
Özet

Yeni ve de¤erli malumat üretebilmek için, nitel araflt›rmalarda ba-
z› hususlara özen göstermek gerekmektedir. Bu unsurlar, kuram ve
yöntemin diyalo¤u, elefltirel fark›ndal›k ile dürüstlük ve geçerlik ile
güvenirliktir. Bu yaz›, bu hususlar› sa¤lamak için yararl› ve gerek-
li olabilecek baz› nitel araflt›rma yaklafl›m, süreç ve pratiklerini
özetlemektedir.   

Anahtar Kelimeler: Geçerlik, güvenirlik, çeflitlilik, elefltirel far-
k›ndal›k, kuram, emik, etik

Delicacies and Difficulties of Using Qualitative
Methods in Consumer Research

Abstract

We need to pay critical attention to certain issues in order to be ab-
le to produce new and important knowledge with qualitative rese-
arch. These are the interplay between theory and method, critical
reflexivity and integrity, and validity.  This article summarizes so-
me qualitative research approaches, practices, and processes that
would serve these purposes. 

Keywords: Validity, reliability, triangulation, critical reflexivity,
theory, emic, etic

Girifl

Son 30 y›lda paradigma de¤iflikliklerine paralel olarak, tüketici
davran›fllar› alan› da dahil olmak üzere sosyal bilimlerde nitel ve-
ri kullanan araflt›rmalar artm›fl bulunmaktad›r. Journal of Consu-
mer Research ve hatta Journal of Marketing gibi bilimsel dergiler-
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de yay›nlanan daha çok nitel araflt›rma görmekteyiz; bu tür çal›fl-
malar›n ço¤unlukta oldu¤u Consumption, Markets, Culture gibi
nispeten yeni dergilerin de ortaya ç›k›fl›n› görüyoruz. Bunlara ila-
veten, geleneksel olarak nicel araflt›rmaya dayal› eserleri basan Jo-
urnal of International Business Studies, 2010’da nitel araflt›rma
hakk›nda özel bir say› ç›kartmaya haz›rlanmaktad›r. Ancak konfe-
ranslarda ve di¤er bilimsel ortamlarda, hakemlik süreçlerinde, bu
yöntemi kullanan çal›flmalar›n pek ço¤unun niteliksiz oldu¤unu,
hatta “nitel araflt›rma nas›l yap›lmamal›d›r”a iyi birer örnek olufl-
turduklar›n› da görüyoruz. Bu olumsuz durumun nitel araflt›rma
yöntemlerinin iyi bilinmemesi ve/veya kolayc›l›¤a kaç›lmas› gibi
pek çok nedeni olabilir. Her araflt›rmada oldu¤u gibi, nitel araflt›r-
mada da kullan›lan yöntem ve yaklafl›mlara özen ve titizlik göster-
mek gerekmektedir. 

Bu yaz›da vurgulamak istedi¤im, e¤er bir araflt›rman›n sonunda
sahiden bir fleyler, yeni bir fleyler ö¤renmek istiyorsak, nitel arafl-
t›rmalarda nelere dikkat etmemiz gerekti¤i hakk›ndad›r. Bu yaz›
nitel araflt›rmada kullan›labilecek veri toplama ve analiz yöntem-
leri hakk›nda de¤ildir. Bu konuda pek çok kitap ve makale bulun-
maktad›r (Berg 2004, Coffey ve Atkinson 1996, Collier ve Collier
1986, Mason 2002, Maxwell 1996, Mariampolski 2005, McCracken,
1988, Miles ve Huberman 1994, Moisander ve Valtonen 2006, Ri-
essman 1993, Spiggle 1994, Spradley 1979, Spradley 1980, Strauss
ve Corbin 1990, Y›ld›r›m ve fiimflek 2004 – daha fazla kaynak için
kaynakçaya bak›n›z). Bu yaz› nitel araflt›rma yöntemlerinin felsefi
temelleri hakk›nda da de¤ildir.  Bu konuyla ilgilenenler Blumer ve
Mead, Derrida, Foucault, Gadamer, Gergen, Geertz, Heidegger,
Husserl,  Schutz, Wittgenstein ve di¤erlerinin eserleri ile Denzin ve
Lincoln (1994), Moisander ve Valtonen (2006), Anderson (1984,
1986, 1989), Holbrook ve  O’Shaughnessy (1988), Hudson, ve Ozan-
ne (1988), Peter ve  Olson (1989), Thompson, Locander ve Pol-
lio’nun (1989) kitap ve makalelerine baflvurabilirler. 

Niye Araflt›rma Yap›yoruz?

‹ster nitel, ister nicel olsun, yeni bir fley ö¤renmek, yeni bir anla-
y›fl/aç›klama üretmek için araflt›rma yapar›z. Yöntemler de bize bu-
nu sa¤lad›klar› derecede ifle yararlar. Ya da biz yöntemleri yeni bir
fleyler ö¤renecek flekilde kullan›rsak amac›m›za ulaflm›fl oluruz.
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Eserlerimizin hakemli de¤erlendirme sürecinde veya konferanslar-
da s›kça rastlanan ve araflt›rmac›y› zor durumda b›rakan “eeeh, ya-
ni? (so what?)” elefltirisi hepimizin korkulu rüyas›d›r.  Ya da neza-
kete önem vermeyen bir hakemin diyebilece¤i gibi “bu eserde pek
çok iyi ve yeni fikirler/sonuçlar var; ama iyi (sa¤lam) olanlar yeni
de¤il, yeni olanlar ise iyi (sa¤lam) de¤il!” (anonim). Halbuki hepi-
miz yapt›¤›m›z araflt›rman›n alan›m›za önemli birfleyler katmas›n›,
bir iz b›rakmas›n› isteriz. O zaman hem yeni hem de sa¤lam malu-
mat (knowledge) üretmek için araflt›rma yapmal›y›z. ‹ster nicel is-
ter nitel olsun, alana katk›da bulunabilecek ampirik çal›flmalarda
araflt›rma yöntemleri titizlikle kullan›lmal›d›r ki, hem yeni ve
önemli hem de nitelikli/iyi/sa¤lam eserler üretebilelim.

Niye Nitel Araflt›rma Yap›yoruz?

