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OZET

Bu ¢alisma, pazarlama alaninda 6nde gelen kaynaklarda yayinlanan ¢alismalarin detay-
I1 incelemesini yaparak, pazarlama arastirmalarinda cesitleme yaklasiminin kullanimi
ile ilgili mevcut durumu ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayrica ¢alisma, pazarlama
arastirmalarindaki son gelismeler 1s1§inda, ¢esitleme yaklasiminin kullanimina iligkin
Oneriler getirmeyi de hedeflemistir. Ayrica, ¢esitleme yaklasimi icerisinde hangi aras-
tirma yontemlerinin agirlikli olarak kullanildig, nasil bir sira igerisinde gergeklestirildi-
gi ve gesitleme yaklasimi tiirlerinden hangilerinin arastirmacilar tarafindan tercih edil-
digi de calismada incelenmistir. Calismada, gesitleme yaklasiminin kullanimina yonelik
olarak literatiirde belirtilen dort ana yontem goz oniine alinarak belirtilen kaynaklarda-
ki calismalar incelenerek bir siniflandirma gergeklestirilmistir. Yapilan incelemeler ve
siiflandirmalara bagl: olarak calisma, pazarlama arastirmalar:t kavraminin bu alanina
yonelik olarak oneriler de getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, karma yontemler, cesitleme yaklasimi, pazarlama aras-
tirmasi.
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AN ANALYSIS OF TRIANGULATION APPROACH IN
MARKETING RESEARCH

ABSTRACT

This study aims to present the current patterns in marketing research related to the
triangulation approach by investigating the articles published in leading journals in the
field. The study also aims to provide suggestions for the use and application of triangu-
lation approach in the marketing discipline. Moreover, the main research methods em-
ployed in triangulation, the sequence of these research methods in the articles reviewed
and the main types of triangulation have also been analysed. A classification has been
made based on four main methods existing in the literature regarding triangulation. In
the light of the classifications and the investigation of the articles from leading market-
ing journals, the study provides suggestions regarding the use of triangulation in
marke-ting research.

Keywords: Marketing, mixed methods, triangulation, marketing research.

1. Giris

Calismanin ana konusu olan ¢esitleme yaklasimi nitel ve nicel arastirma yon-
temlerinin birlikte bir calismada kullanilmas1 olarak belirtilen “karma arastir-
ma yontemleri” altinda degerlendirilmektedir. “Karma arastirma yontemleri”
kavramui ilk olarak Campbell ve Fiske (1959) tarafindan psikolojik vakalar1 ince-
lemek i¢in kullanilmistir. Campbell ve Fiske’in (1959) ilk olarak karma ydntem
olarak adlandirdiklar1 olgu, Denzin (1978)'in tanumiyla “cesitleme” olarak lite-
ratiirde yer almistir (Rocco vd. 2003). Bu calismada da ilk olarak karma yon-
temler genel bir kavram olarak incelenecek, ardindan da cesitleme yaklasimi
incelenecektir.

Bu kavram, zaman igerisinde Denzin (1978), Bryman (1988) ve Tashakkori ve
Teddlie (1998) basta olmak iizere bir¢ok aragtirmacinin ilgi alaninda yer almis
ve zamanla sosyal bilimlere yonelik arastirmalarda ¢ok siklikla rastlanan bir
olgu haline gelmistir. Tashakkori ve Teddlie (1998), ilk olarak 1998'de “Mixed
methodology: combining qualitative and quantitative approaches” isimli bir
kitap yayimlamiglardir. 2001 yilinda “Forum: Qualitative Social Research”
isimli bir dergi bir sayisimin tamamini karma yontemlere yonelik katkilar: ince-
leyen caligmalara ayirmigtir. 2007 yilinda ise tamamen karma yontemleri ince-
leyen ve bu alandaki ¢alismalar: igceren “Journal of Mixed Methods Research
(MMR)” dergisi yayimlanmaya baglanmaisgtir.
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Pazarlama alaninda karma yontemlerin kullanilmas: 6zellikle son yillarda 6n-
ceki yillarla kiyaslandiginda 6nemli dl¢iide vurgulanmaya baslanmistir. Pozi-
tivist yaklagsimla birlikte nicel arastirma yontemlerinin kullaniminin ¢ogunluk-
la baskin oldugu pazarlama alaninda, nitel yontemlerin de ne dlgiide akademik
pazarlama c¢alismalarinda kullanildigr ve tercih edildigi onemli bir ¢alisma
konusu olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Bunun yanisira, nicel ve nitel yontemle-
rin birlikte kullaniminin pazarlama calismalarinda ne Olgiide tercih edildigi,
hangi pazarlama alanlarinda uygulandig1 ve hangi arastirma yontemlerinin bu
anlamda birlikte kullanildiginin anlasilmasi da biiyiik 6nem arz etmektedir.
Biitiin bunlarin 151g1nda, bu ¢alisma, cesitleme yaklasimi ve karma arastirma
yontemlerine yonelik literatiir taramasiyla birlikte, pazarlama alaninda gesit-
leme yaklagiminin kullanimini son 10 yil igerisinde iki 6nemli akademik dergi-
de yayinlanan makaleleri inceleyerek pazarlama arastirmalari alaninda oneri-
ler getirmeyi amaglamaktadir.

