji gelistirilmektedir (Gioia, Corley, ve Hamilton, 2013; Guba ve Lincoln, 1982; Tracy, 2010). Bu
siirec pek ¢ok farkli kavramm da ortaya gikmasim saglamistir. Onerilen bu farkli dlgiitleri inceleyen
Whittemore vd. (2001), nitel arastirmalarda niteligi Olgen kriterleri; inandiricilik, otantiklik, elestirellik, ic
biitiinlitk, aciklik, canlilik, yaraticilik, detaycilik, uyumluluk ve duyarlilik olarak siralamistir. Yine
gecerlik/giivenirlik ya da Guba ve Lincoln’iin (1982) tanimiyla inandiricilig: (trustworthiness) arttirmak igin ise
uzun siireli etkilesim, katilimai teyidi, ¢esitlendirme, amagh 6rneklem, disardan arastirmaci denetimi, ortamin
ve katilimcilarin ayrintili tanitimi gibi pek ¢ok strateji izlenmektedir (Baskale, 2016). Ger” e (2009) gore nitel
arastirmalarin saglamligini olusturan ii¢ ana unsur bulunmaktadir. Bunlardan birincisi olan kuram-veri
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diyalogunda, arastirmacilarin gozlemledikleri verileri tekrar tekrar kuramlar agisindan diistinerek
yorumlamasi, verilerden kurama ve literatiire, ardindan tekrar verilere gitmesi ve bu dongiiytii gerektigi kadar
yinelemesi gerekmektedir. Bir diger unsur olan elestirel farkindalikta ise gozlemci kendi beklenti, 6nyarg: ve
faraziyelerinin bilincinde olarak; bunlarin, yapilan arastirma {izerindeki etkilerini kavrayabilmeli ve tedbir
alabilmelidir. Gegerli ve giivenilir sonuglar elde etmenin ise birden ¢ok alt baglig1 bulunmaktadir. Oncelikle
gozlemci sahaya yakin ve hakim olmaldir, iistelik bunu okuyucuya agiklayabilmelidir. Daha ¢nce de ifade
edildigi gibi hem veri kaynaklarinda hem de 6rneklemde ¢okluk ve cesitlilik ilkesi benimsenmelidir. Bununla
birlikte, veri ¢oziimlemede de ¢okluk ve cesitlilik stratejisi izlemek ¢alismalarin niteligini arttiracaktir.

YONTEM

Aragtirmanin asil amacy; ulusal yazinda yer alan, pazarlama disiplini igerisinde yaymlanmais nitel ¢alismalarin
incelenmesidir. Ikincil olarak nitel arastirmalarda karsilasilabilecek sorunlar ile ¢6ziimleri irdelenecek ve bu
amag dogrultusunda secilen makalelerden yararlanilacaktir. Bu nedenle arastirmanin kapsami, pazarlama
alanina odaklanmis ve bu alan igerisinde makaleler yayimnlayan dergiler ile simirlandirilmistir. Bu dogrultuda
karsilasilan dergiler; Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi (PPAD), Tiiketici ve Tiiketim
Arastirmalar1 Dergisi (TTAD), Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi (PATU), Girisimcilik inovasyon ve
Pazarlama Arastirmalari Dergisi (GIMAD), Pazarlama iggérijsij Uzerine Calismalar (SOMI), Giincel
Pazarlama Yaklagimlari ve Aragtirmalar: Dergisi (PYAD) olmustur. Bu dergilerin en eskilerinin yaymn hayati
2008 yilma kadar gitmektedir. Dergi yaslarimin ¢ok eski tarihlere kadar uzanmamasi sebebiyle herhangi bir y1l
sinirlamast yapilmasma gerek duyulmamustir. Ilgili makaleler 07.05.2020 tarihinde dergipark.gov.tr’den
indirilmistir. Segilen dergilerin ilk sayilarindan son sayilara kadar yayinladiklar: tiim makaleler metodolojik
olarak incelenmis olup nicel veya karma yontem kullanan makaleler analiz dist birakilmistir. Bununla birlikte
ampirik olmayip yalmizca kavramsal tartismalar yiiriiten calismalar ve degerlendirme calismalari da bu
arastirmanin kapsami disindadir. Bu elemeler yapildiktan sonra secilen dergiler icerisinde 33 nitel ¢alisma ile
karsilasilmaktadir. Calismalar oncelikle yayinlandiklari dergi, yil ve arastirma konularina gore, ardindan ise
arastirma deseni (vaka analizi, olgubilimsel yaklasim, vb.), kullanilan strateji/teknik/analiz (igerik analizi,
semiyotik analiz, tematik analiz vb.) ve veri toplama yontemine (goriisme, dokiiman vb.) gore icerik analizine
tabi tutulmustur.

Tablo 1: Y1l, dergi ve temalara gore incelenen makaleler

No | Makale Dergi | Anahtar Kelime

1 (C)Zbaklr ve Velioglu, | TTAD | Siirdiriilebilirlik, Stirdiiriilebilir Pazarlama, Ornek Olay Analizi
2010)

2 (De Kervenoael, Kogoglu, | PPAD | E-Perakendecilik, Lojistik, Kentsel Planlama, Gelisen Pazar,
Ugurlu, ve Bozkaya, Direng Stratejileri
2011)

3 (Altuntas ve Tuna, 2012) | PPAD | Lojistik Merkez, Endiistriyel Satin Alma

4 (Tufan ve Ozdil, 2012) PPAD | Pazarlama iletisimi, Radyo Yaymnciligi, Kurumsal imaj

5 (Bozkurt ve Ergen, 2012) | PPAD | Mobil Pazarlama, 2 Boyutlu Barkodlar, Mobil Etiketleme, QR
Kodlar

6 (Kogak ve Karaca, 2013) PPAD | Kaynak Temelli Yaklasim, Orgﬁtsel Karakteristikler, Yenilik,
Yenilik Kapasitesi, Yenilik Yonetimi

7 (Bulut, Tekinbas, ve | TTAD | Okul Oncesi Yas Grubu, Pazarlama Kavramlari, Farkindalik,
Babacan, 2014) Drama Yontemi
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8 (Bardakct ve Akincy, | TTAD | Markalama, Yabanci Dil, Taklit Teorisi
2014)
9 (Kacar, Kartal, ve | PPAD | Sosyal Pazarlama, Cevreci Sivil Toplum Kuruluslari, Kampanya
Kahraman, 2014) YoOnetimi
10 | (Basfirinci, 2015) TTAD | Tirk Atasozleri, Aligveris, Tiiketim, Kialtir, Tiiketim Kiiltiira
11 | (Karababa ve Kjeldgaard, | TTAD | Marka Degeri, Global Ticaret Aglari, Pazar Antropolojisi
2015)
12 | (Avan ve Ozdemir, 2015) | TTAD | Hizmet Pazarlamasi, Fiziksel Unsurlar, Etkilesim
13 | (Cengiz ve Basaran, 2016) | TTAD | Netnografi, Tiiketici Yorumlari, Tiiketici Tecriibesi, Online
Aligveris
14 | (Atakan ve Seraj, 2016) PPAD | Tiiketici Davranisi, Ev Yapimi, Yemek Hazirlama, Tiiketici
Motivasyonu, Uretici Tiiketici Kiiltiirti, Nitel Aragtirma,
Netnografi
15 | (Farina ve Arslan, 2016) PPAD | Ulke Markasi, Ulke imajl, Ulus Markasi, imaj Yonetimi, Tiirkiye,
Birlesik Krallik, Avrupa Birligi, Icerik Analizi
16 | (Ozdemir ve Ozer, 2016) | PPAD Siyasal Pazarlama, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Algilanan
Toplum, Secim Afisleri, Gostergebilimsel Coziimleme, 30 Mart
2014 Yerel Segimleri
17 | (Sabah, 2017) TTAD | Benlik, Sanal Benlik, Avatar, Tiiketim, Sahiplikler
18 | (Cavusoglu ve Atik, 2017) | PPAD | Moda Bloglari, Aktor-ag Teorisi, Tiiketici Kaynakli Pazarlar,
Web 2.0, Blogosphere
19 | (Kircova ve Kose, 2017) PPAD | Uriin Yerlestirme, Nitel Arastirma, Uriin Yerlestirmeye Yonelik
Tutumlar, Televizyon Dizileri ve Filmlerde Uriin Yerlestirme
20 | (Coskun, 2018) SOMI | Elektronik Atik, Cep Telefonu, Genisletilmis Uretici
Sorumluluguy, Icerik Analizi
21 | (Karayiin ve Uca, 2018) SOMI | Cevrimi¢i Miisteri Portali, E-Lojistik, Teknoloji, Yiik
Operasyonlar1
22 (1§gioglu ve Yurdakul, | PATU | ikinci El Giyim Motivasyonlar;, Moda, Moda Yenilikgiligi,
2018) Surdiirtilebilirlik
23 | (Kiymalioglu ve Oztiirk, | TTAD | Reklam Etigi, Hassas Tiiketiciler, Bebek Mamasi, TV Reklamlar1
2018)
24 | (Koz ve Atakan, 2018) PPAD | Reklamcilik, Dijital Medya, Geleneksel Medya, Zaltman Metafor
Cikarim Teknigi, Derinlemesine Goriisme
25 (1§gioglu, 2018) PPAD | Sanal Market Aligverisi, Hizli Tiiketim Mallari, Satin Alma