Belli bir olay›, durumu veya olguyu, kendi bütünlü¤ü içinde ve do-
¤al ortam›nda, tümüyle, en ince ayr›nt›s›na kadar ve en somut fle-
kilde kavrayabilmek ve bu tür bir kavray›fl›n ve onun sa¤layaca¤›
aç›klama, keflif ve tan›ya ulaflabilmek için nitel araflt›rma yap›yo-
ruz. ‹nsanlar›n, tüketicilerin deneyimlerini, düflüncelerini ve duy-
gular›n› kendi özel durumlar›nda, koflullar›nda ve tarihselli¤inde
anlarsak o konuyla ilgili sorunlara daha etkili çözümler bulabiliriz.
Bu sorunlar flirketlerin pazarlama kararlar›, sivil toplum kurulufl-
lar›n›n stratejileri ve eylemleri veya tüketicilerin ve toplumun ya-
rar› için devlet politikalar›yla ilgili olabilir. Nicel araflt›rmalar tü-
keticinin iskeletini resmedebilirler ama bireyin eti ve kan› nitel
araflt›rmalarla belirlenir – yani istatistiklere indirgenmifl verilere
dayanan nicel araflt›rmalar nispeten daha yüzeysel, nitel olanlar
ise daha derinlikli bilgi üretirler. Pazarlama alan›n› nitel araflt›r-
mayla 1950lerde ilk kez tan›flt›ran, nitel pazarlama araflt›rmalar›-
n›n öncüsü olan Sidney Levy nitel araflt›rmac›lar› ça¤dafl ressam-
larla k›yaslamaktad›r: “nitel araflt›rma yapanlar, çizimde ehil ol-
mad›klar›, yani do¤ru dürüst, lay›k›yla ölçme yapamad›klar› ve
araflt›rmalar›n› bilimsel kriterler düzeyinde yapamad›klar› için,
gerçekçi olmayan, çarp›t›lm›fl eserler yapan ça¤dafl ressamlara
benzetilmifllerdir. Picasso gibi ça¤dafl ressamlara. ‹lginç olan fludur
ki; etnografya, bir durumu, herhangi bir istatistikten (örneklem ne
kadar büyük, istatistiksel güven düzeyi ne kadar yüksek olursa ol-
sun) çok daha gerçekçi olarak resmeder” (Levy 1999, s.4).  Picas-
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so’nun resimleri gibi de¤er verilen ve önemsenen eserler verebil-
mek için, bir durumu veya olguyu derinlemesine kavrayabilmek ve
keflfedebilmek için, nitel araflt›rmalar› özenle ve lay›k›yla yapma-
m›z gerekir.  

Nitel Araflt›rma Nas›l Özenle ve Lay›k›yla Yap›l›r?

Yeni bir fleyler ö¤renirken, ö¤rendiklerimiz ancak sa¤lamsa, yan›l-
t›c› de¤ilse, bu yeni bilgi de¤erli olur. Nitel araflt›rmada sa¤laml›¤›
oluflturan unsurlar kuram ve yöntemin diyalo¤u, elefltirel fark›n-
dal›k ile dürüstlük ve geçerlik ile güvenirliktir. 

I. Kuram-veri etkileflimi ve sarmal›:

Araflt›rma yöntemi asla kuramdan ayr› düflünülemez. Yeni bir fley-
ler ö¤renebilece¤imiz bir araflt›rma, teori ile yöntemin, literatür ile
sahadaki verilerin sürekli iletiflimi ile geliflen bütünlü¤ü ya da ev-
lili¤i sonucu ortaya ç›kar. Kant’›n dedi¤i gibi, “kavramsallaflt›r›l-
mam›fl alg› kördür; alg›ya dayanmayan kavramsallaflt›rma ise bofl-
tur”.  Gözlemledi¤imiz veriler hakk›nda kuram(lar) ba¤lam›nda
düflünmek, tekrar tekrar verilerin yorumunu ve yorumlay›fl flekli-
mizi sorgulamak, verilerden kurama ve literatüre, kuramsal dü-
zeyden tekrar elimizdeki verilere (veya yeni toplayaca¤›m›z verile-
re) gitmek ve sorular›m›z tükenene kadar veri-kuram döngüsünü
yinelemek (iteration),  bu süreç sonunda oluflturaca¤›m›z yorumu
ve aç›klamay› doygunlaflt›r›r ve sa¤lamlaflt›r›r. Yorumumuz/aç›kla-
mam›z, k›yaslama, analojik düflünme ve mecazi (metaforik) düflün-
me ile yinelenerek gelifltirilir. Bu sarmal süreç, kuram/literatür ve
verilerin bazen birbirini destekleyen bazen de çat›flan diyalo¤u flek-
linde sürerken, aç›klamam›z kuflkuya yer b›rakmayacak flekilde
tatmin edici k›vama gelene kadar, mant›k, hayal gücü ve disiplin
ile yo¤rulur. Ne, nas›l, niye, hangi flartlar alt›nda, hangi durumlar-
da, nerede, ne zaman gibi sorulara yan›t verebildi¤imiz zaman bu
k›vama ulaflt›¤›m›z› anlar›z. Bu süreç boyunca farkl› tür bireyler-
den farkl› örneklemler ile yeni tür veriler toplamak gerekebilir; ya-
ni kuramsal sorgulamalar, kullan›lan yöntemleri flekillendirir ve
yöntemler sonucu gelen veriler kuramlar hakk›nda nas›l düflünece-
¤imizi flekillendirir.   

Burada dikkat edilmesi gereken hususlardan birisi literatürün bi-
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zi kullanmas›na f›rsat vermeden, kendimizin literatürü bilinçli ola-
rak kullanmas›d›r. Literatürü bize haz›r-piflmifl modeller ve kav-
ramlar sunmas› için de¤il, kendi kavramlar›m›z› gelifltirmemize
yard›mc› olmas› için kullanmal›y›z. Yay›nlanm›fl yorum ve aç›kla-
malar›, kendi bak›fl aç›m›z ile kendi verilerimiz ›fl›¤›nda düflüne-
rek, okudu¤umuz eserlerle diyalo¤a girip o eserleri ve kuramlar›
sorgulayarak, kendi kuramsal çerçevemizi gelifltirmeliyiz. Yoksa
halihaz›rdaki literatür ve kuramlar bize kendilerini empoze eder-
ler, bizim yeni birfley bulma veya söyleme olana¤›m›z azal›r.  Hal-
buki, kendi araflt›rmam›zdaki tüketicilerin yaflad›klar›, yapt›klar›
ve hissettiklerine dayanarak,  literatürde henüz bulunmayan ama
literatürdeki kuramlara ba¤lant›s›n› ve katk›s›n› aç›kça gösterdi¤i-
miz bir aç›klama yeni bir fley söylememizi, yani alan›m›z›n yeni bir
fley ö¤renmesini sa¤layacakt›r. Böylece, kuram-veri sarmal›yla ku-
ram oluflturarak yeni bir aç›klama getirebiliriz. 