2. Karma Arastirma Yontemleri

Bilimsel arastirma yaklasimlari nitel, nicel yaklasimlar ve karma yontemler
olarak ti¢ baslik halinde incelenmektedir (Creswell, 2003: 18). Karma yontem-
ler alaninda oldukca fazla ¢alismalari olan Tashakkori ve Teddlie (2003) karma
yontem arastirmasindaki ¢alismalarin “nitel ve nicel veri toplama ve analiz
yontemlerini es zamanli ya da sirali asamalarda” kullandigini belirtmiglerdir.
Tashakkori ve Teddlie (1998)’e gore bir arastirma {i¢ asamadan olusmaktadir.
[k asama calismanin tiiriiniin kesifsel (herhangi bir hipotez olmadan) ve/veya
dogrulayici (hipoteziyle birlikte) olup olmadigim belirlemektir. Tkinci asama
veri toplama tiiriinii ve gesitli islemleri igerir. Bunlar 6rnekleme prosediirleri,
Ol¢me teknikleri ve ¢alismanin sonuglarinin giivenilirligini belirleme teknikle-
rinden olusmaktadir. Son asama ise, veri analizlerini ve sonuglarin degerlendi-
rilmesini icermektedir. Bunlarin 1s1§1nda, Tashakkori ve Teddlie (1998) karma
metodlu ¢alismalara 6rnek olarak 6 tiir igceren bir ¢erceve gelistirmistir. Tablo 1,
bu tiirleri gostermektedir.
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Tablo 1: Karma Yontem Ttrleri

Dogrulayici aragtirma Dogrulayici arastirma
L Nitel veri II. | Nitel veri
Istatistiksel analiz Nitel analiz
Kesifsel aragtirma Kesifsel aragtirma
III. Nicel veri IV. | Nitel veri
Istatistiksel analiz Istatistiksel analiz
Dogrulayici arastirma Kesifsel aragtirma
V. Nicel veri VI. | Nicel veri
Nitel arastirma Nitel analiz
(Kaynak: Tashakkori ve Teddlie, 1998: 55)

Tashakkori ve Teddlie (1998)'nin simiflandirmasimin yani sira, Creswell (1994)
dort ana karma yontem tiiriinii su sekilde belirtmistir:

e Siral (iki asamali) ¢alismalar: Arastirmaci ilk olarak nitel asamayi ar-

dindan da nicel asamay1 gergeklestirir. Bu siire¢ tam tersi seklinde de
gerceklestirilebilir. Iki asama da birbirinden ayridir.

Paralel/eszamanli ¢alismalar: Arastirmaci nitel ve nicel asamalar1 ayni
anda gergeklestirir.

Esdeger statiilii (equivalent status) calismalar: Arastirmaci calisilan
konuyu esit sekilde anlamak igin, calismada hem nitel hem de nicel
yaklagimlar: kullanmaktadir.

Baskin-daha az baskin ¢aligmalar: Bu tiirde, bir arastirma yontemi ve
bu yonteme iliskin metot ya da metotlar baskin olarak ele alinir. Bu-
nunla beraber, daha az baskin olan ve alternatif olarak kullanilan aras-
tirma yontemi ise ¢alismanin kiigiik bir boliimiinii olusturarak baskin
olan metot yoluyla elde edilen verileri destekleyici niteliktedir.

Srnka ve Koeszegi (2007), Creswell (1994, 2003), Mayring (2001)’e dayanarak
siniflandirma gergeklestiren Davies (2003)'i de igeren karma bir siniflandirma
gerceklestirmistir ve buradaki tiirleri ana olarak iki calismali tasarimlar ve

entegre olmus tasarimlar olarak ikiye ayirmistir. Bu ¢alismada da Srnka ve

Koeszegi'nin (2007) smiflandirmasindan faydalanilarak makaleler incelenmis-
tir. Calismada makalelerin Srnka ve Koeszegi'nin (2007) siniflandirmasina gore
incelenmesi ve smiflandirilmasindaki en onemli neden, Tablo 2, Srnka ve

Koeszegi (2007)'nin siniflandirmasini gostermektedir.
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Iki calismali tasarimlarda, arastirmaci nitel ve nicel verileri ayri ¢alismalarda
ister sirali olarak isterse de eszamanli bir sekilde toplar ve bunlar analiz eder.
Sirali tasarimlar, karma yontemlerin en sik kullanilanlaridir (Creswell, 2003).
Siral1 tasarimlarda Ozellikle yeni ve hentiiz gelismemis alanlarda oncelikle nitel
yontemlerin kullanilarak ¢alisilan aragtirma problemine yonelik derinlemesine
bilgi edinilmesi s6z konusu olmaktadir. Ayni zamanda nicel bir aragtirmanin
ardindan daha aydinlatici ve destekleyici sonuglar elde etmek igin nitel veriler
de toplanabilmektedir. Arastirmacinin hipotezler olusturmasi icin kavramsal
bir model gelistirmesinde ilk olarak nitel ¢alismalar1 gerceklestirdigi durum-
larda iki asamal1 calismalar 6n planda olmaktadir.