Niyeti, Siirekli Tlgilenim, Giiven
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26 | (Celebi ve | GIPAD | Tiiketici Davraruslari, Y Kusagy, Bilingli Tiitketim
Bayrakdaroglu, 2018)

27 | (islek ve Erdogan, 2019) | TTAD | Anadolu Yaklagimi, Girisimci Biyografileri, Pazarlama Teorisi

28 | (Celik, 2019) TTAD | Nefret, Marka Nefreti, Taraftarlik, Ankaragiicii, Besiktas

29 | (Giritlioglu, Tan, Siirme, | PPAD Yiyecek—igecek igletmeleri, Tiiketici Yorumlari, Gaziantep,
ve Akmaz, 2019) Foursquare

30 | (Y. Arslan, 2019) TTAD | Gida Tiiketimi, Kanaat Onderleri, Tiiketici Saghig1, Saglk
Iletisimi, Canan Karatay

31 | (Agikalin ve Kayabasi, PATU | Sirdiirtlebilir inovasyon, Surdiiriilebilirlik  Pazarlamasi,
2019) Yenilik, Kaynak Temelli Yaklasim

32 | (Dalgig ve Tiltay, 2019) PATU | Otomotiv Sektorii, Marka Baghligi, Tiiketici Tipolojileri

33 | (Z. Arslan, 2019) PPAD | Kurumsal Marka, Kurumsal Siirdiiriilebilirlik, Siirdiirtilebilir
Kurumsal Marka, Kurumsal Teori, Mesruluk

Makalelerin %80’den fazlasinin, yayimn hayatina sirasiyla 2008 ve 2009 yillarinda baglamis olan Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi ile Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergilerinde yayimlandig:
goriilmektedir. Diger dergilerin daha yakin dénemde yaym hayatina baslamalari nedeniyle bu dagilim
oldukca dogal karsilanabilir. Dergilerden higbirisi yontem olarak nicel ya da nitel tarafa yonelmis durumda
degildir veyahut bunu deklare etmemistir. Buna ragmen toplam 6 dergide yaymnlanan 332 adet makaleden
yalmizca 33 tanesinin nitel yontem kullandig1 goriilmektedir. Incelenen makale sayisinin gérece az olmasi,
dergilerin bazilarinin ¢ok geng olmasi sebebiyle uzamsal ¢ikarsamalar ¢ok fazla sey ifade etmeyecek olsa bile
yine de son yillarda nitel yontemlerin kullaruldig1 makale sayisinda gozle goriiliir bir artis oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Aragtirma konularma bakildiginda ise marka, imaj, tiiketici kiiltiirii gibi daha soyut konularin
yani sira; lojistik, stirdiiriilebilirlik gibi daha c¢ok nicel ve matematiksel yontemlerle calisilan arastirma
konular1 da goze carpmaktadir.

BULGULAR

Nitel Arastirmalarda Yontem

Nitel arastirmalar farkl: sekillerde yapilabilmekte (Goulding, 1999; Guba ve Lincoln, 1994) ve genel olarak
tizerinde uzlasilmis bir metodoloji bulunmamaktadir. Arastirmacilar nitel arastirmaya baslamadan 6nce
oncelikle hangi ontolojik, epistemolojik aksiyolojik ve metodolojik durusa sahip olduklarina dair bazi felsefi
varsayimlarini gozden gecirmelidirler (Creswell, Hanson, Clark Plano, ve Morales, 2007). Nitel arastirmacilar
pozitivist, post-pozitivist, yapilandirmaci, yorumsamaci, elestirel ve postyapisal gibi farkli paradigmada yer
alabilmekte (Denzin ve Lincoln, 2005); dstelik yazim dsluplariyla da makalelerinde bunu
hissettirebilmektedirler. Arastirmacilar ¢alismalarina biiyiik bir tasarim segerek baslayabilirler. Creswell’e
gore (2007) bes temel nitel arastirma tasarimi bulunmaktadir: anlati arastirmasi, vaka calismasi, gomdiilii
kuram, fenomenoloji ve katilimc1 eylem arastirmasi. Tesch (1990), 28 yaklasim tanimlamis, Wolcott (2009) ise
22 gesit arastirma yontemi belirlemistir. Marshall ve Rossman (2016), farkli yazarlarin baslica stratejiler ile
ilgili yaptiklar: siniflandirmalar: birlikte incelemistir (Tablo 2). Bu alternatifleri birbirinden ayiran noktalar:
ise veri toplama stratejileri ve veri analizi prosediirlerinin birbirinden farkli olmasidir.

Tablo 2: Nitel arastirmalarda kullanilan stratejiler
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(Jacob, 1987) (Atkinson, (Patton, 2002) (Denzin ve | (Creswell, 2013)
Delamont, ve Lincoln, 2005)
Hammersley,
1988)
Yazarlarin birbirileriyle ortiistiikleri stratejiler
Biitiinciil Antropoloji Etnografi Etnografi Etnografi
etnografi (holistic | (antrhopology) (ethnography) (ethnography) (ethnography)
ethnography ) Neo-Marksist Oto-etnografi Performans-
Bilissel etnografi  (neo- | (autoethnography) etnografi
antropoloji marxist (performance
(cognitive ethnography) ethnography)
anthropology)
Iletisimsel Sosyo-dilbilimsel | Anlat1 arastirmasi | Yasamoykiisii ve | Anlat1 arastirmasi
etnografi (sociolinguistics) (narrative inquiry) testimonio  (life | (narrative inquiry)
(ethnography  of history and
communication) testimonio)
Sembolik Sembolik Fenomenoloji Fenomenoloji Fenomenoloji
etkilesimcilik etkilesimcilik (phenomenology) (phenomenology) (phenomenology)
(symbolic (symbolic Etnometodoloji Etnometodoloji
interactionism) interactionism) (ethnomethodology) (ethnomethodology)
Etnometodoloji
(ethnomethodology)
Gomiilii kuram | Gomiilii kuram Gomiili kuram
(grounded theory) (grounded theory) | (grounded theory)
Vaka  c¢alismasi | Vaka calismasi (case
(case study) study)
Yazarlara 6zel aragtirma tiirleri
Ekolojik psikoloji | Demokratik Ekolojik psikoloji | Tarihsel =~ metot
(ecological Ol¢lim (democratic | (ecological psychology) | (historical method)
psychology) evaluation)
Insan etolojisi | Feminizm Kesifsel arastirma | Eylem arastirmasi
(human ethology) | (feminism) (heuristic inquiry) (action research)

Toplumsal yap1 ve

ingacilik (social
construction and
constructivism)

Klinik arastirma
(clinical research)

Kaynak: Marshall, C., & Rossman, G. B.

Sage.

(2016). Designing Qualitative Research (Sixth edit). Thousand Oaks:

Nitel calismalarda yazarlar gorgiil baglamu tasvir etmeye veya veriyi nasil topladiklarini anlatmaya ¢ok fazla
odaklanirlar. Bu durum bazen veri analiz yontemlerini goz ard1 etmelerine yol agmaktadir (Pratt, Kaplan, ve
Whittington, 2020). Arastirmacilar ¢ok nitelikli bir veri toplasalar da bunu nasil analiz ettiklerini iyi bir
bi¢imde aktaramadiklar siirece ¢alismalar1 seffafliktan uzaklasabilmektedir (Bansal ve Corley, 2011). Ayni
nicel aragtirmalarda oldugu gibi nitel arastirmalarda da kullanilan tekniklerin nasil ve nigin kullanildiklarinin
agiklanmasi beklenmektedir. Ornegin ZMET teknigini uygulayan Koz ve Atakan (2018), analizlerinde nicin

bu teknige basvurduklarini agiklamislar ve tiim adimlar1 detayl bir sekilde anlatmislardir. Icerik analizi

yonteminden yararlanan Dalgic ve Tiltay (2019) ise metodolojinin adimlarini ve yorumlama siireglerini detayl
bir bicimde aktarmiglardir. Netnografi yontemini kullanan ve Tiirkge literatiirde ¢ok fazla netnografik
aragtirma olmadigini gozlemleyen Atakan ve Seraj (2016), yontemle ilgili ayr1 baghklar altinda agiklamalarda

bulunmusglardir. Tablo 3’te yazarlarin kullandiklar: aragtirma desenleri, analiz ve veri toplama yontemleri
detayl olarak verilmistir.