Benzer bir flekilde, verilerin de bizi kullanmas›na f›rsat vermeden,
bizim verileri bilinçli olarak kullanmam›z yararl› olacakt›r. Y›ld›-
r›m ve fiimflek’in (2004) de yazd›¤› gibi, “… araflt›rmac› ayr›nt›l› ve-
rilerden yola ç›karak inceledi¤i probleme iliflkin ana temalar› orta-
ya ç›karma, toplad›¤› verileri anlaml› bir yap›ya kavuflturma, yani
bu verilerden yola ç›karak bir kuram oluflturma çabas› içindedir”
(s. 43). Ancak Y›ld›r›m ve fiimflek’e kat›lmad›¤›m önemli bir husus
bulunmaktad›r: oluflturulan bu kuram tamamen tümevar›m flek-
linde olmamal›d›r. Kuramlar ile veriler sürekli birbiriyle konuflma-
l› ve tart›flmal›d›rlar. Yani, sadece tümevar›mc› veya sadece tüm-
dengelimci bir yaklafl›m yerine, her ikisinin sarmal halinde iç içe,
birbiriyle diyalog halinde oldu¤u bir irdeleme, gözlem ve düflünme
süreci bizi yeni bir fleyler ö¤renmeye, önemli sonuçlara ulaflmaya
daha çok yaklaflt›racakt›r.

Bu ba¤lamda dikkat etmemiz gereken bir husus, araflt›rma süreci
boyunca hem emik (emic) hem de etik (etic) yaklafl›m ve anlay›flla-
r› (yine birbirleriyle diyalog) halinde kullanmakt›r. Emik kavray›fl
deneyim ve olaylar› öznenin bak›fl aç›s›ndan anlamakt›r: öznenin
nelere ne anlam verdi¤ini, neleri hissetti¤ini ve nas›l düflündü¤ü-
nü, kendi deneyiminin kendisi için olan anlam›n›, davran›fllar›n›n
kendi hayat› ve sorunlar› içindeki yerini anlamakt›r. Bireyin öznel
deneyimini, kendi bütünlü¤ü içinde yorumlayarak emik kavray›fl›
ulafl›r›z. Emik kavray›fla içeriden bak›fl (insider’s view, native’s po-
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int of view) da diyebiliriz. Emik kavray›fl ve aç›klama, nitel yön-
temlerin bize derinlemesine ve somut ayr›nt›larla sunabilece¤i
ama nicel yöntemlerin yetersiz kald›¤› bir aland›r. Derinlikli bir
emik yorum belli bir durum veya olguyu içerden çok iyi anlamam›-
z› sa¤layacakt›r. Ancak, sadece emik düzeyde bir aç›klama/yoru-
mun, ne kadar ayr›nt›l› olursa olsun, bir betimlemenin ötesine geç-
mesi zordur: kendisini ve durumunu iyi analiz etmeyi bilen ve dü-
flüncelerini aç›k bir flekilde ifade edebilen bir öznenin bir gazeteci-
ye anlatabilece¤i düzeyde kalma ihtimali yüksektir. Betimlemenin
ötesine geçebilmek için emik ile beraber etik aç›klama da gerek-
mektedir. Etik kavray›fl öznel deneyimlerin birbirleriyle sistematik
olarak karfl›laflt›r›larak yorumlanmas› sonucu, emik kavray›fl›n
sosyokültürel öneminin keflfedilmesi ve iffla edilmesidir. Sa¤lam bir
etik aç›klama oluflturabilmek için, öznel görüfl ve deneyimlerdeki
farkl›l›klar›, çat›flmalar› ve tutars›zl›klar› belirleyip çözümlemek
ve soyutlamak gerekir – yani emik kavray›fltan yola ç›k›l›r; öznenin
deneyimlerinin, birey fark›nda olsun olmas›n, hangi amaçlara hiz-
met etmeye yönelik oldu¤unun analizi gerekir.  Hem verileri birbi-
riyle k›yaslayarak hem de verilerin iffla ettikleri olguyu literatür-
deki farkl› kuramlarla k›yaslayarak etik kavray›fl› flekillendiririz.
Sadece emik dünyada kal›rsak, öznenin kendi dünyas›n› kendisi-
nin anlad›¤› flekilde temsil etmifl oluruz. Emikle diyalog halinde ge-
lifltirilmifl bir etik aç›klama ise emik uzaya dayand›r›larak olufltu-
rulmufl, ama çok daha derin, daha kavramsal ve soyutlaflt›r›lm›fl
bir yorumdur.  Yeni bir ö¤renmeyi sa¤layan iflte bu tür bir emik-
etik aç›klama olacakt›r. Unutmamam›z gerekir ki tek bafl›na emik
ne kadar yetersizse tek bafl›na etik aç›klama da o denli yetersizdir.
Tek bafl›na yap›lan etik aç›klama, verilerden sonuca ulafl›rken
araflt›rmac›n›n o s›ralarda okudu¤u veya favorisi olan bir kuram›n
empoze dilmesi veya uygulanmas›n›n ötesine geçemez, yani sa¤l›k-
l› bir emik aç›klama sunamaz. 

Bu noktada, nitel araflt›rmalarda her zaman iddia edilenin aksine,
genellemenin mümkün olabilece¤ini görüyoruz.  Emik ile etik kav-
ray›fllar birbiriyle diyalog içinde ve sarmal halinde gelifltirilirse ni-
tel araflt›rmalarda da pekala genelleme yap›labilir. Bu genelleme-
yi, bilinine dayanan uyarlama (extrapolation) ve soyutlama fleklin-
de yapabiliriz. Burada temsil edilen (yani genellenen) evren birey-
lerden oluflan de¤il, deneyim, davran›fl, olaylardan oluflan bir ev-
rendir.  
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Kuram-veri sarmal›yla sa¤lam, önemli ve ilginç kavray›fl ve aç›kla-
malar oluflturabilmek için araflt›rmac›n›n, kendisinin de bir veri
toplama ve çözümleme arac› oldu¤unun bilincinde olmas›, ve bu bu
bilincin getirece¤i titizlikle veri toplay›p çözümlemesi gerekir.

II.  Elefltirel fark›ndal›k (critical reflexivity), 
dürüstlük (integrity):

Nitel araflt›rmac›lar olarak, gözlemci olan bizlerin belli bir konumu
oldu¤unun ve bu konumun bizim alg›, görüfl ve duygular›m›z› flekil-
lendirdi¤inin fark›nda olmal›y›z. Fark›nda olunca da kendi fikir,
inanç ve kabullerimizi sorgulamal›y›z. Bu elefltirel fark›ndal›k, bi-
zi çok daha bilinçli bilim üreticileri yapar. Elefltirel fark›ndal›k do-
¤ufltan gelen bir beceri de¤ildir; pek çok di¤er beceri gibi gelifltiril-
mesi ve ö¤renilmesi gerekir. Temelde yapmam›z gereken fley, kendi
beklenti, önyarg› ve varsay›mlar›m›z›n fark›nda olmak ve bunlar›n
araflt›rmam›z› nas›l etkileyebilece¤inin de fark›nda olmak ve ona
göre önlemler almakt›r.