Tablo 2: Nitel ve Nicel Aragtirma Tasarimlar1

Mayring (2001) Davies (2003) Creswell (2003) Creswell (1994)
Siral iki . Kesifsel/ .
On/baglangi¢ $ 1ki agsamal1
Calismali . Sirali tasarim Aciklayict
calisma modeli tasarim
tasarim tasarim
Es zamanl
Eszamanl iki . tasarim/ esitleme modeli/
(;ah mali Gesitleme Birbirinin Eiriirinini in Baskin-daha az
sma modeli . . . sne baskin tasarim
tasarim igine ge¢mis gegmis tasarim
tasarim
Entegre
5 inceleme Inceleme
g | (elaboration) modeli
ﬁ tasarimi e
] Kombinasyon Doniistiirticii Karma yontem
t tasarimi tasarim tasarimi
5 | Entegre .
) . Genellestirme
€ | Genellegtirme .
= modeli
tasarimi

(Kaynak: Srnka ve Koeszegi, 2007)

Sirali tasarimlar kadar sik rastlanmasa da, eszamanli ya da birbirinin igine
gecmis tasarimlar da uygulamada goriilmektedir. Bu yaklasimi benimseyen
aragtirmacilar ayni konuyla ilgili olarak nitel ve nicel verileri toplarlar ve analiz
ederler ve bunlarin sonucunda elde edilen sonuglar, arastirma probleminin
¢ozlimiine yonelik bir ¢erceve sunmaktadir (Srnka ve Koeszegi, 2007).

Entegre tasarimlar: kullanan arastirmacilar ise tek bir ¢alisma igerisinde nitel
ve nicel yontemleri kullanirlar. Bu yontemde ayni veriler hem istatistiksel hem
de yorumlayict (hermeneutical) olarak agiklanir ve ister nitel ister nicel olsun
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bir veri tiirlinden baslanarak nitel ve nicel analizler bir arastirma siireci igeri-
sinde birlestirilir (Srnka ve Koeszegi, 2007). Bunun gergeklesebilmesi icin aras-
tirmacinin nicel verileri nitel temalara (inceleme modeli) ya da nitel verileri
nicel kodlara veya rakamlara doniistiirmesi (genellestirme modeli) gerekmek-
tedir (Mayring, 2001).

Mayring (2001)'in siniflandirmasinda yer alan on/baslangi¢ calisma modeli
klasik bir nicel arastirmay1 igermektedir. Genellestirme modelinde ise, nitel
calisma nicel ¢alismadan 6nce gergeklestirilmekte ve nicel arastirma genellesti-
rilmis sonuglari icermektedir. Inceleme modeli ise bunun tam tersi bir siireci
icermektedir. Son olarak da gesitleme modeli ise nitel ve nicel yontemlerin
karma olarak kullanilmasi anlamina gelmektedir. Karma yontemler ile birlikte
anilan cesitleme yaklasimiyla ilgili degerlendirme bir sonraki boliimde verile-
cektir.

3. Cesitleme Yaklasimi

Cesitleme kelimesinin kokeninin bir nesnenin tam olarak yerini belirlemede
birden fazla referans nokta kullanan seyir ve askeri strateji kavramlarindan
geldigi belirtilmektedir (Smith, 1975). Bu noktadan hareketle bilimsel arastir-
malarda da birden fazla aragtirma yonteminin referans alnarak birbirini des-
tekleyici sonuglarin elde edilmesini amaclayan yaklasim da gesitleme yaklasimi
olarak literatiirde yer almistir. Cesitleme yaklasimina yonelik olarak literatiirde
farkli tanimlar bulunmaktadir. Denzin (1978) cesitleme yaklasimini; “ayn1 ol-
gunun/olayin arastirilmasinda kullanilan yontemlerin kombinasyonu” olarak
tanimlamistir. Creswell ve Miller (2000) ise gesitleme yaklasimini “arastirmaci-
larin bir ¢alisma igerisinde madde veya kategori olusturmak i¢in ¢oklu ve farkl
bilgi kaynaklar1 icerisinde uyum aradiklar1 bir gecerlilik prosediirii” olarak
tanimlamistir. Yildirim ve Simsek (2005) daha genel bir tanim kullanarak gesit-
leme yaklasiminin, “farkli veri kaynaklari, farkli veri toplama ve analiz yon-
temleri kullanarak arastirma sonuclarmin inandiriciligini arttirmaya yonelik
cabalarin biitiinii” oldugunu belirtmektedir.

Patton (2002) cesitlemenin amacinin farkli veri kaynaklarindan faydalanarak
ayni sonucu elde etmek yerine, arastirmanin sonuglarindaki tutarlilifin ve
uyumun test edilmesi oldugu belirtmistir. Olusabilecek herhangi bir uyum-
suzluk, calisilan konu ile segilen arastirma yontemleri arasindaki iligkiyi gelis-
tirmeye yonelik bir firsat olarak degerlendirilmistir. Cesitleme yaklasim, aras-
tirmaciya calismasinin sonuglarindan daha fazla emin olmasini saglamaktadir
ve bu da karma arastirma yontemlerinin 6nemli giiglii yanlarindan biridir (Jick,
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1979). Ayrica cesitleme yaklasimi, yeni arastirma yontemlerinin ortaya gikma-
sinda, bir arastirma probleminin arastirilmasinda ve geleneksel veri toplama
yontemlerine alternatif araclarin sunulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Cesitleme yaklagimi ile birlikte nitel yontemler hak ettigi noktaya gelmis ve
nicel yontemler de bu yaklagim ile birlikte tamamlayic1 olarak onemli dlgiide
kullarulabilmistir (Phillips, 1971).