Tablo 3: Arastirma deseni, kullanilan analiz ve veri toplama yontemlerine gore incelenen makaleler
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No | Makale Arastirma Deseni — Strateji — Teknik — Analiz — Veri
Toplama Yontemi

1 (Ozbakir ve Velioglu, 2010) Ornek olay analizi, yar1 yapilandirilmis goriigme

2 (De Kervenoael vd., 2011) Yar1 yapilandirilmis goriisme, sekle uydurma stratejisi

3 (Altuntag ve Tuna, 2012) Odak grup, icerik analizi, birebir goriisme

4 (Tufan ve Ozdil, 2012) Alan aragtirmas, yar1 yapilandirilmig goriisme

5 (Bozkurt ve Ergen, 2012) Kesifsel aragtirma, goriisme

6 (Kocgak ve Karaca, 2013) Ornek olay calismasi, ¢oklu ornek olay calismasi, goriisme,
dokiiman incelemesi, anket

7 (Bulut vd., 2014) Kesifsel arastirma, yari yapilandirilmis drama, dogaglama
drama, gozlem

8 (Bardakc1 ve Akinci, 2014) Igerik analizi

9 (Kacar, Kartal ve Kahraman, 2014) igerik analizi

10 | (Basfirinci, 2015) Dokiiman incelemesi

11 | (Karababa ve Kjeldgaard, 2015) Vaka analizi, igerik analizi, goriisme

12 | (Avan ve Ozdemir, 2015) Derinlemesine goriisme, odak grup, betimsel analiz, igerik
analizi

13 | (Cengiz ve Basaran, 2016) Netnografi, Siirekli Karsilagtirma Analizi Yontemi

14 | (Atakan ve Seraj, 2016) Netnografi, arsiv verisi, saha notlari,

15 | (Farina ve Arslan, 2016) Igerik analizi

16 | (Ozdemir ve Ozer, 2016) Gostergebilimsel analiz

17 | (Sabah, 2017) Goriisme, odak grup, semiyotik kare analizi

18 | (Cavusoglu ve Atik, 2017) Yar1 yapilandirilmig goriisme, icerik analizi, tematik analiz

19 | (Kircova ve Kose, 2017) Derinlemesine goriisme, igerik analizi, betimsel analiz

20 | (Coskun, 2018) Icerik analizi

21 | (Karayiin ve Uca, 2018) Vaka analizi, goriisme

22 (iggioglu ve Yurdakul, 2018) Olgubilimsel yaklasim, kesifsel arastirma, birebir goriisme, yar1
yapilandirilmig goriisme

23 | (Kiymalioglu ve Oztiirk, 2018) Semiyotik Analiz, Ideolojik elestiri, Igerik analizi, yar1
yapilandirilmis goriisme, Olgubilimsel yaklagim

24 | (Koz ve Atakan, 2018) ZMET, goriigme

25 (i@gioglu, 2018) Kesifsel arastirma, yar1 yapilandirilmis goriisme, icerik analizi

26 | (Celebi ve Bayrakdaroglu, 2018) Derinlemesine goriisme, yar1 yapilandirilmis goriisme, betimsel
analiz

27 | (islek ve Erdogan, 2019) Dokiiman incelemesi, igerik analizi, kesifsel aragtirma tasarimi

28 | (Celik, 2019) Icerik analizi

29 | (Giritlioglu vd., 2019) Igerik analizi

30 | (Y. Arslan, 2019) Tekli 6rnek olay yontemi, i¢sel ornek olay calismasi, icerik
analizi

31 | (Agikalin ve Kayabasi, 2019) Yar1 yapilandirilmis goriisme, kesifsel arastirma, ¢oklu 6rnek
olay analizi, igerik analizi

32 | (Dalgig ve Tiltay, 2019) Tekli durum calismasi, gozlem, igerik analizi

33 | (Z. Arslan, 2019) Icerik analizi, semantik ag analizi

Nitel Calismalarda Baglamin Rolii

Nitel aragtirmalar: nicel arastirmalardan ayiran temel noktalardan birisi ¢alismanin amacinin genellenebilir
sonuglar vermesinden ziyade; derinlemesine birtakim 6znel bulgularla teoriye katki vermesidir (M. G. Pratt
vd., 2020). Bu anlamda yazarlarin bilgiyi baglama oturtabilmeleri igin bir fenomenle ilgili karmasikliklar
kavrayabilecekleri ortami ve katilimcilar1 tercih etmesi gerekmektedir. Bunu yaparken de arastirmacilarin
calistiklar1 yeri nasil ve neden sectiklerini, yani bu gorgiill baglami hakli gerekgelerle agiklamalari
beklenmektedir (Welch, Piekkari, Plakoyiannaki, ve Paavilainen-Méantymaki, 2011). Ornegin marka baghligini
hayran toplulugu baglaminda inceleyen Dalgic ve Tiltay (2019), Toyota Tiirkiye hayran toplulugunun
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gevrimigi sayfasini analiz birimi olarak belirlemislerdir. Nedenini ise yiiksek miktarda paylasim yapmalars,
¢ok sayida iiye ve ortak paydalarinin biiyiikliigii olarak gerekcelendirmislerdir. Benzer sekilde marka nefreti
kavramini taraftarlik baglaminda ele alan Celik (2019), sosyal medya hesaplarinin taraftarlarca marka karsiti
dilin 6nemli bir inga alan1 oldugunu belirtmisgler ve taraftar gruplarinin Facebook sayfalarini incelemislerdir.
Tiiketim, sahiplikler ve benlik kavramlarini sanal diinya baglaminda inceleyen (Sabah, 2017), séz konusu
oyunlarda (MMORPG) yer alan, karakter olusturma ve gelistirmesine bagl olarak bu oyunu oynayanlarla
goriisme gergeklestirmislerdir. Ozdemir ve Ozer’in (2016) 6rneklem secimini nasil gerekcelendirdikleri, Farina
ve Arslan’in (2016) orneklem secerken baska uzmanlarin goriislerinden nasil yararlandiklar: yine bu baslikta
verilebilecek 6rneklerdendir. Sonug olarak baglam, nitel ¢aligmalar: sekillendirmede 6nemli bir yere sahiptir
ve arastirmacilarin arastirdiklart konuyla ilgili gorgiil baglamlari neden tercih ettiklerini agiklamalar:
beklenmektedir (Crick, 2020).

Nitel Calismalarda Arastirma Evreni, Orneklem ve Veri Toplama

Nitel arastirmalar nicel arastirmalarla karsilastirildiginda genellikle ¢ok daha kiiciik Orneklemlerle
yapilmaktadir. Nitel arastirmalarda kiigiik bir 6rneklemden zengin bulgular elde edebilmek amaglanmaktadir
(Goulding, 1999). Nitel 6rneklemede calismayi en iyi sekilde bilgilendirebilecek olan uygun katilimcilarin
belirlenmesi gerekmektedir. Nitel veride katilimci sayis1 az olsa bile goriismelerin siiresinin uzatilmasi ya da
birden fazla veri kaynagidan bilgi elde edilmesi ile toplam veri zenginlestirilebilmektedir. Baz1 aragtirmacilar
doygunluk olarak adlandirdiklar1 (Charmaz, 2014), ortaya ¢ikan temalar tamamen gelistirilinceye kadar veri
toplanmaya devam edilen bir teknigi savunmaktadirlar (Fossey, Harvey, McDermott, ve Davidson, 2002).
Doygunluk saglandig1 durumda, artik elde edilen taze veriler yeni teorik i¢goriilere yol agmaz ve veri toplama
isi birakilir. Ornegin Atakan ve Seraj (2016), netnografi yontemini kullandiklari arastirmalarinda, yedi senelik
bir zaman dilimini kapsayan siireg igerisinde 2000 yorum igeren bir veri setinden yararlanmiglardur. {1k 1000
veri toplandiktan sonra analiz siirecine baslanmis ve temalarin teorik doyuma ulasmasi sonucunda 2000
sayisina ulastiklarinda veri toplanmasina son vermislerdir. Agikalin ve Kayabasi (2019) da tekrarlayan
ifadelerin artmasiyla beraber verilerinin doygunluga ulastigini belirtmislerdir. Ancak doygunluk pek ¢ok
faktore bagh olabilmekte ve bunlardan bazilar1 arastirmacilarin kontrolii disinda meydana gelebilmektedir.
Ornegin; goriisiilen kisilerin ne kadar homojen veya heterojen oldugu ya da aragtirmacinin konuyla ilgili
deneyimi gibi problemler ortaya ¢ikabilmektedir.