Elefltirel fark›ndal›¤›m›z› gelifltirmek için yaz›l› olarak iç gözlem
(introspection) yapmak faydal›d›r. Böylece kendimiz hakk›nda ö¤-
rendiklerimizi irdeleyip elefltirerek nesnelli¤imizin fark›na var›r›z.
‹ç gözlemin yan› s›ra, özelefltirel araflt›rma günlü¤ü (reflexive rese-
arch diary) yazmak da çok yararl›d›r. Bu günlükte flu tür sorulara
yan›tlar arar›z: sahada ve araflt›rmay› tasarlarken ne tür kararlar
al›p ne seçimler yapt›m? Bu karar ve seçimlerin alt›nda yatan ne-
denler nelerdi? Sahadaki davran›fl ve alg›lar›m nelerdi? Niye? Ken-
di de¤er yarg›lar›m ve ç›karlar›m ile sahada yapt›klar›m ve yöntem
seçimlerim aras›nda ne tür iliflkiler olabilir? Yapt›¤›m seçimlerin
yol açt›¤› sonuçlar nelerdir? Yapt›¤›m› düflündü¤üm fley ile sahiden
yapt›¤›m aras›nda ne farklar bulunmaktad›r? Kendi varsay›mla-
r›m, algolar›m, de¤er ve düflüncelerim araflt›rma sürecini nas›l et-
kiliyor? Bu sorularla yapaca¤›m›z iç gözlem ve özelefltirel irdeleme-
lerin yaz›l› olmas› gerekir; yaz›l› irdelemeler elefltirel fark›ndal›¤›n
daha derinlikli ve etken olmas›n› sa¤lar. 

Sonra, yaz›l› iç gözlem ve özelefltirel saha notlar›m›za sürekli dan›-
flarak, öznel araflt›rma deneyimimiz ile eldeki veri ve kuramlar› ir-
deleriz. Öznel deneyim ile araflt›rma kuram ve verilerini sürekli k›-
yaslay›nca hangi çözümleme ve yorumlar›m›za nas›l ve niye vard›-
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¤›m›z› de¤erlendiririz ve yorumlar›m›z› tekrar irdeleriz.  Böylece,
daha güvenilir, geçerli ve sa¤l›kl› çözümleme ve yorumlara ulaflabi-
liriz.  

Tek bafl›na çal›flm›yorsak elefltirel fark›ndal›¤a daha kolay var›r›z.
Ortak çal›flmalar sayesinde birbirimizi sorgulay›p, birbirimizden
ö¤renebiliriz.  Ayn› sahada beraber çal›fl›nca, farkl› tepki ve yorum-
lar›m›z› karfl›laflt›rarak daha sa¤l›kl› çözümleme ve yorumlara ula-
flabiliriz. Hatta ayn› sahada çal›flmasak bile, güvendi¤imiz bir mes-
lekdafl›m›za sahada olup bitenleri ve yapt›klar›m›z› anlatmak ve
onlar›n yorumlar›n› dikkate almak bile, kendi çözümleme ve yo-
rumlar›m›z› gelifltirip sa¤lamlaflt›rmam›za katk› sa¤lar. 

Elefltirel fark›ndal›kla yak›ndan ilgili ikinci bir husus dürüstlüktür.
Nitel araflt›rmada dürüstlük araflt›rmam›z›n geçerli (valid) olas›n›
sa¤layan önemli yollardan biridir. Araflt›rmam›zla ve araflt›rma-
m›zda dürüst oldu¤umuzdan emin olmak için Sanjek (1990) üç yol
önermektedir: kuramsal aç›kl›k ve içtenlik (theoretical candor),
araflt›rmac›n›n rotas› (researcher’s path) ve sahadan getirilen kan›t-
lar (field evidence). Kuramsal içtenlik, neyi niye yapt›¤›m›z›, litera-
tür ve kuram aç›s›ndan verdi¤imiz kararlar›, sebepleriyle birlikte,
aç›k seçik yazmakla ifade edilir. Bu ba¤lamda, kendi beklenti, ka-
naat ve sonuçlar›m›z›n do¤ru olmad›¤›n› ispat etme (falsify) çabala-
r›m›z› da belirtmekte yarar vard›r. Tüm bu yaln›fllama çabalar›na
ra¤men vard›¤›m›z sonuçlara vard›¤›m›z› göstermek, tezimizi kuv-
vetlendirecektir. Araflt›rmac›n›n rotas› ise, saha çal›flmas› sürecini
aç›klar: ne tür veriler, ne tür örneklemlerden nas›l topland› ve na-
s›l çözümlendi. Yine içtenlikle, bu sefer yöntemler aç›s›ndan, neyi
niye ve nas›l yapt›¤›m›z›n belirtilmesini içerir. Araflt›rmac› rotas›n›
aç›klarken üç hususu aç›kl›¤a kavuflturmas› gerekir. Birincisi, sa-
hay› yak›ndan tan›yana kadar nas›l uzun bir süre sahada çal›flt›¤›-
m›zd›r. ‹kincisi, yak›nl›k ve do¤rudanl›k (immediacy, authenticity)
diye adland›rabilece¤imiz, sahayla ve sahada nas›l yo¤un iliflkiler
kurdu¤umuz ve nas›l ifltirak etti¤imiz, yani tüketicilerin yaflad›¤›
dünyaya, onlar›n gerçekli¤ine nas›l vak›f oldu¤umuzdur. Üçüncüsü
ise, bu ikisine dayanarak, bulgu ve sonuçlar›m›z›n, niye tesadüfi ol-
mad›¤›n›n ve ne denli tesadüfilikten uzak oldu¤unun gösterilmesi-
dir.  Sanjek’in önerdi¤i üçüncü yöntem, sahadan getirdi¤imiz kan›t-
lar›, detektiflerin yapt›¤› gibi özenli, sistematik,  kapsaml› ve ayr›n-
t›l› olarak kay›tl› bulundurmakt›r. Özelefltirel saha günlükleri, çi-
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zelgeler, s›n›fland›r›lm›fl, listelenmifl ve kodlanm›fl sözel ve görsel
veriler gibi tüm belgelerimizi fleffaf olarak kay›tl› alt›nda bulundur-
mal›y›z. Burada amaç, bulgu ve sonuçlar›m›zdan flüphe edilmesine
yer b›rakmamak, tüm sorular› yan›tlayabilmektir.

Elefltirel fark›ndal›k ile dürüstlük, bize daha geçerli ve güvenilir
sonuçlar oluflturabilecek tür verileri toplayabilme ve daha ayd›nla-
t›c› yorum ve aç›klamalar yapabilme f›rsat›n› verir. 