Patton (2002) “cesitleme yaklasiminin bir arastirmay1 degisik yontemlerin bir-
lestirilmesiyle daha giiglii bir hale getirdigini” belirtmistir. Nykiel (2007)"ye
gore bir arastirma projesi icerisinde hem nitel hem de nicel arastirma yontem-
lerinin kullanilmasinin iki ana sebebi vardir. Oncelikle nitel bir galigma, hipo-
tezlerin onerilmesinden ve bir anket formunun hazirlanmasindan 6nce arag-
tirma problemine yonelik olarak bir Ongorii saglayabilmektedir. Bunun
yanisira, nicel bir ¢alismanin ardindan nitel bir ¢alismanin gerceklestirilmesiy-
le, anket calismasinin sonuglarinin tizerinden 6rneklemin daha derinlemesine
incelenmesi miimkiin olabilmektedir. Cesitleme yaklasiminin ana amaci ise bu
yontemlerin birbiriyle uyumlu olarak paralel bir sekilde gergeklestirilmesidir.

Cesitleme yaklagiminin etkin bir sekilde kullanilmasinda, tercih edilen bir aras-
tirma yonteminin zayif yonlerinin diger bir arastirma yonteminin giiclil yanlari
ile dengelenmesi biiyiik bir rol oynamaktadir (Rohner, 1977). Mathison (1988)
cesitleme yaklagimini bir arastirmanin gegerliligini ve giivenilirligini arttirma-
da 6nemli bir strateji olarak gormiistiir ve gesitleme yaklasiminin 6zellikle nitel
yontemlerde ortaya ¢ikabilecek yanlilik problemini kontrol etmede 6nemli rol
oynayacagini belirtmistir.

Hem nitel hem de nicel yaklagimlarin yer aldig: birden fazla yontem veya veri-
yi kullanma durumu olan ¢esitleme yaklasimina yonelik bazi elestiriler de yer
almistir. Barbour (1998) paradigmalarin birlikte kullanilabilecegini belirtirken,
bir paradigma igerisinde birden fazla arastirma yonteminin birlikte kullanilma-
sinin nitel paradigma igerisindeki her bir yontemin kendine has varsayimlari-
nin varolmasindan dolay: birtakim sorunlar1 beraberinde getirebilecegini be-
lirtmistir. Her ne kadar cesitleme yaklasimi nicel paradigmada ¢alismanin so-
nuglarinin genellestirilmesi ve dogrulanmas: i¢in kullanilsa da, Barbour (1998)
gesitleme yaklagiminin nitel paradigma igerisindeki 6nemini de belirtmistir.
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4. Pazarlama Alaninda Cesitleme Yaklasimi Uzerine Bir Aras-
tirma

4.1. Calismanin Amaci ve Kapsami

Bu calisma, gesitleme yaklasimini ayrintili olarak inceleyerek, pazarlama aras-
tirmalari igerisinde bu yaklasimin ne derecede kullanildigini anlamaya yonelik
bir arastirma gergeklestirmeyi amaglamaktadir. Pazarlama arastirmalar: ala-
ninda gesitleme yaklasgimma yonelik yeterli sayida ve detayl inceleme ve ¢a-
lismanin yer almamasi ve bu anlamda bir ihtiyacin oldugunun diisiiniilmesi de
bu ¢alismanin gergeklestirilmesi i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi olmustur.
Calismada pazarlama alaninda yer alan iki 6nemli dergide yayinlanan makale-
ler incelenmis ve bu incelemelere bagl olarak hangi tiir ¢esitleme yaklasimla-
rinin tercih edildigi, pazarlamanin hangi alanlarinda cesitleme yaklagiminin
kullanuldig1 ve incelenen calismalarda tercih edilen arastirma yontemlerine
yonelik analizler gerceklestirilmistir.

4.2. Ornekleme

Pazarlama alaninda gesitleme yaklasimina yonelik siniflandirma ve bulgular
elde etmek iizere gerceklestirilen bu ¢alismada, European Journal of Marketing ve
Journal of Marketing dergilerinin son 10 yilinda (2001-2010) yer alan makaleler
incelenmistir. Bu iki derginin secilmesinin ana sebebi, pazarlama alaninda ya-
yinlanan saygin ve kabul gormiis akademik dergiler olmasi ve Kuzey Amerika
ve Avrupa gibi iki farkli fakat 6nemli bolgeyi temsil etmesi olarak belirtilebilir.
Dergilere EBSCO veritabanindan ulasilmistir. Dergilerde yer alan makalelerin
toplanmas1 Mayis 2011-Temmuz 2011 siirecinde gergeklestirilmistir. Makalele-
rin toplanmasinin ardindan her bir makale tek tek incelenmis ve tek bir aras-
tirma yontemi kullanan makaleler ¢alismanin kapsami disinda tutulmustur.
Birden fazla arastirma yontemi kullanilan makaleler, basim yillari, kullandikla-
r1 aragtirma yontemleri, ilgili olduklari pazarlama alanlari, bu makalelerde
analizlerde kullarulan analiz teknikleri goz Oniine alinarak tablolar halinde
smiflandirilmistir. Ayrica Tablo 2'de yer alan Srnka ve Koeszegi'nin (2007)
sinflandirmasi baz alinarak makaleler ¢esitleme yaklasimu tiirlerine gore sinif-
landirilmistir. European Journal of Marketing’de toplam incelenen makale sayisi
730 iken, bu say1 Journal of Marketing’de 438 olarak belirlenmistir ve toplamda
her iki dergide incelenen makale sayis1 1168 olmustur. Hanson ve Grimmer
(2007), Journal of Marketing, European Journal of Marketing ve Journal of Services
Marketing dergilerini incelemis ve makaleleri nitel, nicel, karma ve teorik olma
durumlarina gore siniflandirarak toplamda 1195 makaleyi incelemistir ve bu
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sayimnun diger ¢alismalara kiyasla yeterli oldugunu belirtmislerdir. Bu anlamda,
calismada incelenen 1168 makale sayisinin da yeterli oldugu goriilmektedir.