Nitel arastirmalar tizerine literatiire genel itibariyle bakildiginda yapilan goriismelerde 5 ila 50 arasinda
katilimecinin 6nerildigi goriilmektedir (Dworkin, 2012). Vaka ¢alismalarinda en az iki farkli vakanin yer almasi
gerektigi (Guest, Bunce, ve Johnson, 2006) gibi goriisler yer alsa da bazi durumlarda tek bir vakanin da teoriye
katki yapmasi olduk¢a miimkiin goziikmektedir (Boddy, 2016). C)rnegin Arslan (2019), kanaat onderlerinin
tiiketicilerin gida tiiketimlerini ne sekilde sekillendirdigini inceledigi ¢alismasinda, baslangicta 10 farkl
kanaat onderi gergevesinde ¢oklu ornek olay stratejisi tasarlasa da arastirmaya bagsladiktan sonra Canan
Karatay’in bu konuda ¢ok fazla 6n plana ¢iktigini gérmiis ve konunun daha derin ve ayrintili anlasilabilmesi
adina tekli ornek olay c¢alismasi yapmaya karar vermistir. Lincoln ve Guba’ya (2000)'ya gore ise nitel
arastirmalarda Orneklem biytkliigli tartismalar1 pozitivizmin izleridir ve nitel arastirmacilarca
reddedilmelidir. Burada belirtilmesi gereken bir baska husus ise Kuzey Amerikali yazarlarin daha fazla
orneklem biiyiikliigiinti savunduklaridir (B. Marshall, Cardon, Poddar, ve Fontenot, 2013). Ornegin Boddy,
Amerikan bir arastirmacmin, calismasinda yaklasik 1000 derinlemesine goriisme yaptigimi aktarmistir
(Boddy, 2016). Creswell’in (2007) gozden gecirdigi pek ¢ok nitel calismaya gore; anlat1 arastirmalarinda bir
veya iki, fenomenolojide {i¢ ila on, kuram olusturmada ise yirmi ila otuz kisiyle goriismek yeterli
goriilmektedir. Ozetle, drneklem biiyiikliigiinii belirlemek nitel arastirmalar icin halen tartismali bir konudur
(Dworkin, 2012). Asagidaki tabloda incelenen arastirmalarin drneklemleri goriilmektedir:

Tablo 4: Arastirmalarin 6rneklemleri

No | Makale Orneklem
1 (Ozbakir ve Velioglu, 2010) Bir isletmenin pazarlama ve reklam midiirii ve iirtin genel

miidiir yardimcisi ile goriisiilmiistiir. Ayrica isletmenin raporlar

incelenmisgtir.
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2 (De Kervenoael vd., 2011) 15 e-perakendeci, 7 lojistik¢i ve 7 kentsel planlamaci toplamda 29
uzman ile miilakat.

3 (Altuntas ve Tuna, 2012) Lojistigin farkl faaliyetlerini temsil eden 5 katilimci. 5 farkl
lojistik dergisi.

4 (Tufan ve Ozdil, 2012) 4 radyonun yayin yonetmenleri ve pazarlama yoneticileri ile
goriisiilmiistiir.

5 (Bozkurt ve Ergen, 2012) 10 uzman ile goriisme gergeklestirilmis ayrica ikincil veri olarak
makaleler ve internet sitelerinden yararlanilmistir.

6 (Kogak ve Karaca, 2013) Bes farkli sektdrden toplamda 55 tane isletmenin departman
yonetici ile goriistilmiistiir. Ayrica isletmelerle ilgili belgeler de
incelenmisgtir.

7 (Bulut vd., 2014) 32 katilimar ile gortisiilmiistiir.

8 (Bardakci ve Akinci, 2014) 4000 markanin kelime kokeni incelenmistir.

9 (Kacar, Kartal ve Kahraman, | 25 kampanya incelenmistir.

2014)

10 (Basfirinc, 2015) 118 atasOzii incelenmistir.

11 (Karababa ve Kjeldgaard, 2015) | Isletmeyle alakali 3 farkli aktorle goriisme gergeklestirilmistir.
Ayrica isletmenin web sayfasi incelenmistir.

12 (Avan ve Ozdemir, 2015) Farkli  gruplardan toplamda 27 kisi ile goOriisme
gerceklestirilmistir.

13 (Cengiz ve Basaran, 2016) Ucg farkli alisveris sitesinde yer alan 2500 yorum incelenmis, 337
yorum segilmistir.

14 (Atakan ve Seraj, 2016) 4 farkli web-sitesi ve 2000 yorum.

15 (Farina ve Arslan, 2016) Dort ulusal Birlesik Krallik gazetesinde yer alan 1081 haber
incelenmisgtir.

16 (Ozdemir ve Ozer, 2016) Uc biiyiik partinin toplamda 39 afisi incelenmistir.

17 (Sabah, 2017) Sekiz dijital oyun kullanicisi ile odak grup goriismesi yapilmistir.

18 (Cavusoglu ve Atik, 2017) 19 moda blogcusu ile goriisiilmiigtiir. Katilimcilarin blog sayfalar:
ayrica incelenmistir.

19 (Kircova ve Kose, 2017) 14 katilima ile goriistilmiisgtiir.

20 (Coskun, 2018) 11 adet cep telefonu iireticilerinin web-siteleri incelenmistir.

21 (Karaytiin ve Uca, 2018) E-ticaretten sorumlu yonetici (1) ile yiiz ylize goriisme
yapilmustir. Ayrica firmanin internet sitesi, gorsel medya, internet
ve isletmenin arsivleri kullanilmistir.

22 (i§gioglu ve Yurdakul, 2018) 20 adet tiiketici ile birebir miilakat gerceklestirilmistir.

23 (Kiymalioglu ve Ogztiirk, 2018) 2 televizyon reklami incelenmistir. Toplamda 14 katilimci ve 5
uzman ile goriisme gercgeklestirilmistir.

24 (Koz ve Atakan, 2018) 12 tiiketici ile goriistilmiistiir.

25 (i§gioglu, 2018) 38 katilimai ile miilakat gergeklestirilmistir.

26 (Celebi ve Bayrakdaroglu, 2018) | Toplamda 6 katilimc1 goriisiilmiistiir.

27 | (Islek ve Erdogan, 2019) 16 adet biyografik ve otobiyografik eser

28 (Celik, 2019) Taraftarlarin kurdugu 4 farkli sosyal medya sayfasi.

29 (Giritlioglu vd., 2019) 90 adet isletmenin sosyal medya hesabinin altinda yer alan
yorumlar. Toplamda 779 yorum incelenmistir.

30 (Y. Arslan, 2019) Farkli platformlarda yer alan toplamda 512 adet yorum
incelenmisgtir.

31 (Acikalin ve Kayabasi, 2019) Ug farkli isletmenin iist diizey yoneticisi ile goriisiilmiistiir.
Ayrica igletmelerin raporlar ve web sayfalar1 incelenmisgtir.

32 (Dalgig ve Tiltay, 2019) Yaklasik 3000 tane yorum incelenmistir.

33 (Z. Arslan, 2019) 11 firmanin siirdiiriilebilirlik raporlari incelenmistir.

Orneklem seciminde kullanilan temel stratejilerden birisi amagli &rneklem tasarimidir (Orneklem
stratejilerinin detayli incelemesi i¢in: Kuzel, 1999). Ornegin, iggioglu ve Yurdakul (2018), sayilarinin az olmasi

Isletme Arastirmalar Dergisi

1003

Journal of Business Research-Turk



M. A. Tiltay — A. Akpinar 13/1 (2021) 994-1015

ve ikinci el kiyafet aliminin genellikle gizli gerceklesmesi sebebiyle amagl 6rneklem teknigini kullanmiglardir.
Benzer sekilde sik televizyon ve film izleyen tiiketicilerle yaptiklari ¢alismalarinda Kircova ve Kose (2017),
amacl érneklem yontemlerinden birisi olan 6l¢iit 6rnekleme tekniginden yararlanmiglardir. Konu hakkinda
cesitli bakis agilarmin temsilini en {ist diizeye ¢ikartabilmek i¢in De Kervenoael vd. (2011), e-perakendeciler,
lojistikgiler ve kentsel planlamacilarla ayr1 ayr1 goriismeler yapmislar ve daha fazla uzmanla goriisebilmek
adma kartopu orneklem teknigini kullanmislardir. Benzer sekilde sanal market aligverisinde durumsal
faktorlerin etkisini arastiran i§gioglu (2018), bu faktorlerin gegerli oldugu tiiketicileri bulmanin zorlugu
neticesinde kartopu drnekleme yontemini uygulamistir. Kisaca bu strateji, kisilere erigsilmenin ve yaklagmanin
zor oldugu durumlarda tercih edilmektedir. Higbir stratejinin digerine {istiinliigli bulunmamakla birlikte bu
secimler aragtirmanin giivenilirligini dogrudan dogruya etkilemektedir. Nitel arastirma raporunu okuyanlar
i¢in bu kullanilan 6érnekleme stratejileri agik¢a ifade edilmeli ve nedenleri anlatilmalidir (Fossey vd., 2002).