III. Geçerli ve Güvenilir Sonuçlar Elde Etmek:  

Bilinçli araflt›rmac› sürekli “bulgular›mda ne flekilde yan›lm›fl ola-
bilirim? yan›lg›ya düflmemek için neler yapabilirim?” diye kendisi-
ni sorgular. Nitel araflt›rmada iki temel tehlike bulunmaktad›r. Bi-
rincisi araflt›rmac›n›n kendisinin yan›lg› ve önyarg›lar›d›r. Bu ise
ya önkabüllere uygun ya da dikkat çekici ve egzotik veri toplama-
ya, yani çeflitlili¤i s›n›rl› bir veri kümesine yol açar.  ‹kinci tehlike
ise inceledi¤imiz bireylerin içten ve samimi olmayan tepkileridir:
kendi do¤al davran›fllar›n› de¤il de bizim üzerimizde belli izlenim-
ler b›rakmak için uygun gördükleri davran›fl ve görüflleri sergile-
meleridir. Bizim iflimiz ise bu iki tehlikenin sonuçlar›m›z› ve yo-
rumlar›m›z› bozmamas›n› sa¤lamakt›r.  Bu iki tehlikeyle baflede-
bilmek için neler yapabiliriz?

III.1. Sahaya yak›n ve vak›f olmak:

Öncelikle, sahadakilerin bize güvenip aç›lmalar›n› sa¤layana ve
sahay› yak›ndan tan›yana kadar sahada çal›flmam›z (prolonged en-
gagement) ve böylece tüketicilerin yaflad›¤› dünyaya, onlar›n ger-
çekli¤ine vak›f olmam›z gerekir. Nitel araflt›rmalarda yöntem tasa-
r›m›, esnek ve zaman içinde geliflip ortaya ç›kan bir tasar›m oldu-
¤u için, sahada ve sahayla angaje olunacak sürenin araflt›rma ko-
nu ve amac› için gerekti¤i kadar uzun olmas› gerekir. Bu süre,
araflt›rman›n konusu ile bizim kaynak ve becerilerimize ba¤l› ola-
rak alt› ay veya iki sene, hatta befl sene bile olabilir. Bulgu ve so-
nuçlar›m›z›n tesadüfilikten uzak oldu¤unu gösterebilecek kadar
kapsaml› ve çeflitli malzemeyi toparlam›fl oldu¤umuza emin oldu-
¤umuz zaman sahada yeterli bir süre çal›flm›fl oluruz.  Yukarda
bahsi geçti¤i gibi, araflt›rmac›n›n sahaya nas›l vak›f oldu¤unu be-
lirtmesi gerekir.
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III.2. Veri Kaynaklar›nda ve Örneklemde Çokluk 
(Multiplicity) ve Çeflitlilik (Triangulation) ‹lkesi:

Davran›fllar ve olgular pek çok unsurun birbiriyle iliflkisi ve etkile-
flimi sonucu ortaya ç›kt›¤› için, bu çoklu¤u yakalayabilecek, bu et-
kileflimi ortaya ç›karabilecek yöntemlere ihtiyac›m›z vard›r.  Belli
bir ortamda hem tüketicinin yapt›klar›na ve yapmad›klar›na hem
o tüketicinin (kültürel, sosyal, politik, tarihsel) çevresiyle iliflkisine
odaklanmam›z gerekmektedir. Yani, yöntemlerimizde çeflitlilik ve
çokluk kullanmam›z gerekmektedir. Ayr›ca, söylemle eylemin, f›s›l-
dananla yüksek sesle söylenenin, sahnede sergilenenle kuliste ya-
p›lan›n her zaman ayn› olmad›klar›n› da biliyoruz. O zaman, yine
bu farkl› durumlar›n hepsini bize göstebilecek çeflitlenmifl verilere
ihtiyac›m›z vard›r. 

Toplayaca¤›m›z verilerin, tüketicilerin anlamlar›, pratikleri, süreç-
leri ve günlük hayatlar›n› temsil etmesi yararl› olacakt›r. K›saca,
anlam, bir davran›fl›n, deneyimin birey için anlam›; pratik,  ne tür
davran›fllar›n ne zaman nas›l nerede ne kullanarak hangi amaçla-
ra varmak için yap›ld›¤›; süreç, olaylar›n ve davran›fllar›n nas›l ne
zaman nerede ortaya ç›kt›¤›; günlük hayat ise tüm bunlar›n bire-
yin kendi dünyas›nda, kendi yaflam›n›n bir parças› olarak ne yer
tuttu¤udur. Tüketicilerin dünyas›nda televizyon, gazete, dergi, in-
ternet, bloglar, filmler, maddi kültür (nesneler, mimari, dekoras-
yon), resmi söylemler, piyasadaki firmalar›n faaliyetleri gibi pek
çok unsur yer al›r.  Araflt›rma konumuz ba¤lam›nda yapmam›z ge-
reken, bu dünya içindeki tüketiciye odaklanmakt›r. Bu dünyay› ö¤-
renmek için gözlem yap›p, gazete yaz›lar›, reklamlar gibi ikincil ve-
riler toplar›z. Tüketicilerin dünyas›n›n, araflt›rma konumuzla ilgi-
li k›sm›yla yak›ndan tan›fl›k olmak bizi literatürü ve verileri yo-
rumlarken daha üretken ve etken k›lacakt›r ve yorumlar›m›z›n da-
ha sa¤lam olmas›n› sa¤layacakt›r. 

Etraf›m›zdaki her fley veridir.  Toplayaca¤›m›z veriler, farkl› veri
türlerinden mümkün oldu¤u kadar çok çeflidi kapsamal›d›r. Üç tür
veri vard›r: sözler (tüketicilerin söyledikleri), davran›fllar (tüketici-
lerin yapt›klar›) ve tüketicilerin ve toplumun daha önce yap›p b›-
rakt›¤› izler, insan eliyle yap›lm›fl nesneler, mekanlar, imgeler,
eserler (unobtrusive data). Sözel veriler görüflme ve odak gruplar›
vas›tas›yla toplan›r. Davran›flsal veriler gerçek ve/veya sanal dün-
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yada gözlemle ve foto¤raf, video gibi görsel araçlarla elde edilir. Ay-
r›ca, hem görüflme hem de gözlem esnas›nda ve saha notlar› tutar-
ken, unutmayal›m ki sözler kadar sesler, kokular, el kol hareketle-
ri ve dokular da veridir. Üçüncü tür veri ise yine araflt›rmac›n›n
kendisinin gerçek ve/veya sanal dünyada yapt›¤› gözlem ve kullan-
d›¤› görsel araçlara ilaveten, resim, reklam, pano, vitrin, yap›t, in-
ternet, gazete yaz›s› gibi yaz›l› ve görsel dokümanlar› arflivleme
yöntemleriyle elde edilir. Bunlar›n aras›nda medya ürünleri oldu-
¤u kadar maddi kültür nesneleri de olmal›d›r.  ‹laveten, görsel
ve/veya sözellerin farkl› bileflimlerinden oluflan yans›tmal› veriler
bulunmaktad›r. Yans›tmal› yöntemlerde amaç, tüketicinin bir gö-
rüflme s›ras›nda söylemek isteyemeyece¤i, sansürleyece¤i, belki de
fark›nda bile olmad›¤› duygu ve tepkilerine eriflebilmek, yani bilin-
çalt›na ulaflabilmektir. Önce tüketiciye araflt›rd›¤›m›z konu hak-
k›nda foto¤raf, çizim,  kolaj gibi görseller haz›rlat›r›z; sonra da bu
görseller hakk›nda kulland›klar› imgeler hakk›nda görüfllerini al›-
r›z. Yans›tmal› yöntemlerle tüketicilerin hayalleri, korkular›, kah-
ramanlar›, fantazileri  ve kuruntular›  hakk›nda fikir sahibi oluruz.
Sonuçta veri kümemizde, kay›tl› sözler, görseller, nesneler, ve göz-
lemler bulunmal›d›r. Her tür verinin farkl› yarar ve sak›ncalar› ol-
du¤u için her türden de kullanmak yararl›d›r; her biri farkl› hika-
yeler anlatacaklard›r.  

