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Özet

Bu çal›flma, bir niteliksel araflt›rma yöntemi olarak odak grubu tüm
yönleriyle ortaya koymay› amaçlamaktad›r. Özellikle pazarlama alan›nda
s›kça baflvurulan bu yöntemin kuramsal ve uygulamaya yönelik temellerini
tüm yönleriyle aç›klamaya çal›flm›flt›r. Günümüzde akademik
araflt›rmalardan daha fazla, uygulamac›lar›n baflvurdu¤u odak grup
yöntemine yönelik var olan bilgi, görüfl, tutum ve bak›fl aç›lar› da bu tezin
ana konusunu oluflturmaktad›r. Reklam ajanslar› ve araflt›rma flirketlerinin
odak gruba yönelik tutumlar› ortaya ç›kar›lm›fl, birbirine neredeyse organik
olarak ba¤l› olan bu iki sektörün tutumlar›ndaki farkl›l›klar saptanm›flt›r.
Yukar›da bahsi geçen iki sektör aras›ndaki tutum farkl›l›klar› bir niceliksel
araflt›rmayla saptanm›fl ve sonuçlar› yorumlanm›flt›r. Çal›flmada detaylar›
bulunan araflt›rman›n örneklem say›s› 156’d›r. Bunlar›n 95’i reklam ajans›,
61’i araflt›rma flirketi çal›flan›d›r. Bu araflt›rman›n ortaya ç›kard›¤› en temel
bulgu, reklam ajans› ile araflt›rma flirketlerinin odak grup yönteminin
iflleyifli, özellikleri ve etkileri konusunda farkl› tutumlara sahip oldu¤udur.
Reklam ajanslar›nda çal›flanlar›n özellikle sonuçlar› ve verimlili¤i aç›s›ndan
odak grup yöntemine yönelik sahip oldu¤u tutumlar, araflt›rma flirketi
çal›flanlar›na göre daha tarafs›z ve hatta olumsuz olarak ortaya ç›kmaktad›r. 
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Résumé 

Le groupe de discussion: Une evaluation en termes des praticiens

Cette étude vise à mettre en évidence “Le Groupe de Discussion”
comme une recherche qualitative avec toutes ses dimensions. Elle essaie
d'expliquer les principes théoriques et expérimentaux de cette méthode qui est
particulièrement utilisée dans le domaine de marketing et de communication de
marketing. Les informations, opinions et attitudes vers le groupe qui est plus
utilisé actuellement par les praticiens que des universitaires, constitue le sujet
principal de cet article. Les attitudes des agences de publicité et des sociétés
de recherche vers le groupe de discusion, sont exposées et les disparités
d’attitude entre deux secteurs presque connectés organiquement sont établies.
Les différences entre ces attitudes ont été établies par une recherche et ses
résultats ont été évalués. L’échantillonage de cette recherche est 156, dont 95
sont des agences de publicité et 61 sont des agences de recherche. Le résultat
principal de la recherche est que des praticiens qui travaillent dans les agences
de publicité et dans les société de sondage ont des attitudes différentes vers
les résultats et l'efficacité de la méthode de groupe de discussion. Les attitudes
des travailleurs de publicité sur l’efficacité de la méthode du groupe de
discussion sont neutres ou négatives que les travailleurs des sociétés de
recherche.

mots-clés : la recherche qualitative, le groupe de discussion, l’agence de
publicité, société de sondage
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Abstract

Focus Group Method: An Evaluation From The Aspect of
Practitioners

This study aims to bring out the focus group as a qualitative research with
all its dimensions. It tries to explain the theoretical and experiemental principals
of this method which is especially used by marketing and marketing
communication field. The information, views and attitudes toward focus group
which is more used by practitioners than academicians, are the main subjects
of this article. In this study, the attitudes of the practitioners in advertising
agencies and research companies toward focus group are found out and the
disparity of attitudes of these two sector which are almost connected
organically is established. As mentioned above, the differences between
attitudes were established by a survey research and its results are evaluated.
The sample size of this research is 156. The 95 of this sample is from
advertising agencies and 61 is from research companies. The basic result of this
study is that the attitudes of practitioners in advertising agencies and research
companies toward results and efficiency of the focus group method are
different. The attitudes of advertising agencies toward focus group are neutral
or more negative than research companies.

keywords: qualitative research, focus group, advertising agency,
research company