Orneklemle baglantili olan bir diger konu da nitel aragtirmacilarin raporlamalarini, genellikle tek bir veri
kaynagia bagh kalarak yapmalaridir. Ornegin; farkli isletmelerden yalnizca birer calisanla goriismek
yalnizca bir kisinin perspektifini yansitacag icin giivenirlik ile ilgili problemlere yol acabilmektedir (Morrow,
2005). Bu durumu asabilmek igin arastirmacilar isletmelerin farkli birimlerinden kisilerle goriiserek ¢ok
katmanl veri elde edilebilmektedir (Welch vd., 2011). Bu uygulamaya 6rnek olarak, Kogak ve Karaca (2013),
farkl: firmalarin {iretim, ar-ge ve pazarlama birimi yOneticileri ile goriiserek yenilik yonetimiyle ilgili farkl
birimlerin 6rgiitsel karakteristiklerini yansitmiglardir. Yine benzer bigimde, Avan ve Ozdemir (2015) hizmet
ortami ve kullanici etkilesimlerini inceledikleri arastirmalarinda otel miisterileri, yoneticiler ve mimarlardan
olusan ¢ farkli grup ile goriisme yapmislardir. Ancak arastirmacilar tek bir kaynaktan veri elde etmeyi
sectikleri durumlarda ise bu durumun gerekgelerini iyi bir sekilde anlatabilmelidirler (Healy ve Perry, 2000).
Bununla beraber nitel arastirmacilar, her ne kadar isletmelerin arsiv kayitlarim1 elde etmek zor olsa da
verilerini bazi ikincil verilerle de destekleyerek ¢ok katmanli hale getirebilirler (Alam, 2005). Ornegin
Karababa ve Kjeldgaard (2015), orta diizey yoneticilerle yaptiklar: goriismelerin disinda, firmanin tarihgesiyle
ilgili kitap, firma raporlari, medyada yer alan kdse yazilari, firmanin Facebook sayfas1 gibi ikincil verilerle
arastirma bulgularini desteklemislerdir. Bir diger 6rnekte goriilecegi iizere, Acikalin ve Kayabasi (2019) ise
calismalarinda {ist diizey yoneticilerle goriismelerinin haricinde isletmelerin web sayfalari ve faaliyet
raporlarini da inceleyerek arastirmanin giivenirligini arttirmislardir.

Nitel Arastirmalarin Teorik Katkis1 ve Literatiir Taramasi

Nicel, nitel ya da karma hangi yontemle yazilirsa yazilsin makaleleri degerli kilan en 6nemli noktalardan
birisi de yazarlarin literatiire yaptiklari katkidir (Jonsen, Fendt, ve Point, 2018). Kuram olusturma ve test etme
konusunu inceleyen Colquitt ve Zapata-Phelan (2007), makaleleri katkilarmma gore bes kategoride
siiflandirmaktadir: rapor edenler, test edenler, nitelik kazandiranlar, olusturanlar ve genisletenler. Kuram
olusturanlar, test edenler ve genisletenler teoriye ¢ok daha fazla katki saglarken; rapor edenler ve
nitelendirenler ise daha diisitk katki vermeye egilimlidirler. Eger calisilan konu teoriye yeni bir seyler
sOylemiyorsa, elde edilen verilerin zenginligi, uygulanan yontemin saglamliginin ¢ok bir 6nemi kalmayabilir.
Bu anlamda nitel arastirmacilar literatiirii hazir modeller ve kavramlar1 almak i¢in degil, kendi kavramlarmi
gelistirmek amaciyla kullanmalidirlar (Ger, 2009). Giivenirlik nitel calismalarda ne kadar 6nemliyse nitel
arastirmalarin teorik katkilar: da bir o kadar dnemli goriilmektedir. Kuramlar nitel arastirmalarda yazarin
amacina uygun olarak ¢alismanin baslarina ya da sonlarina yerlestirilebilir (Creswell, 2007). Ancak ¢alismada
yer alan kuram tamamen tiimevarim seklinde kullanilmamali aksine kuram ve veri siirekli birbiriyle diyalog
haline olmalidir (Ger, 2009). Ortaya ¢ikan kategori ve temalar ile literatiir arasinda siirekli bir baglanti
kurularak dongiisel yorumlama siirecini uygulayan arastirmalar (Is¢ioglu ve Yurdakul, 2018) burada 6rnek
gosterilebilir. Graeber’in deger teorisini kullanan Karababa ve Kjeldgaard (2015), arastirmalarimi kaynak
temelli yaklasim bakis agisina dayandiran Acikalin ve Kayabasi (2019), marka baghligi kavramini otomobil
sektoriinde inceleyen Dalgig ve Tiltay (2019), pazarlamada Kuzey Amerika ve Alp-Germen bakis agilarina bir
alternatif olarak Anadolu yaklasimini oneren Islek ve Erdogan (2019), Ibn-i Haldun'un taklit teorisini
markalamada kullanan Bardakc: ve Akinci (2014), bu anlamda 6rnek verilebilecek calismalardandir. Diger
taraftan nitel arastirmacilar sorularini hazirlarken (Karayiin ve Uca, 2018) veya kodlamalarin olustururlarken
(Acikalin ve Kayabasi, 2019; Kacar vd., 2014) literatiirden yararlanabilmektedirler.
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Nitel Arastirmalarda Giivenirlik ve Gegerlik

Nitel arastirmacilarin genel olarak toplayabilecegi ii¢ farkli veriden bahsedilebilir (Ger, 2009). Bunlar;
bireylerin soyledigi sozler, bireylerin davranislar: ve bireylerin daha 6nce yaptiklari ve toplumda iz biraktig:
nesneler, mekanlar, imgeler ve eserlerdir. Cesitlilik, nitel arastirma tasarimlarmnin temel bir unsurudur.
Cesitlilikte temel amag; incelenen alanin ¢ok yonlii goriiniimiinii elde etmek ve bunun i¢in birden fazla birincil
ve/veya ikincil kaynaga basvurmaktir (Golafshani, 2003). Ger (2009) bu konuyu asagidaki gibi agiklamaktadir:

"“Belli bir ortamda tiiketicilerin yaptiklarina ve yapmadiklarina, hem o tiiketicinin cevresiyle iligkisine odaklanmamiz
gerekmektedir. Ayrica, soylemle eylemin, fisildananla yiiksek sesle soylenenin, sahnede sergilenenle kuliste yapilanin her
zaman ayni olmadigin biliyoruz.”

Guba ve Lincoln (1985), nitel arastirmalar igin giivenirlik ve gegerlik konseptlerini inandiricilik
(trustworthiness) seklinde kavramsallastirmis ve inandiriciligi saglamak icin bazi kriterler belirlemistir.
Asagidaki tabloda nitel arastirmalarda inandiriciligi arttirabilmek icin uygulanan birtakim yontemler yer
almaktadir:

Tablo 4: Nitel Aragtirmalarin inandlrlcﬂlgl icin Kullanilan Yéntemler

Geleneksel Kriterler | inandiricilik Kriteri Yontemler
fcsel gecerlik | Inanilirlik (credibility) | Katilima teyidi (member checks)
(internal validity) Cesitlilik (triagulation)
Cok seslilik (multivocality)
Bagimsiz akran denetimi (peers debriefing)
Sahayla uzun siireli etkilesim (prolonged engagement at a site)
Yeterli referans materyaller (referential adequacy materials)
Israrc1 gozlem (persistant observation)
Digsal gecerlik | Aktarilabilirlik Kuramsal/amagh 6rneklem (theoretical/purposive sampling)
(external validity) (transferability) Yogun tasvir (thick description)
Giivenirlik Giivenilebilirlik Ortiisen metotlar (use of overlap methods)
(reliability) (dependability) Asamali mukabele (stepwise replication)
Gilivenilir denetim (the dependability audit)
Objektiflik Onaylanabilirlik Cesitlilik (triangulation)
(objectivity) (confirmability) Diistintimsellik (practicing reflexivity)
Onaylanabilir denetim (the confirmabiilty audit)

Kaynak: Lincoln, Y. S., & Guba, E. G. (1985). Naturalistic inquiry. In Naturalistic inquiry. Beverly Hills CA:
Sage.