Bunlar›n tümünün sistematik olarak kay›tl› olmas› çok önemlidir;
kay›tl› olmayan veri, veri say›lmaz. Örne¤in, gözlem yapmak de-
mek, saha günlü¤ü tutmak demektir; tan›mlay›c› veya izlenimsel,
herfleyi yazmam›z gerekmektedir. ‹kincil veriler için de sistematik
kay›t ve dosyalama yaparak arfliv oluflturmakta yarar vard›r. Yu-
karda bahsedilen Sanjek’in (1990) kuramsal aç›kl›k/içtenlik, arafl-
t›rmac›n›n rotas›n›n belirtilmesi ve sahadan kan›t getirilmesi ilke-
lerini, ancak tüm görüp duyduklar›m›z› ve izlenimlerimizi belgele-
yerek uygulayabiliriz.  

Bireysel ve grup görüflmelerinde tüketicilerin davran›fllar›, al›fl-
kanl›klar›, amaçlar›, idealleri ve duygular› hakk›nda kendi hikaye-
lerini dinleriz: kendi davran›fllar›na ne anlam yüklüyorlar, çevrele-
rini, iliflkilerini ve kendilerini nas›l görüyorlar, hangi imge ve ifade
biçimlerini kullan›yorlar, hangi araçlar›/nesneleri nerede nas›l kul-
lan›yorlar, bize bu tür bilgileri verirler.  Bireylerin farkl› mekanlar-
da nesnelerle ve di¤er insanlarla iliflkilerini gözlemlersek, bu hu-
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suslar hakk›nda araflt›rmac› bak›fl aç›s›ndan farkl› bir hikaye ya-
zabiliriz. Bu çeflitlenmifl, çoklu hikayelerin irdelenmesi ve çözüm-
lenmesi bizi daha geçerli ve güvenilir sonuçlara ulaflt›r›r. 

Çeflitleme ve çokluk ilkesi veri türlerinde oldu¤u kadar incelenen
birey, grup, mekan, zaman, deneyim, olay ve nesne türleri için de
geçerlidir. Yani örneklemlememizde de çeflitleme yapmam›z gere-
kir. Özellikle de bizim beklenti, tahmin ve varsay›mlar›m›z› yaln›fl-
lama (falsify) ihtimali olan olay, afl›r› ve ayk›r› durum ve vakalar›
(deviant cases) aray›p incelemeliyiz. Bu da, kuramsal örnekleme
yapmak, yani kuramsal çerçevenin önerdi¤i  farkl› örnekleri, vaka-
lar› incelemek demektir.  Yani, kuramsal olarak s›nanmas› ve irde-
lenmesi gereken hususlar› ortaya ç›karabilecek tür bireyler, grup-
lar, mekanlar, zamanlar, deneyimler , olaylar ve nesnelerden ör-
nekler toplar›z. Hem tipik vakalar› hem de az rastlanan durumla-
r›, kritik durum/vakalar›, araflt›rma konumuzdaki tüm de¤ifliklik-
leri (variance) kapsayacak flekilde her tür birey, deneyim, mekan,
iliflki, olay ve nesneyi örneklemimize dahil etmeliyiz. Maksimum
veri ve örneklem çeflitlili¤i analizimizde k›yaslamalar› çeflitlendire-
ce¤i için sonuçlar›m›z›, yorumlar›m›z sa¤lamlaflt›racakt›r. Veri ve
örneklemde ne kadar çeflitleme yapabilirsek, analizde o kadar çok-
lu k›yaslama yapabiliriz. 

III.3. Veri Çözümlemede Çokluk (Multiplicity) ve Çeflitlilik 
(Triangulation):

Nicel analizden farkl› olarak, nitel analizin, verilerin tümü toplan-
d›ktan sonra de¤il, tam tersine, araflt›rma bafllar bafllamaz, ilk gö-
rüflme veya ilk gözlem yap›ld›ktan sonra bafllamas› gerekir. Çünkü
ilk analizler sonucu farkl› tür tüketicilerden farkl› tür veriler top-
lama gere¤i ortaya ç›kabilir; daha önce akla gelmeyen unsurlar su
yüzüne ç›kabilir ve ilk tahminlerden daha farkl› bir saha çal›flma-
s› yapmak gerebilir – ço¤u zaman da gerekir.  Bu özellik, daha ön-
ce bahsedilen, nitel yöntem tasar›m›n›n, esnek olarak, geliflerek
oluflmas› gereklili¤ini de do¤urur. ‹lk verileri inceledikçe akla arafl-
t›rma konusuyla ilgili daha etrafl› ve incelikli ya da daha ilginç so-
rular gelir; bunlar s›nan›r, yeni sorular üretilir, bunlar da s›nan›r.
Böylece yinelenerek, s›nana s›nana, ilgilendi¤imiz konuyla ilgili
daha derinlikli ve geçerli yorum ve sonuçlara ulafl›r›z.   
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Nitel araflt›rmada çözümleme, bir bak›ma, verilerle ve veriler çer-
çevesinde düflünmektir.   Dolay›s›yla yukarda anlat›lan kuram-ve-
ri sarmal› ve yinelemesi sonuçlar›m›z›n geçerli olmas›n› sa¤layan
unsurlardand›r. Sahadaki gerçek tüketicilerin deneyimlerinden ge-
len veriler ile literatürden gelen kuram ve kavramlar yinelemeli
olarak birbirlerini s›narlar, sorgularlar; ta ki tatmin edici bir kav-
ray›fla, aç›klamada doygunlu¤a varana kadar. ‹laveten, veriler çer-
çevesinde düflünürken, veri toplarken oldu¤u gibi, elefltirel fark›n-
dal›k çok önemlidir. Veri çözümleme süreci boyunca, yorumlar›m›-
z› sürekli s›namam›z ve bulgular›m›z›n varsay›m ve beklentilerimi-
ze de¤il, verilere dayand›¤›ndan emin olmam›z gerekmektedir. 