Girifl

Hem bilimsel çal›flmalarda, hem de profesyonel faaliyetlerde insan
davran›fllar›n›n temel nedenleri, insanlar›n tutum kazanmas›n› sa¤layan duygu,
düflünce ve görüfller her zaman merak konusu olmufltur. Bu sebeple bilimsel ve
ticari çal›flmalar›n en büyük bilgi kaynaklar›ndan biri araflt›rma sonuçlar›d›r. Bahsi
geçen her iki çal›flma türünde, yani hem bilimsel hem de ticari çal›flmalarda
bugüne kadar en temel olan iki araflt›rma türü kullan›lm›flt›r. Bunlar niceliksel ve
niteliksel olarak adland›r›lmaktad›r. Her iki araflt›rma türü de insan davran›fllar›na
temel olan motivasyonlar, duygular, düflünceler, tutumlar ve görüflleri ortaya
ç›karmak, bunlar›n nedenlerini saptamak ve birbiri aras›ndaki iliflkiyi ortaya
ç›karmak için y›llarca s›kl›kla kullan›lagelmifltir. Bu çal›flma bu iki türden biri olan
niteliksel araflt›rman›n en s›k kullan›lan yöntemlerinden biri olan odak grubu
incelemektedir. Özellikle pazarlama alan›nda faaliyet gösteren uygulamac›lar›n
s›kl›kla baflvurdu¤u bu yöntem, geçmiflten günümüze kadar birçok akademisyen
ve uygulamac› taraf›ndan ele al›nm›fl ve aç›klanmaya çal›fl›lm›flt›r. Bir araflt›rma
yöntemi olarak odak grup, sadece bilimsel çal›flmalar›n de¤il, ticari firmalar›n,
pazarlama flirketlerinin, reklam ajanslar›n›n ve araflt›rma flirketlerinin de bir
arac›d›r. Günümüzde odak grup tüketici araflt›rmalar›, reklam kampanyas› öncesi
ve sonras› uygulanan pre-test ve post-test, yeni ürün ve konsept testleri gibi
birçok alanda ticari amaçl› kullan›lmaktad›r. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda bir araflt›rma
yöntemi olarak odak grubu s›kl›kla kullanan uygulamac›lar›n, özellikle reklam
araflt›rmalar›nda izleyici ve tüketicinin duygu ve düflüncelerini ö¤renmek isteyen
reklam ajans› ile araflt›rma flirketi çal›flanlar›n›n bu yöntemi nas›l kullan›p
de¤erlendirdikleri çok daha fazla önem kazanmaktad›r.

Bu çal›flmada incelenen odak grup, niteliksel araflt›rma yöntemlerinden bir
tanesi olarak kabul görmektedir. Niteliksel araflt›rma, verilerin toplanmas› ve
analizinde miktarsallaflt›rmadan ziyade sözcüklere daha çok vurgu yapan bir
araflt›rma stratejisidir (Bryman 2008:366). Buna göre niteliksel araflt›rmalar, “ne
kadar”, “kaç tane” sorular›n› cevaplayamazlar. Calder (1977:353), niteliksel
araflt›rmalar›n do¤as›n› inceledi¤i makalesinde araflt›rmac›lar›n (özellikle
pazarlamac›lar›n), niteliksel araflt›rmalar›, say›larla ölçümün ve istatistiksel
analizlerin kullan›lmad›¤› araflt›rmalar olarak tan›mlad›klar›ndan bahsetmektedir.
Buna göre niteliksel araflt›rmalarda deneysel ölçümler yer almamaktad›r. Onun
yerine daha öznel say›lan de¤erlendirmeler üzerinde durulmaktad›r. Temel
olarak, sosyal bilimlerde niteliksel araflt›rmalar, insanlar› kendi yaflam alanlar›
içinde izleyip, onlarla kendi dillerini ve terimlerini kullanarak karfl›l›kl› iliflkide
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bulunma kavramlar›na dayanan bir gelenektir fleklinde tan›mlamak mümkündür
(Kirk ve Miller 1986:9). Niteliksel araflt›rmac›lar taraf›ndan kullan›lan yöntemlerin,
bir toplumsal fenomen hakk›nda sadece niceliksel veriden elde edilecek
sonuçlardan çok daha derin bir anlay›fl ortaya koyabilece¤ine dair bir inan›fl vard›r
(Silverman, 2003:8)

Temel Hatlar›yla Odak Grup

Y›ld›r›m ve fiimflek’e (2006:153) göre ilk odak grup çal›flmalar› ve odak
gruba iliflkin kuramsal ve kavramsal çerçeve 1930’larda ortaya ç›km›flt›r.
1950’lerden sonra sosyoloji, psikoloji, antropoloji, örgüt ve iflletme bilimi ve
e¤itim gibi sosyal bilim disiplinleri taraf›ndan kullan›lmamas›na ra¤men, pazarlama
gibi baz› alanlarda en çok kullan›lan yöntem olagelmifltir. Odak grup çal›flmalar›
pazarlama alan›nda oldukça fazla kabul görmüfltür çünkü uygun maliyetler
içersinde inan›l›r sonuçlar üretmektedirler (Krueger ve Casey 2000:6).