Bu anlamda nitel arastirmacilar arastirdiklari fenomenle ilgili daha nesnel ve alternatif i¢goriiler elde
edebilmek i¢in gorgiil verilerini (6rnegin, goriisme veya gozlem notlarin) bagka birincil veya ikincil (arsiv)
kaynaklariyla karsilastirmalilardir (Eisenhardt, 1991). Ozellikle secilen arastirma yontemine bagli olarak
gesitlilik (triangulation) bir beklenti olabilir. Ornegin vaka calismalarinda arastirmacilarin sectikleri vakay1 ya
da vakalar1 saglamlastirmak icin veri kaynaklarmin bir kombinasyonunu olusturma ihtimalleri yiiksektir
(Eisenhardt ve Graebner, 2007). Literatiirde vaka c¢alismasi/6rnek olay analizi yapan (Acikalin ve Kayabasi,
2019; Dalgig ve Tiltay, 2019; Karababa ve Kjeldgaard, 2015; Kogak ve Karaca, 2013; Ozbakir ve Velioglu, 2010)
arastirmalarin hemen hepsi dokiiman incelemesiyle elde edilen bilgileri desteklemislerdir. Dokiiman
incelemesi yapan Altuntas ve Tuna (2012) ise cesitlilik saglamak amaciyla bes farkli uzmanla goriisme
gerceklestirmislerdir.

Nitel arastirmacilar elde ettikleri gorgiil verileri kodladiklar: asamada, ham halde bulunan veriyi temalara
ayirarak organize ederler. Bunu yaparken manuel bir sekilde ya da gesitli bilgisayar programlariyla yapma
imkanlar1 bulunmaktadir. Bir takim yazilimlarla kodlamalar1 gergeklestirmek zamandan kazandirsa da daha
geleneksel bir yontem olan manuel kodlama da giivenilir bir teknik olarak kabul gormektedir (Sinkovics ve
Alfoldi, 2012). Ancak manuel kodlama yapan yazarlar icin 6rnegin temalara numara, renk ya da kelime atama
gibi saglamlig1 arttiracak bazi yontemler onerilmektedir (Miles, M.B ve Huberman, 1994). Dahas1 manuel
kodlama yontemiyle hareket eden yazarlarin daha seffaf olmalari beklenmektedir (Morrow, 2005). Ornegin
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Avan ve Ozdemir (2015), nitel verilerin kodlamasin iic asamada gerceklestirmisler ve bunlar1 oldukga detayh
bir bigimde analiz yontemi baslig1 altinda anlatmislardir. Bazi arastirmacilarin ise (Ac¢ikalin ve Kayabasi, 2019;
Atakan ve Seraj, 2016; Isgioglu ve Yurdakul, 2018) Nvivo gibi yazilim programlarmi tercih ettikleri
goriilmektedir. Nitel arastirmalarda gilivenirligi arttirmanin yollarindan birisi de elde edilen verileri
arastirmacilarin ayri ayri analiz etmeleri, kodlamalar1 ve bu kodlamalar: karsilagtirarak ilerlemeleridir (Glaser,
1965). Ornegin Avan ve Ozdemir (2015), elde ettikleri temalar: ve temalar: olusturan kodlar: her iki
arastirmacinin ayrt ayrt yaptiklari analizler sonucunda ortaya c¢ikartmislar ve bunlar1 tartisarak
karsilastirmislardir. Benzer siirecler bagka arastirmacilar tarafindan da uygulanmustir (Cengiz ve Basaran,
2016; Isgioglu ve Yurdakul, 2018). Bununla paralel bir bicimde Kircova ve Kose (2017) ise belirledikleri
kategorilerin bagimsiz bir arastirmaci tarafindan kontrol edilmesini saglamislardir.

Nitel arastirmalarda, 6zellikle de goriismeler, gozlemler, odak grubu ¢alismalarinda, arastirmacilarin gorgiil
veriyi yorumlarken katihmcilarin i¢goriilerine kendi perspektiflerini katma riskleri her zaman bulunmaktadir
(Gummesson, 2005). Bunun icin kullanilan paranteze alma teknigiyle yazarlar kendi kelimeleri yerine
dogrudan dogruya katilimcilarin sdylediklerini makalelerinde sunabilirler (Tosey, Lawley, ve Meese, 2014).
Boylece arastirmacilar verilerini sunarken olusabilecek yanlis yorumlamalar: ortadan kaldirabilirler. Ancak
bu tasvir edici ciimleleri veya kelimeleri neden sectiklerini, arkasindaki anlamlari ve teoriye katkisini mutlaka
belirtmek zorundadirlar (Tufford ve Newman, 2012). Ornegin, Celebi ve Bayrakdaroglu (2018), yar1
yapilandirilmis goriisme ve betimsel analiz yaptiklari calismalarinda bulgularini sunarken bu teknikten
yararlanmiglardir. Derinlemesine goriisme tekniginden faydalanan Kircova ve Kose (2017) de benzer sekilde
paranteze alma teknigini kullanmistir. Sabah (2017), dilbilgisi kurallarmna uymak igin olsa bile goriisme
notlarinda degisiklik yapilmamasi kuralina dikkat etmistir. Netnografik inceleme yapan Cengiz ve Basaran
(2016) da aynu sekilde tiiketici tecriibelerini oldugu gibi makalelerine yansitmis ve ayni1 zamanda siirekli teorik
anlamda bu 6rnekleri desteklemislerdir. Gorgtil verileri arastirmada sunmanin gelismis bir formu da Gioia
metodolojisidir (Gioia vd., 2013). Bu metodolojide nitel veriler {i¢ kategori altinda sunulmaktadir: birincil
kodlar, ikincil kodlar ya da ikincil temalar ve bir araya gelen (kiimelesen) boyutlar. Gioia metodolojisinin
ozellikle yonetim alaninda daha fazla benimsendigi goriilmektedir (Jaskiewicz, Combs, ve Rau, 2015).

Nitel aragtirmalarda sahaya yakin ve hakim olmak inanilirlig1 arttiran bir diger 6nemli kosuldur. Sahay1
tanimak icin yeterince vakit gecirmek, katilimcilara asina olup belli olglide bir giiven olusturmak
gerekmektedir (Korstjens ve Moser, 2018). Boylece tiiketicilerin yasadig1 diinyaya temas edilir ve onlarmn
gergekligine vakif olunur (Ger, 2009). Kiymalioglu ve Oztiirk (2018), inamlirhigi arttirabilmek igin
katilimcilariyla yeterince vakit gegirmis ve onlarin konu hakkindeki sakli hislerini anlamaya ¢alismislardir.
Dalgi¢ ve Tiltay (2019) ise oncelikle incelenecek toplulugu 1 ay boyunca disaridan goézlemlemisler, sonra
topluluga tiye olarak yaklasik 12 ay siireyle toplulukta zaman gegirmislerdir.