Böylece ilk toplanan veriden bafllayarak, veri-kuram etkileflimi ve
elefltirel fark›ndal›k çerçevesinde çözümleme süreci devam eder.
Bu süreçte esas olan kapsaml›, yinelemeli ve sistematik k›yaslama-
lar yapmakt›r: her veri kayna¤› kendi içinde ve di¤er veri kaynak-
lar›yla k›yaslan›r; farkl› örneklemler birbiriyle k›yaslan›r. Nitel
yöntemlerde k›yaslama, deneysel yöntemdeki k›yaslama mant›¤›
gibi, veri çözümlemenin temelidir. Özellikle de “temellendirilmifl
teori” (grounded theory) diye adland›r›lan yaklafl›mda en çok vur-
gulanan husus sürekli k›yaslama yöntemidir (constant comparati-
ve method) (Strauss ve Corbin 1990). Sürekli ve sistematik k›yas-
lama yapma ilkesi örneklemde kurama dayal› örneklem ilkesiyle
paraleldir: kuramsal çerçevenin önerdi¤i farkl› örnekleri birbirle-
riyle k›yaslar›z. Ama sadece farkl› tür örnekleri de¤il, ayn› tür ör-
nekleri de kendi içlerinde ve aralar›nda k›yaslar›z.  

Tüm veriler ayr› ayr› kodland›ktan sonra k›yaslama bafllar. Sürek-
li k›yaslama, çözümlemenin pek çok yineleme döngüsünden geçme-
sini gerektirir. Bu yinelemeli k›yaslama, herhangi bir verinin par-
çalar› ile tümü aras›nda , bir tür veri örne¤iyle ayn› türün di¤er bir
örne¤i aras›nda, bir veri kümesi ile di¤er veri kümesi aras›nda, ve
tabii ki, veri ile teori aras›nda yap›l›r. Parça-tüm k›yaslamas›, bir
metnin, (örne¤in, bir görüflme belgesi) parçalar› ile bütününü, par-
ça-tüm aras›nda ileri geri gidip gelerek irdelenmesini içerir.  Sonra
bir metin ile di¤er bir metin k›yaslan›r. Bu k›yaslamalar sayesinde
benzerlikler ve farkl›l›klar, temalar ve kategoriler ile temalar ve
kategoriler aras›ndaki iliflkiler irdelenip incelenir.  Diyelim ki eli-
mizde iki tür veri var: görüflmeler ve gözlemler.  K›yaslamal› irde-
lemeleri her bir görüflme metni içinde ve tüm görüflme metinleri

Tüketici Araflt›rmalar›nda Nitel Yöntemler Kullanman›n ‹ncelikleri ve Zorluklar› 13

Cilt 1 Sayı 1, Haziran 2009



aras›nda yapar›z. ‹laveten, her bir gözlemin notlar› içinde ve tüm
gözlem notlar› aras›nda yapar›z.  Sonra görüflme bulgular›yla göz-
lem bulgular›n›, yani tüm görüflmelerin çözümlemesinden ç›kan
benzerlikler, farkl›l›klar, temalar, kategoriler, temalar/kategoriler
aras›ndaki iliflkiler ile tüm gözlemlerin çözümlemesinden ç›kanlar
k›yaslan›r. Ne kadar veri türü varsa, her tür için ve her tür aras›n-
da bu k›yaslamalar yinelenir.

Belli bir veri kayna¤›ndan elde edilen bulgular, hem literatürle
hem de di¤er verilerden elde edilen bulgularla karfl›laflt›r›l›r. Kar-
fl›laflt›r›l›rken, flu tür sorgulamalar yap›l›r: bu bulgular di¤er bul-
gulardan (veya literatürden) farkl› m›, çat›fl›yor mu? Niye? Bu ça-
t›flmay› nas›l çözebiliriz?   Bildiklerimizle örtüflüyor mu? Yeni kav-
ramlar öneriyor mu? Kavramlar aras›nda yeni iliflkilere iliflkilere
iflaret ediyor mu? Bu irdelemede ortaya ç›kan yeni, sürpriz, önem-
li ve ilginç olan neler var?  

Farkl› veri kaynaklar› farkl› resimler çizebilir, farkl› hikayeler an-
latabilirler; farkl› kaynaklardan elde edilen bulgular›n örtüflmesi
gerekmez.  Önemli olan, bu resim ve hikayeleri k›yaslayarak, örtü-
flen/birleflen ve ayr›flan k›s›mlar› bulup irdelemektir. ‹rdelerken
esas olan ise ayr›flma ve çat›flmalar› çözümlemek, genellikle de da-
ha soyut bir düzeyde çözümleyerek bütünlefltirmektir.  Her bir bil-
gi kayna¤› ile bir di¤erini s›nayarak, bulgular› k›yaslamal› ve sor-
gulamal› olarak  çözümleyerek, bütünlefltirilmifl bir yoruma, aç›k-
lamaya ulafl›r›z. Çözümlemede dürüstlük ve sa¤laml›k, kendimi-
zinkinden farkl› olabilecek alternatif yorum ve temalar› da s›na-
mak, bizim tezimizin tersi olabilecek tezleri de s›namak, sonra bü-
tünlefltirilmifl bir aç›klamaya varmakla sa¤lan›r. Bu sayede, tüm
elefltirel sorular› yan›tlayabilecek bir aç›klama elde edebiliriz.  