4.3. Bulgular

1168 makale icerisinde yapilan inceleme ve smiflandirmalar sonucu European
Journal of Marketing’de 100 adet ve Journal of Marketing’de 58 adet gesitleme
yaklagiminin kullanildigi makale oldugu tespit edilmistir. Dergilerdeki toplam
makale sayist ile gesitleme yaklasiminin var oldugu makaleler oranlandiginda
European Journal of Marketing igin bu oran %13,7 olurken, Journal of Marke-
ting’de %13,2 olmustur. Her iki dergide de yaklasik olarak %13 oraninda cesit-
leme yaklasiminin kullanilmis olmasi, pazarlama alaninda cesitleme yaklasi-
minin heniiz tam anlamiyla etkin bir sekilde kullanilmadigini1 gostermektedir.
Cesitleme yaklasiminin incelenen galismalarin biiyiik bir ¢cogunlugunda go-
riilmemesinin sebebi olarak cesitleme yaklasiminin doktora tezlerinin igerisin-
de sakli kalmas1 ve doktora tezlerinin birden fazla makaleye boliinerek agirlikh
olarak sadece nicel yontemlere odaklanilmas: gosterilebilir. Jick (1979) bu yon-
temin yeni bir yontem olmadigin fakat bu tarz arastirma yonteminin ve bera-
berinde getirdigi iistiinliiklerin ¢ok fazla degerinin bilinmedigini belirtmektedir.

Srnka ve Koeszegi (2007) cesitleme yaklasiminin faydalarinin bir¢ok kaynakta
vurgulanmasina ragmen, ¢ok kisith sayidaki arastirmacinin bu yaklasimi kul-
landigini belirtmistir ve 2,649 adet makalenin incelendigi bir ¢alismanin
(Trumbo, 2004) bu alandaki eksikligi ortaya koydugunu da agiklamistir. Bazi
nitel ve nicel paradigmalarin birlikte kullanildig ¢alismalarin sosyal bilimlerin
saglik hizmetleri, hemsirelik, egitim ve aile planlamasi alanlarinda kullanildig:
goriilse de, bu tiir calismalara isletme disiplini igerisinde ¢ok ender olarak rast-
landig belirtilmistir (Sale vd. 2002). Bu ¢alismada da goriildiigii gibi, isletme
alanmnin 6nemli disiplinlerinden olan pazarlama alaninda gesitleme yaklasiminin
tercih edildigi makalelerin orami dergiler icerisindeki tiim makalelere oranla
yaklasik olarak %13 oraninda kalmistir. Srnka ve Koeszegi (2007) ise cesitleme
yaklagiminin igerdigi nitel ve nicel ¢alismalarin birlikte kullarulmasi siirecinin
bilimsel ¢alismalarda yeterince yer almamasin ii¢ ana nedenle agiklamiglardir:

e Paradigmalarin kiyaslanamazhgi-esolgiilemezlik
¢ Nitel calismalarda kesinligin az olmasi

¢ Sistematik ve entegre olmus nitel-nicel calismalara yonelik bilgi kay-
naklarinin veya rehberlerin eksik olmasi.
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Srnka ve Koeszegi'nin (2007) belirttigi sebepleri destekler derecede, ¢calismada
kullanilan her iki derginin de yazarlara yonelik 6neriler kisminda, makalelerin
nicel ¢alismalarin énemli 6zelliklerinden olan genellestirmeyi icermesinin ter-
cih edildigi fakat bunun yani sira akademik olarak giiclii ve pazarlama disipli-
nine katkida bulunacak sekilde de olmasi gerektigi belirtilmistir. Calismada
incelenen dergilerde aranan genellestirme 6zelligi nicel ¢alismalarin énemli bir
belirleyicisi oldugu igin, nitel calismalarla nicel ¢calismalarin birlikte kullanimi-
n1 Ongoren cesitleme yaklasimi oran olarak diisiik seviyede kalmistir. Hanson
ve Grimmer’in (2007) pazarlama alaninda 1195 makaleyi inceleyerek gercekles-
tirdikleri calismada da benzer durumlar goriilmiis, nicel calismalar % 46,3 orana
sahip olurken, ¢esitleme yaklasiminin % 8,8 oraninda kullarildig: belirtilmistir.