SONUC ve TARTISMA

Pazarlama disiplinini 1960’lardan itibaren teorik ve metodolojik anlamda etkileyen faktorler ii¢ ana baslikta
Ozetlenmektedir (Webster ve Lusch, 2013). Birincisi, temel sorunlarin 6nemi yerine metodoloji ve veriye dayal
analizlere yapilan asir1 vurgudur. Bunun sonucunda dar kapsamli birtakim dergiler olusmus ve pazarlama
disiplin olarak farkli kompartimanlara ayrilmistir. Tkinci faktér, mikro ekonomik indirgemecilik ile dar bir
paradigmadan tek bir degisken olarak kar1 optimize etmeye calisan normatif modellere olan/duyulan asir1
giivendir. Ugiinciisii ise pazarda yalnizca saticilar iizerine miyop bir odaklanma ile pazarlamanin etkinligi ve
etkililiginin g6z ardi edilmesidir (tiiketici faydalari, paydaglarin cikarlari, toplumsal refah gibi konular).
Birinci faktor, dogrudan veya dolayl olarak ikinci ve iigiincii faktorleri de etkilemektedir. Disiplinin gelisimi
izlendiginde zaman igerisinde metodolojik olarak saglamhigin (rigor), ilgi-alakaya (relevance) iistiin geldigi
goriilmektedir (Reibstein, Day, ve Wind, 2009). Nicel arastirmalar nesnel, genellenebilir, bilimsel, metodolojik
olarak saglam gibi ifadeleri cagristirirken; nitel arastirmalar ise 6znel, genellenemez, bilimsel olmama, soyut,
aciklayici-kesifsel gibi ifadeleri akla getirmeye baslamistir (Korai ve Souiden, 2019). Hatta arastirmacilarin
metodolojik olarak da kendilerini belli kaliplara soktuklar1 goriilmektedir. Bu gibi tanimlamalar ve
kategorilestirmeler, yalnizca o yontem ile incelenebilen konulara odaklanmaya yol agmaktadir. Ornegin;
pazarlama disiplini icerisinde kendisini davranis bilimci olarak tanimlayan bir arastirmaci, muhtemelen
deneysel yontemleri 6n plana cikartacak ve yalnizca deneysel yontemlerle anlasilamayacak olan daha genis
ekonomik, sosyal ve toplumsal konular1 es gegmek zorunda kalacaktir (MacInnis, 2005). Franke ve Mazanec
(2006), pazarlama disiplininden akademisyenlerle goriistiikleri arastirmalarinda altt farkli kimlik
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belirlemislerdir. Farkli kimlikler alanda daha fazla boliinmelere yol agiyor olmakla birlikte disiplinin
olgunlastifina da isaret etmektedir. Pazarlama disiplini igerisinde oldugu diisiiniilen bu metodolojik
boliinmelerin gesitli nedenleri bulunmaktadir. Daha 6nce de ifade edildigi {izere, yonetim disiplinlerinin
mesruiyetini tesis etmek amaciyla bilimsel statii kazanmaya calismalar1 doga bilimlerinde kullanilan
yontemlerin sosyal bilimlere uyarlanmasiyla sonuglanmistir. Pazarlama alaninda da benzer siireg; bilimsel
mesruiyet kazanma c¢abasi, alanin 6nde gelen isimlerin (nicel paradigmada yer alan) etkileri ve nitel
arastirmacilarin metodolojilerini nicel yontemlere benzetmeye calismalar1 gibi asamalarla gerceklesmistir
(Korai ve Souiden, 2019). Ornegin bilimsel mesruiyet kazanma cabasi, Journal of Marketing gibi 6nde gelen
dergilerin ilk yillarindaki yayinlarla, izleyen yillardaki yayinlarin farkliligindan anlasilmaktadir (Kumar,
2015). 1950°li yillardan itibaren JM’ de ve pazarlama literatiiriinde, pazarlama fenomenleri normatif
yaklagimlardan bilim felsefesi anlaminda pozitif; yani agiklayic1 yaklagimlara dogru kaymigtir. Fenomenlerin
siiflandirilmasindan ¢ok olasiliksal aciklamalara ve tanimlayici gorgiil nedensel analizlere dogru genel bir
degisim yasanmustir (Kerin, 1996). Giiglii metodolojiler ve veri kaynaklarinin makaleleri yayilamada genel
bir kriter haline doniismesi, disiplinin gelismesi acisindan gerekli ve oldukga faydaliyken; diger taraftan ise
bu durumun pazarlamay: temel sorunlar1 anlamaktan ziyade, metodoloji ve veriye dayali analize odaklanan
dar bir kapsama yonlendirdigi diistintilmektedir (Webster ve Lusch, 2013). 1980’li yillardan itibaren ise bu
baskinlik bir nebze kirilmaya baslanmis ve nitel yontemler pazarlama alaninda daha fazla kullanilir hale
gelmistir. Buna paralel olarak nitel yontemlere agirlik veren dergilerin de ayni donemlerde ortaya ¢iktig:
goriilmektedir (Ger, 2009). Sosyal bilimlerde yasanan paradigma kaymasinin pazarlama alanina etkileri kisa
siire igerisinde gerceklesse de uzun vadede nicel paradigmanin hakimiyeti siirmektedir. Ancak sosyal
bilimlerde farkli sdylemler ve bakis acgilarmin gelisimi tesvik edilerek ¢ok sesliligin insa edilmesi 6nem
tasimaktadir (Abbott, 2001). Zira elestirel yaklasimlara kucak agmak, bir disiplinin olgunluguna isaret eder
(Korai ve Souiden, 2019). Gummeson’un (2005) da ifade ettigi gibi teori tiretimi daha ¢ok kavramsal ve nitel
bir siirecin sonucu iken, teori testi daha cok ampirik ve nicel hipotez testleri ile iliskilidir. ki arastirma yéntemi
birbirine alternatif olarak goriilmemeli, birbirinin tamamlayicisi olarak ele alinmalidir. Belk’e (2013) gore iki
arastirma yontemi temel olarak dort ana noktada birbirinden ayrilmaktadir. Nitel arastirmalar ¢ok daha
detayli ve zengin bir veri saglamaktadirlar. Her ne kadar nicel yontemlerde verinin biiyiikliigii ¢cok giiclii
istatistiksel tekniklerin kullanimina izin verse de nitel veriler, insanlarin ve davranislarinin daha zengin bir
tasvirini ortaya koyar. Nitel aragtirmalar tiiketimi ve pazarlamay1 baglamsal olarak aciklamaya calismaktadir.
Yani nicel arastirmalar tiiketicilerin durumsal faktorler, arastirmaci, zaman ve mekan fark etmeksizin aymn
sekilde davramsta bulunacaklarini varsaymaktadir. Nitel aragtirmalar olabildigince dogal ortamlarda
gerceklestirilir. Nicel arastirmalarda ise 0zellikle de deneysel yontemlerde birtakim degiskenler kontrol ve
manipiile edilir. Son olarak nitel arastirmalarda arastirmac aktif bir rol alir. Verinin kalitesi giiven, asinalik
ve uyum gibi faktorlere baglidir. Bu bir yandan siibjektiviteyi arttirirken diger yandan ise daha fazla insan
etkilesimi ve iligkisine izin verir. Pazarlama disiplininin biiyiik 6l¢lide insan davranisina, insan algisina ve
insan fenomenine dayandig1 diistintildiigiinde (Svensson, 2006) nitel arastirmalarin kullaniminin, yeni
perspektifler elde etme agisindan neredeyse bir zorunluluk oldugu sdylenebilir. Ustelik bu unsurlar, zamann
akis1 igerisinde istikrarsiz ve dinamik yapidadirlar; yani anlasilabilmek igin siire¢ tasarimlarmna ihtiyag
duyarlar (Langley, 1999). Pozitivist temele dayanan nicel yontemlerin sosyal kavram ve olgulari, icinde
bulunulan durumlari tamamen agiklayabilmesi imkansiz goriinmektedir (Dedeoglu, 2002). Istatistiksel bilgiye
sahip olmak, sosyal konular1 anlamanin yerini tutmaz ve kendi basma bu sorunlarin nasil ¢oziilecegini
gosteremez (Schatzki, 2012). Ornegin nicel yontemler ile bu olgular1 anlayabilmek igin olusturulan dgeler,
beklenen ve istenen bulgulara uymadig: taktirde basitce analizden ¢ikartilmaktadir. Bir veya birkag¢ hatali
‘ifade’ kaldirilmazsa ¢oken modellere nasil tamamen giivenilebilir? Ozetle, burada yapilan ve daha &nce
yapilmis tartismalarda anlatilmak istenen, arastirmacilarin alet c¢antalarinda yalmizca c¢eki¢ olursa
etraflarindaki her seyi ¢ivi olarak gérmeye baglayacaklaridir.

Yapilan cesitli bibliyografik analizler incelendiginde, Tiirkiye’de de metodolojik anlamda durumun ¢ok farkh
olmadig1 sonucuna ulagilmistir (Bakir, 2013; Cati ve Ocel, 2018; Ar1 vd., 2009). Bu arastirmada da incelenen
332 adet makaleden 33 tanesinde (yaklasik %10) nitel yontemler kullanildig: goriilmektedir. Bu durum, daha
once de ifade edildigi gibi her ne kadar nitel arastirmalar pazarlama alaninda yiikseliste olsalar bile halen nicel
yontem ve post-pozitivist paradigmalarin alanda agirhigini korudugu sonucuyla benzerlik gostermektedir
(Hanson ve Grimmer, 2007). Bunun ¢esitli sebepleri oldugu diisiiniilmektedir. I1ki, nitel yontemlere kars1 var
olan onyargidir. Yazarlarin bir boéliimiiniin nitel ¢alismalarda kullanilan yontemlerin saglamligina iliskin
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slipheleri ve Onyargilar1 bulunurken; diger taraftan bazi yazarlarda ise arastirmalarina yeterince kiymet
verilmeyecegi diisiincesi olugsmustur (Pratt, 2008). Ikinci olarak, akademik camiada yer alan statii, terfi ya da
ilerleme gibi baskilar arastirmacilari baskin teknik ve yontemleri uygulamaya, en azindan anlamaya
zorlamaktadir (Hanson ve Grimmer, 2007). Bu durum, nicel yontemlerin baskinliginin korunmasina yardim
etmektedir. Bunlarin disinda, neden nitel yontemlerin pazarlama alaninda yayginlasmadig: sorusunun olasi
cevaplariy; nitel arastirmalar hakkinda yeterince egitim alinmamasi ya da nitel arastirma yapmanin ¢ok uzun
siire almasi olabilmektedir (Tucker vd., 1995) .