Verilerdeki çokluk ve çeflitlilikten yararlanarak, verilerin hepsini
dikkate alarak ve ayr›nt›lar› önemseyerek çözümleme yapmak ge-
çerlik ve güvenilirli¤i artt›r›r. Veri toplamada oldu¤u gibi veri çö-
zümlemede de çeflitlilik önemlidir. Birden fazla analiz yöntemi kul-
lanmak farkl› yorumlara, dolay›s›yla daha derin irdelemelere ve
daha çeflitli k›yaslamalara yol açaca¤› için analizi zenginlefltirir ve
geçerli¤ini artt›r›r. Veri çözümleme yöntem ve stratejilerinin pek
çok türü vard›r. Bunlardan baz›lar›, temellendirilmifl teori, yorum-
lama döngüsü (hermeneutic cycle), hikaye analizi (narrative analy-
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sis), söylem analizi, fenomenoloji, etnomethodoloji, boz-yapç› analiz
(deconstruction) ve tiyatrovari (dramaturgical) analizdir. Temellen-
dirilmifl teori, literatürü de ihmal etmeden, verilerden do¤an kav-
ramlar›n peflindedir. Yorumlama döngüsü, yukarda ayr›nt›land›r›-
lan flekilde, ileri-geri, parça-bütün yinelemeleri içerir (Thompson,
Locander ve Pollio 1989). Hikaye analizi, içerik analizinin geliflti-
rilmifl fleklidir: hem içerik hem de hikayenin anlat›l›fl biçimini irde-
ler. Söylem analizi, toplumsal iletiflimle yeniden üretilen sosyal
iliflkileri ve iktidar iliflkilerini inceler. Boz-yapç› analiz, gizli an-
lamlar› su yüzüne ç›kararak, gizli kabulleri bozarak, derindeki an-
lam› ve çeliflkileri iffla etme¤e odaklan›r. Fenomenoloji, tüketicile-
rin deneyimlerinin kendileri için anlam› ve bu deneyimin bafll›ca
özelliklerine odaklan›rken (Thompson, Locander ve Pollio 1989),
etnomethodoloji, fenomenolojik duyarl›l›kla, süreçlere (hangi faali-
yet ve davran›fllar sosyal iliflkileri nas›l oluflturuyor) odaklan›r. Ti-
yatrovari analiz ise, tüketicilerin hangi niyet ve stratejilerle, ne tür
etkiler meydana getirmek istediklerine, neyi sahnelemek istedikle-
rine odaklan›r.  Ayr›ca, N-Vivo gibi pek çok nitel veri analizi yaz›l›-
m› mevcuttur. Yaz›l›mlar, bize arad›¤›m›z nihai yorum ve aç›klama-
y› veremeseler de, analizde çeflitlilik sa¤larlar ve düflünmemize
yard›m ederler.  Araflt›rma konumuz ve amac›m›za ba¤l› olarak, bu
analiz yöntem ve araçlar›ndan birkaç çeflidini kullanabiliriz; önem-
li olan, sadece tek bir yönteme ba¤l› kalmamakt›r.  

Çözümlemenin hem mant›ksal hem de yarat›c› yönleri bulunmak-
tad›r (Spiggle 1994). Mant›ksal yönü iki süreç içerir: s›n›fland›r-
mak (kodlama, kategorilere ay›rma) ve veri-temelli kategorileri
birlefltirerek daha soyut kavramlara dönüfltürmek. Soyutlaflt›r›r-
ken sürekli k›yaslama ile boyutland›rma kullan›l›r. Boyutland›r-
ma, kategorilerin ve kavramlar›n özelliklerinin ve ö¤elerinin belir-
lenmesidir; ve kategoriler-aras› veya kavramlar-aras› iliflkilerin
belirlenmesine yard›mc› olur.  Çözümlemenin yarat›c› taraf› ise,
bütünsel ve yeni bir kavray›fl›n aniden oluflmas› fleklinde vuku bu-
lur.  Mecaz, ironi ve metonimi (parçayla bütünü, bütünle parçay›
birbirinin yerine geçirmek) gibi benzerlik-temelli edebi araçlar›
kullanmak, çözümlemede yarat›c›l›¤a destek verir. Düflüncelerin ve
bulgulardaki temalar›n ola¤and›fl› ve beklenmedik flekillerde bir-
lefltirilmesi de yarat›c› sonuçlara yol açabilir. 
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Sonuç

Genellikle nicel ve nitel araflt›rma yöntemleri aras›ndaki farkl›l›k-
lar vurgulan›r.  Bu yaz›da gördü¤ümüz gibi, asl›nda aralar›nda
önemli benzerlikler de bulunmaktad›r.  Örne¤in, deney yöntemin-
de olan kontrol gruplar›nda ya da önce-sonra deneylerinde oldu¤u
gibi, nitel yöntemlerde de sistematik karfl›laflt›rma esast›r. Nicel
yöntemlerde bir araflt›rma içinde nihai bir hipotez s›namas› bulu-
nurken, nitel analizde çeflitlendirilmifl ve yinelemeli bir s›nama ve
sorgulama süreci bulunmaktad›r. Belki de en önemlisi, yukarda
bahsi geçen elefltirel fark›ndal›k ve dürüstlük ilkeleri ile Karl Pop-
per’›n “geliflmifl yanl›fllama” (sophisticated falsification) yaklafl›m›
aras›ndaki benzerliktir.  

Bilim üretmenin nicel, nitel farkl› yollar› vard›r. Ne tür yöntem
kullan›rsak kullanal›m, önemli olan yeni ve sa¤lam sonuçlara ulafl-
mak, pazar ve tüketiciler hakk›nda yeni ve önemli birfleyler ö¤ren-
mektir. E¤er özenle tasarlan›p yürütülürse, her iki araflt›rma türü
de bunu sa¤layabilir.  Sonuçta ikisi de birer yoldur, yöntemdir;
araflt›rma soru ve amaçlar›m›za ba¤l› olarak herhangi birini kul-
lanabiliriz.  Kuramsal ve yöntemsel olarak sa¤lam olduklar›
sürece, nitel olsun nicel olsun, araflt›rmalar›m›z bize yeni malumat
sunup de¤erli olacaklard›r.

Bilim üretirken, bilimselli¤in yan› s›ra, sanattan ve yarat›c›l›ktan-
dan da yararlanabiliriz.  Leonardo da Vinci olmasak bile. Veri top-
lama ve çözümleme yaparken, hem bilimsel, yani sistematik, man-
t›ksal ve analitik süreçler hem de yarat›c› düflünce, düfl gücü ve
sezgilerimizi kullanarak daha çok yol katedebiliriz, daha ilginç ve
önemli sonuçlara ulaflabiliriz.  

Bu yaz›da, bir araflt›rmac› ve uluslararas› bilimsel dergilerde
hakemlik yapan biri olarak deneyimlerimi paylaflmak istedim.
Ümidim, ülkemizdeki dünya çap›nda araflt›rmalar›n artmas›d›r.
Bir nörolog olan António Damásio, Descartes’ Error (1994) bafll›kl›
kitab›nda “beyin, e¤lence ve zevk sayesinde ifller” (“the brain runs
on fun”) demektedir. Biz araflt›rmac›lar da, zevk ald›¤›m›z ve il-
gimizi çeken konularda araflt›rma yap›nca, daha hevesle çal›fl›p,
araflt›rma sonucunda da çok daha yeni, önemli ve ilginç fleyler ö¤-
renebildi¤imizi görmekteyiz. Yani, ümidim, bize ilginç ve zevkli
gelen konular›n, bizi daha çok dünya çap›nda eser yay›nlamaya
yönlendirmesidir.    
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