Tablo 3’te, Srnka ve Koeszegi’'nin (2007) dort asamali smniflandirmasina gore
incelenen dergilerde yapilan analiz sonucu, her iki derginin toplaminda % 65,8
orantyla sirali iki ¢alismali tasarimin 6n sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bunu
% 32,2 ile eszamanli iki agsamali tasarimlar izlemektedir. Eszamanli iki agamali
tasarimlar, incelenen dergilerde % 32,2 oraninda kullanilmistir. Bu tiir tasarim-
larin en 6nemli 6zelligi, nitel ve nicel yontemlerin ayr1 prosediirlerle toplanip
analiz edilmesidir. Bunda ana amag, iki yaklasimin sonuglarimin karsilastiril-
mas1 ve birbirini desteklemesidir. Creswell (2003) iki ¢alismali tasarimlarin
daha sik olarak uygulanan geleneksel yontemi temsil ettigini, entegre tasarim-
larin ise gelismekte olan yeni bir yaklagimi ortaya koydugunu belirtmistir.
Calismanin sonuglar1 da bu durumu desteklemistir ve entegre inceleme mode-
linin sadece her iki dergide birer adet olmak {izere iki tane oldugu goriilmiis-
tiir. Entegre genellestirme modeline ise sadece bir makalede rastlanmistir. Sira-
I1 iki ¢alismali tasarim daha Onceki boliimlerde de belirtildigi gibi, 6ncelikli
olarak nitel bir ¢alismanin kesifsel olarak kullanilip, ardindan nicel ¢alismala-
rin gergeklestirilmesi olarak tanimlanmustir.

Tablo 3: Incelenen Makalelerin Cesitleme Tiiriine gore Siflandirmasi

. o Kullanilan Makale Sayist | Yiizde

Cesitleme Tiirii o
EJM* ™M (%)

Sirali iki ¢alismali tasarim 63 41 65,8
Eszamanli iki ¢aligmali tasarim 35 16 32,2
Entegre (inceleme) modeli 1 1 1,2
Entegre (genellestirme) modeli 1 - 0.8
Toplam 100 58 100

*EJM: European Journal of Marketing, JM: Journal of Marketing
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Calismada makalelerin simiflandirilmasi yapilirken, anket calismasindan &nce
gerceklestirilen pilot ¢alismalardaki miilakatlar, anketin olusturulmasindan
sonra Ontest amagh olarak uygulandiklarindan degerlendirmeye alinmamustir.
Bununla birlikte, anket calismasinda yer alacak degiskenleri belirlemek vb.
amaclarla gerceklestirilen yari-yapilandirilmis, yapilandirilmamis ve derinle-
mesine miilakatlarin hepsi degerlendirmeye alinmistir. Tablo 4 sirali iki calis-
mali tasarimda kullanilan arastirma yontemlerini {i¢ ana grupta gostermekte-
dir. Bu tasarimlarda en biiyiik ¢ogunlugu %64,4 ile miilakat ve anket grubu
elde etmistir. Bu grupta, ilk asamada miilakatlar gerceklestirilmis ve bunlarin
ardindan anket calismasi yapilmistir. Diger bir grup ise, odak grup calismala-
rinin ilk asamada gergeklestirilip, ardindan anket ¢alismasinin yapildig: grup-
tur. Pazarlama arastirmalarinda kullanilan 6nemli bir arastirma yontemi olan
odak grup calismasi ile anketin birlikte kullanildig1 toplam 10 ¢alisma yer al-
maktadir (% 9,7). Diger kategorisinde ¢ok ¢esitli aragtirma yontemlerinin yer
aldig1 kombinasyonlar oldugundan tek bir bashk altinda degerlendirilmistir.
Bunun orani da %25,9 olarak belirtilmisgtir.

Tablo 4: Siral Iki Calismali Tasarimda Kullanilan Arastirma Yontemleri

Siral1 iki Calismali Tasarim Kullanilan Makale Sayis1 Yiizde (%)
Muiilakat* ve anket 67 64,4
Odak grup ve anket 10 9,7
Diger 27 25,9
Toplam 104 100

*Miilakatlar nitel olarak degerlendirilmistir ve yari-yapilandirilmis, yapilandirilmamis ve derinle-
mesine miilakatlarin timiini icermektedir.

Cesitleme yaklasimu tiirlerinin her iki dergi igerisinde yillara gore dagilimina
bakildiginda, Sekil 1’de goriildiigli gibi, sirali iki ¢alismali tasarim eszamanl
tasarima gore daha once de belirtildigi gibi daha fazla kullanilmustir. 2004 y1-
linda sirali iki ¢alismali tasarim say1 olarak en fazla degere ulasirken, 2008 y1ili-
na kadar diislise gecmis fakat son yillarda tekrar artis gostermistir. Eszamanl
iki asamali tasarimin kullanimi, sirali iki ¢alismali tasarima gore daha az ol-
mustur ve 6zellikle 2008 yilindan itibaren eszamanl iki asamali tasarimin kul-
laniminda diisiis goriilmiistiir.
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Sekil 1: Yillara Gore Cesitleme Yaklagimi Tiirlerinin Kullanimi

Cesitleme yaklasiminin yer aldig1 makalelerin pazarlama alanlaria gore sinif-
landirilmasi Tablo 5’te gosterilmektedir. Pazarlama alanlarinin smiflandirilma-
s1, Kotler ve Armstrong (2001) ve Mucuk (2010) un kitap igeriklerine gore olus-
turulmustur. Tablo 5'te goriildiigii gibi, stratejik planlama ve pazarlama siireci
(pazar yonliiliik, stratejik planlama, pazarlama planlama, miisteri yonliilitk
vb.) %17 ile en fazla gesitleme yaklasiminin kullanildigi alan olmustur. Bu
alandaki 27 makalenin 11’inin pazar yénliiliik oldugu gériilmektedir. Uriin ve
hizmet stratejisi alan1 da stratejik planlama ve pazarlama siireci alani gibi ¢esit-
leme yaklasiminin sik olarak kullanildigr bir alan olmustur (% 16,8). Marka
yonetimi, marka imaji ve yeni {iriin gelistirme konular1 bu alanda oldukga sik
karsilasilan konular olmustur. Bu alanlarda cesitleme yaklasimin goriilmesinin
sebebi, {iriin ve hizmetlerin marka imajlarina ilgili olarak ¢esitli miisteri grup-
larina yonelik yapilan arastirmalarda oncelikle kesifsel amagli nitel ¢aligmala-
rin, ardindan da nicel caligmalarin gerceklesmesi olarak belirtilebilir. Uriin ve
hizmet stratejisi altinda siklikla yer alan yeni {iriin gelistirmeye yonelik calis-
malarda da tek bir arastirma yonteminin kullanimi ¢ok tercih edilmemis ve
agirlikh olarak odak grup calismalar1 veya miilakatlarla anket ¢alismasi birbi-
rinin izleyen siiregler olarak ¢alismalarda yer almistir.
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Tablo 5: Cesitleme Yaklasiminin Kullanildig1 Pazarlama Alanlar:

Pazarlama Alani Kullanilan Makale Yiizde (%)
Sayisi
Stratejik planlama ve pazarlama siireci 27 17
Uriin ve hizmet stratejisi 26 16,8
Pazarlamada rekabetgi stratejiler 25 15,8
Tiiketici davranigi 20 12,6
Pazarlama iletisimi-tutundurma 11 6,9
Hizmet pazarlamasi 8 5
Endjiistriyel pazarlama 8 5
Dagitim kanallar: 6 3,7
Uluslararasi pazarlama 6 3,7
Pazarlama teorisi 5 3,5
Fiyatlandirma 4 2,5
Pazarlama bilgisi 4 2,5
Diger* 8 5
Toplam 158 100

*Diger kategorisindeki makaleler, sosyal pazarlama, siyasal pazarlama ve pazarlama arastirmalari
kategorilerinde degerlendirilmislerdir.

Pazarlamada rekabetgi stratejiler alani da (% 15,8) toplam 158 makale icerisinde
25 makalenin gesitleme yaklasimu ile incelendigi bir alandir. Bu alandaki ana
basliklar iliski pazarlamasi, miisteri iliskileri yonetimi, konumlandirma, pazar
boliimlendirmesi olarak belirtilebilir. Bu alanlarin yaru sira, pazarlama iletigi-
mi, hizmet pazarlamasi, endiistriyel pazarlama, dagitim kanallari, uluslararasi
pazarlama, pazarlama teorisi, fiyatlandirma ve pazarlama bilgisi alaninda ma-
kaleler de ¢alismada yer almaktadir. Incelenen calismalarda kullanilan arastir-
ma yoOntemlerinin genel olarak bir incelemesi yapildiginda Tablo 6’da goriil-
diigii gibi anket yonteminin ¢ogu ¢alismada yer aldig1 gozlenmistir.




78 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar Dergisi, Sayr: 09, Ocak 2012, ss. 65-82

Tablo 6: incelenen Makalelerde Kullanilan
Arastirma Yontemlerinin Siniflandirmasi

Aragtirma Yontemleri No Yiizde (%)
Anket 111 35,2
Derinlemesine miilakat 40 12,7
Odak grup 32 10,1
Miilakat-yapilandirilmamis miilakat 30 9,5
Dokiiman analizi 22 7
Gozlem 20 6,3
Yar1 yapilandirilmis miilakat 14 4,4
Vaka galismasi 10 3,1
Deneysel tasarim 9 2,9
Diger 17 54
Toplam 315 100

Anket yontemini derinlemesine miilakat ve odak grup calismalar takip etmis-
tir. Baz1 calismalarda ¢ok genel bir tanimla miilakat olarak belirtilen ¢alismalar
ile yapilandirilmamis miilakatlar yazar tarafindan ayni kategoride degerlendi-
rilmigtir ve bunlar % 10,1'lik bir paya sahip olmustur. Incelenen makaleler
icerisinde birden fazla ve ¢ok farkli arastirma yontemlerinin kullanimi saglikh
bir smiflandirmanin miimkiin kilmadig: i¢in Tablo 6’da sadece incelenen ¢a-
lismalarda hangi arastirma yontemlerinin kullanildi1 gosterilmistir. Tablo
6’da yer alan diger kategorisi igerisinde Delfi ¢aligmasi, igerik analizi, senaryo
yaklagimi, kritik vaka incelemesi ve meta analiz gibi diger aragtirma yontemle-
ri yer almaktadar.