Bu calismanin temelde iki amaci bulunmaktadir. Ilk olarak, Tiirkce pazarlama yazininda nitel makaleler;
bibliyografik bilgilerine (yayinlandiklari dergi, yil ve arastirma konular1), kullandiklar1 yontemlere (arastirma
deseni, stratejileri, teknikler ve veri toplama ydntemlerine), ve drneklemlerine gore igerik analizine tabi
tutulmuslardir. Bu yolla aragtirmalarin kapsamu ve niteligi goriilmeye calisilmistir. Ikinci olarak ise nitel
arastirmacilarin karsilastiklar1 potansiyel sorunlar ile bunlarin iistesinden gelebilecekleri metotlardan
bahsedilmistir. Calismada 0zellikle incelenen makaleler iizerinden bunlar 6rneklendirilerek gelecekte nitel
arastirma yapmay: diisiinen pazarlama alanindaki akademisyenlere ve lisansiistii arastirmacilara veri
toplama ve veri analizi siireclerini nasil titizlikle yaparak bu sorunlarin iistesinden gelebilecekleri
gosterilmeye calisilmistir. Bu amaca ulasabilmek icin mevcut literatiirden bazi arastirmalar gozden gecirilmis
ve su sonuglara ulasilmistir: Arastirmalarda biiyiik bir tasarimla, metodolojisini sekillendiren makale say1s1
oldukca azdir. Literatiir incelendiginde, genellikle kullamilan tasarimin vaka c¢alismalari oldugu
goriilmektedir (6rn: Acikalin ve Kayabasi, 2019; Dalgi¢ ve Tiltay, 2019; Karababa ve Kjeldgaard, 2015; Kogak
ve Karaca, 2013; Ozbakir ve Velioglu, 2010). Diger bir kullanilan tasarim ise olgubilimsel yaklasimdir ve iki
caligmada bu desenden yararlanilmistir (Iscioglu ve Yurdakul, 2018; Kiymalioglu ve Oztiirk, 2018). Ancak
etnografi, gomdiilii kuram ya da anlati calismasi gibi bazi tasarimlarin hig tercih edilmedigi dikkat cekmektedir.
Yapilan calismalarda ¢ok biiyiik oranda igerik analizinin kullanilmasinin yani sira, semiyotik analiz
(Kiymalioglu ve Oztiirk, 2018; Sabah, 2017), semantik ag analizi (Z. Arslan, 2019), ZMET (Koz ve Atakan,
2018), gostergebilimsel analiz (Ozdemir ve Ozer, 2016), betimsel analiz (Avan ve Ozdemir, 2015; Kircova ve
Kose, 2017), netnografi (Atakan ve Seraj, 2016; Cengiz ve Basaran, 2016) gibi yontemlerin de kullanildig:
goriilmektedir. Veri toplama yontemlerinde ise arastirmacilarin siklikla, goriismeler, dokiiman incelemeleri
zaman zaman da gozlemlerden yararlandiklari sonucuna ulasilmaistir.

Aragtirmalarda genel anlamda hem kullanilan yontemler hem de veri toplama teknikleri agisindan bir
zenginlik sorunu oldugu goriilmektedir. Karsilasilan bir baska problem ise arastirmacilarin veri toplama
yontemlerini arastirmanin kendisi olarak tasvir etmeleridir. Oysa Belk’in de ifade ettigi gibi (Belk, Sherry ve
Wallendorf, 1988), nitel yontemler birtakim insanlarla konusup soylenenleri kdgida yazmaktan ibaret degildir.
Naturalistik arastirmalar (naturalistic inquiry research) belli bir Ogrenme ve tecrilbe sonucu
uygulanabilmektedir. Aslinda nitel aragtirmalarin genel itibariyle anket ve deneysel yontemlere kiyasla
Ogrenilmesi ve uygulanmas: daha fazla zaman ve sabir istemektedir. Ancak nitel yontemlerin gdrece yeni ve
az bilinen yontemler olmas1 dolayisiyla baz1 metodolojik hatalarin ortaya ¢ikmasi dogal karsilanmalidir (Ar1
vd., 2009). Bu gibi durumlarin diger disiplinlerde oldugu gibi pazarlama disiplini icerisinde de zaman
igerisinde agilmasi beklenmektedir. Bunun igin pazarlama dergilerinin Academy of Management Journal
orneginde goriildiigii izere (Pratt, 2009) alan editorlerine birtakim ipuglar1 ve onerilerin yer aldig1 makaleler
yayinlatmalari faydali olabilir. Zira Pratt’in (2008) yaptig1 arastirmaya gore hakemlerin ve editorlerin en ¢ok
elestirdikleri konular; yontemin agiklanmamasi ya da yetersiz anlatimi, analizin agiklanmamas: ya da yetersiz
anlatimi, teoriye yeterince katki yapilmamasi ve veriyi yorumlama/gdsterme dengesinin ayarlanamamasidir.
Aymni calismada nitel arastirmacilarin yasadiklari sorunlar ise; degerlendirme standartlarinin olmamasi,
standartlarin ¢ok yiiksek olmasi veya standartlarin uygunsuz olmasi olarak 6zetlenmistir. Bu gibi durumlarin
asilabilmesinin yollarindan biri, bu tiir makalelerin yayginlasmasi olabilir. Ornegin TTAD, ilk sayisinda Ger’in
(2009) buna benzer bir makalesine yer vermistir. Ozellikle geng arastirmacilarin, bu noktada iist diizey
dergilerin standartlarmni karsilayacak seviyeye ulasabilmeleri igin editdryel makaleleri gbzden gegirmeleri
faydali olacaktir. Ornegin Epp ve Otnes’in (2020) hazirladiklar yiiksek kalitede nitel aragtirma yapilirken
kullanilacak kontrol listesi (ve Ornek makaleler) gibi pek ¢ok baska kapsamli Oneri de literatiirde
bulunmaktadir.

Goriildiig tizere nitel arastirmalarda giivenirlik ve gecerlik gibi sorunlarin ¢oziilebilmesi icin pek ¢ok farkl
yontem, teknik ve strateji gelistirilmistir. Nitel arastirmalarin niteligini arttirmak, zaman igerisinde belli
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onyargilarin da kirilmasina ve pazarlama alaninda daha da yayginlasmasia imkan taniyacaktir. Nitel
yontemlerin benimsenmesi, arastirmacilarin yeni anlayislar ortaya c¢ikarmasina ve var olaru farkli yollarla
gormelerine olanak tanumaktadir. Dar bir nitel yontem kiimesine odaklanmak, arastirmacilar olarak ortaya
gikarttigimiz i¢goril tiirlerini de sinirlamaktadir (Bansal, Smith, ve Vaara, 2018). Yani bir fenomenin
anlagilabilir duruma gelebilmesi i¢in kullanilan yontemlerin zenginlestirilmesi gerekmektedir. fleride daha
genis tiirleri benimseyen ve pazarlama alanina bakis agilarini genisleten arastirmacilarin ortaya ¢ikabilmesi
admna bu gibi ¢alismalarin ilham kaynag1 olabilecegi diisiiniilmektedir. Sonug olarak, arastirmacilarin ilerde
yapacaklar1 calismalarda gecerlik ve giivenirligi arttirmak igin kullandiklar gesitlendirme gibi yontemleri
arttirmalari, sectikleri tasarim ve metodolojileri daha net bir sekilde belirtmeleri/aciklamalar: ve seffaf bir
sekilde uygulamalari, ayrica orneklem biiyiikliigii veya zenginligine dikkat etmeleri beklenmektedir.
Belirtilmesi gereken bir bagka konu ise nicel yontemlerden de yararlanan aragtirmacilar olarak, onerilerimizin
veya tartismalarin higbirisi pazarlama disiplini icerisindeki post pozitivist yaklasima sahip akademisyenleri
suglamaya yonelik degildir. Nitel yaklasimlarin tesvik edilmesi ve iki paradigma arasindaki gerilimin
azaltilmasiyla ¢ok sesliligin artacag1 inancina sahibiz. Gelismekte olan bir sosyal bilim alani olarak pazarlama;
yeni teorilere, yeni kavramlara ve yeni metotlara ihtiya¢ duymaktadir. Bunu da ancak, siirekli olarak kendini
gozden gecirerek ve elestirerek gerceklestirebilecektir (Yadav, 2010).
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