Malhotra’ya (2007:145) göre odak gruplar, uygulamada en çok kullan›lan
niteliksel veri toplama yöntemidir. Odak grup, “e¤itimli bir moderatör
yönetiminde, yap›land›r›lmam›fl ve do¤al bir flekilde, küçük bir grupla yap›lan
görüflme” olarak tan›mlanm›flt›r. Moderatör tart›flmay› yönlendirir. Odak
gruplar›n as›l amac›, uygun hedef kitleden oluflan bir grubun, araflt›rmac›n›n ilgi
duydu¤u konu üzerine yapt›¤› tart›flmalar› dinleyerek, konu hakk›nda derin bir
anlay›fla sahip olmakt›r. Tekni¤in as›l de¤eri, grubun serbest uçufl
tart›flmalar›ndan ortaya ç›kan beklenmedik bulgular›nda yatmaktad›r. Bir odak
grup genellikle sekiz-on iki kifliyi kapsar. Sekiz kifliden az gruplar, baflar›l› bir
oturum için gerekli olan grup dinamiklerinin ve ivmenin ortaya ç›kmas› için yeterli
de¤ildir. Benzer flekilde, on iki kiflinin üstündeki gruplar ise, uyumlu ve do¤al bir
tart›flma için fazla kalabal›kt›r. Bir odak grup, demografik ve sosyo-ekonomik
özellikleri aç›s›ndan homojen olmal›d›r. Ayr›ca kat›l›mc›lar, belirli koflullar›
tafl›d›klar›ndan emin olmak için dikkatlice incelenmelidir. Kat›l›mc›lar, tart›fl›lacak
konu ya da nesne hakk›nda uygun deneyimlere sahip olmal›d›r. Çok say›da odak
grup çal›flmas›na kat›lm›fl kiflilerden kaç›n›lmal›d›r. Bu kifliler, bir anlamda
profesyonel kat›l›mc›lar haline gelmifllerdir ve önemli geçerlilik sorunlar›na sebep
olabilirler (Malhotra 2007:146).

Mariampolski’ye (2001:46) göre odak gruplar en yayg›n niteliksel
araflt›rma tekni¤idir. Kuzey Amerika’da tipik grup görüflmeleri yaklafl›k iki saatte
son bulur ve sekiz ila on kat›l›mc› aras›nda gerçeklefltirilir. Avrupal›
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araflt›rmac›lar›n ve uygulamac›lar›n odak grup süreleri daha uzundur ve gruplar
daha az kat›l›mc›dan oluflur, alt› ila sekiz kat›l›mc› ile üç saate kadar görüflme
gerçekleflir. Bu parametreler odak gruplar›n büyük ço¤unlu¤u için geçerli olsa da
proje gere¤i bazen zaman› bir saate kadar indirmeyi ya da dört – befl saate kadar
ç›karmay› gerektirebilir. Genel kural olarak odak grup çal›flmalar› en az dört ila alt›
oturumda gerçekleflmekle beraber, pazar segmentlerinin geniflli¤ine göre
oturum say›lar› da de¤iflebilir. Sadece bir ya da iki grupla yap›lan çal›flmalar
genellikle tercih edilmez. Çünkü bu kadar az say›da yap›lan grup görüflmesi
bütün cevaplar›n kapsam›n› anlamak için yetersizdir. Odak gruptaki kifliler aras›
dinamikler, özellikle tek oturumlarda anl›k duruma dayal› elementler içerse de,
bu elementler genellenemez.

Bir baflka bak›fl aç›s›na göre odak grup görüflmelerinin tan›m›; kökleri
psikiyatristlerce kullan›lan grup terapilerine uzanan odak grup görüflmeleri, bir
moderatör yönetiminde küçük bir kat›l›mc› grubunun belirli bir konu üzerinde
odaklaflt›¤› ve serbestçe tart›flt›¤› bir niteliksel araflt›rma tekni¤idir. Odak grup
görüflmeleri genellikle kat›l›mc›lar›n kafalar›ndan geçen düflünceleri aç›kça
söylemek f›rsat›na sahip olabilecekleri, bu konuda hiçbir bask› hissetmedikleri
rahat bir ortamda gerçekleflir (Gegez 2007:52).

Görüldü¤ü gibi odak grubun tan›m›, özellikleri ve nitelikleri konusunda
literatürde paralel görüfller olmakla birlikte, kesinleflmifl bir fikir birli¤inden söz
etmek güçtür. Bunun ötesinde, uygulamada pazarlama araflt›rmalar›yla
u¤raflanlar genellikle niteliksel araflt›rmalarla odak grup görüflmelerini ayn›
anlamda kullanmaktad›r. Bu durum odak grup görüflmelerinin popülerli¤inin di¤er
niteliksel yöntemleri gölgede b›rakmas›ndan kaynaklanmaktad›r. 