5. Sonug

Bu calisma literatiirde yer alan iki énemli dergideki makaleleri inceleyerek
pazarlama arastirmalar igerisinde gesitleme yaklasiminin kullanimina yonelik
olarak belirli siniflandirmalar ve Oneriler olusturmay: amaclamistir. Yapilan
analizler sonucu, pazarlama alaninda gesitleme yaklasiminin kullanim oramni-
nin tiim makaleler igerisinde yaklasik olarak %13'liikk bir paya sahip oldugu
goriilmiistiir. Cesitleme yaklasimi alaninda yer alan 6nemli bir siniflandirmay1
temel alarak yapilan incelemede, calismalarin biiyiik bir kisminin sirali iki ¢a-
lismali tasarimi kullandigi anlasilmistir. Bu tasarimin ana ozelligi, oncelikle
nitel ¢alismalarin kesifsel olarak kullanilip, ardindan nicel ¢alismalarla ana
sonuglara ulasilmasidir. Eszamanli iki ¢alismali tasarimlar, sirali tasarimlara
kiyasla daha az tercih edilen bir yaklasim olmustur. Bu tasarimlardaki ana
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ozellik ise nitel ve nicel yontemlerin ayr prosediirlerde yiiriitiiliip, birbirleri-
nin sonuglarin destekleyici yonde bir yontem izlenmesidir. Bu calismada ince-
lenen makaleler igerisinde bu iki ana tasarim modeli 6n plana ¢ikarken, entegre
tasarim modellerinin kullanildig: calismalarin yok denecek kadar az sayida
oldugu goriilmiistiir. Buna bagli olarak nitel yontemler kullanilarak nicel veri-
lerin analizinin gergeklestirildigi (veya tam tersi) entegre tasarimlarin pazarla-
ma arastirmalarinda kullaniminin denenmesi ve bu tiirde ¢alismalarin pazar-
lama alaninda kullanilmasi bir 6neri olarak getirilebilir. Geleneksellesmis sirali
iki calismali tasarimlarin kullanildigi makalelerin ¢ogunlugu olusturdugu bir
orneklem igerisinde, yeni ve entegre tasarimlarmn kullanilmasi, incelenen pa-
zarlama problemleri veya konularma yeni bir bakis agis1 getirebilir.

Biitlin bunlarla beraber, pazarlama alani agisindan degerlendirildiginde, cesit-
leme yaklagiminin daha az tercih edildigi, pazarlama teorisi, pazarlama bilgisi,
fiyatlandirma alanlarinda gesitleme yaklasiminin kullanilmasina daha fazla yer
verilmesi de bu ¢alismanin Onerilerinden biridir. Ayrica geleneksellesmis, mii-
lakat ve anket veya odak grup ve anket kombinasyonlarmin yaru sira, farkh
nitel ve nicel yontemlerin sirali, eszamanh veya entegre olarak kullanilmas: da
Onerilebilir.

Bu ¢alismanin, incelenen makalelerin ayrintili analizini gerceklestirerek, pazar-
lama alani, kullanilan arastirma yontemleri ve cesitleme yaklasim tiirlerine
gore smiflandirmalar olusturarak bu alandaki eksikligi gidermeyi hedefledigi
ve daha Once bu tiir bir yaklasimla gerceklestirilmis herhangi bir ¢alisma ol-
madig1 i¢in pazarlama arastirmalari alaninda gesitleme yaklasimina yonelik
onemli bir katki sagladig: diistiniilmektedir. Pazarlama arastirmalar1 alaninda
cesitleme yaklasimina yonelik daha once bu tiir bir simiflandirma yapilarak
ayrintili bir analizin gerceklestirildigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Daha 6n-
ceki pazarlama alanindaki makalelerin incelendigi ¢alismalar (6rn. Hanson ve
Grimmer, 2007), makaleleri karma, nitel, nicel ve teorik olarak smiflandirmais,
fakat cesitleme yaklasimina yonelik herhangi bir saptamada veya incelemede
bulunmamustir. Biitiin bunlardan hareketle, bu calisma cesitleme yaklasimina
yonelik siniflandirmay1 sadece tiir olarak degil, yillar, kullanilan arastirma
yontemleri, tasarim modelleri ile birlikte biitiinsel olarak ele alarak, ayrmtili bir
inceleme yaparak bir ilki gergeklestirmistir. Pozitivist yaklasimin hakim oldu-
gu pazarlama arastirmalarinda (Svensson ve Wood, 2007) yeni arastirma yon-
temleri veya yaklasimlarinin kullanimina yonelik bu tiir ¢alismalarin sayisinin
arttirllmasi, pazarlama alanindaki spesifik dergi gruplarina yonelik benzer
calismalarin gerceklestirilmesi, pazarlama arastirmalari alanina yonelik yeni
Oneriler getirme agisindan oldukga faydal olacaktir.



80 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar Dergisi, Sayr: 09, Ocak 2012, ss. 65-82

Bu ¢alismada, her ne kadar Tiirkiye 6rnegine yonelik ulusal pazarlama kongre
bildiri kitaplarindaki bildirilerin bir analizi gerceklestirilmek istense de, bildiri
kitaplarmin tiimiine ulasmak miimkiin olmadigindan bu yonde bir ¢alisma
gerceklestirilememistir. Incelenen makalelerin ¢oklugu ve analizin ayrintilari
diisiiniildiiglinde, Tiirkiye’de gergeklestirilen pazarlama calismalarinda cesit-
leme yaklagiminin kullanimina yonelik bir analiz bu ¢alismanin devami olarak
baska bir ¢alismanin konusu olarak diisiiniilebilir.

Degisen cevre kosullar igerisinde bulunan hizmet sektorlerine yonelik pazar-
lama arastirmalarinda nitel ve nicel yontemlerin entegre bir sekilde kullanimi
destekleyici ve uygun goriilmektedir. Birbirini destekleyici ve birbiriyle uyum-
lu arastirma yontemlerinin kullanimi, yeni bir pazarlama stratejisinin uygula-
nabilirligini anlamada ve kontrol etmede 6nemli bir yol olarak goriilebilir. Bu
anlamda pazarlama problemlerini ¢6zmede gesitleme yaklasiminin énemli bir
roliiniin olabilecegi belirtilebilir.

SON NOTLAR

Bu calisma 22-25 Kasim 2011 tarihlerinde Istanbul Arel Universitesi'nin diizen-
lemis oldugu 16.Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulmustur.
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