Odak gruplar›n bilimsel çal›flmalarda ve pazar araflt›rmalar›nda yukarda
de¤inildi¤i haliyle yo¤un bir flekilde kullan›lma nedenleri bu veri toplama
yönteminin sahip oldu¤u ifllevlerde yatmaktad›r. Buna göre odak grup
yönteminin kullan›lma nedenleri genel olarak flu flekilde s›ralanmaktad›r: (a) Belli
bir konu bafll›¤› hakk›nda genel anlamda bilgi toplamak (b) ‹leride yap›lacak bir
araflt›rmaya uygulanabilecek ve niceliksel yaklafl›mlarla test edilecek bir hipotez
gelifltirmek (c) Yeni düflünce ve yarat›c› kavramlar oluflturmak (d) Yeni bir ürün,
hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karfl›lafl›labilecek problemleri ortaya
ç›karmak (e) Ürünler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi oda¤› olan di¤er
nesneler hakk›ndaki izlenimleri ortaya ç›karmak (f) Ele al›nan konu bafll›¤›
hakk›nda kat›l›mc›lar›n nas›l konufltuklar›n› ö¤renerek say›sal bir araflt›rmada
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kullan›lacak soru formunun veya di¤er bir araflt›rma arac›n›n tasar›m›n›
gerçeklefltirmek (g) Daha önce elde edilmifl say›sal verilerin yorumunu yapmak.
(Stewart, v.d. 2007:41).

Odak Grup Uygulama Süreci ve Aflamalar

Literatür incelendi¤inde odak grubun uygulanma süreçlerine yönelik çeflitli
yaklafl›mlar bulmak mümkündür, genel anlam›yla bunlar birbirine benzemektedir.
Stewart, Shamdasami ve Rook’a göre (2007:48) uygulama süreci flu aflamalarda
gerçekleflmektedir; (1) Sorunun tan›mlanmas›/araflt›rma sorusunun oluflturulmas›
(2) Örneklem çerçevesinin tan›mlanmas› (3) Moderatörün özelliklerinin
tan›mlanmas› (4) Görüflme program›n›n oluflturulmas› ve pilot çal›flma
(5) Örneklemi oluflturma/kat›l›mc› belirleme (6) Oturumun gerçeklefltirilmesi
(7) Verilerin analizi (8) Raporun haz›rlanmas› (9) Karar alma ve eylem.

Odak grup sürecini ele alan bir di¤er çal›flma ise, süreci birbirinin içine
geçmifl yedi aflamada aç›klamaktad›r. Bu aflamalar; (1) Amac›n belirlenmesi (2)
Araflt›rma ve görüflme sorular›n›n gelifltirilmesi (3) Yer ve teknoloji planlamas› (4)
Bütün sürecin pilot denemesinin yap›lmas› (5) Kat›l›mc›lar›n belirlenmesi ve davet
edilmesi (6) Moderatör özellikler ve çal›flman›n gerçeklefltirilmesi, (7) Verinin
düzenlenmesi ve analizi fleklinde s›ralanm›flt›r (Y›ld›r›m ve fiimflek 2006:155-162).

Yukar›daki süreçler incelendi¤inde odak grup yönteminin uygulanmas›nda
önemli olan ve kalitesini belirleyen faktörler belirgin flekilde ortaya ç›kmaktad›r.
Dolay›s›yla baflar›l› bir odak grup görüflmesi için araflt›rmac›lar›n dikkat etmesi
gereken faktörler Shao’ya (1999:152) göre kat›l›mc› say›s›, kat›l›mc›lar›n seçimi,
kat›l›mc› grubu homojenli¤i, toplant› ortam›n›n atmosferi, izleme ve kay›t
imkânlar›, oturum süresi, moderatör, oturum say›s›, ücret ve hediyelendirme,
analiz ve raporlama fleklinde s›ralanmaktad›r.

Odak Grubun Avantajlar›

Niteliksel bir araflt›rma yöntemi olarak odak grup görüflmelerinin gerek
bilimsel, gerek pazarlama amaçl› araflt›rmalarda ortaya ç›kan avantaj ve
dezavantajlar› literatürde birçok uzman taraf›ndan farkl› kaynaklarda belirtilmifltir.
Bu kaynaklara göre avantaj›n›n m› yoksa dezavantaj›n›n m› daha bask›n oldu¤unu
söylemenin güç oldu¤u anlafl›lmaktad›r. Bu durum, odak grubun kullan›m
amac›na göre de¤ifliklik göstermektedir. 
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Bu aç›dan de¤erlendirildi¤inde, odak grup yöntemine yönelik var olan
inan›fl ve tutumlar›n belirlenmesinde etken olarak düflünülebilecek olan avantaj
ve dezavantajlar, dikkatle incelenmelidir. Özellikle günümüz pazarlama
araflt›rmalar›nda, yöntemin genel kabul görürlü¤ünün oluflmas›nda avantaj ve
dezavantaj etkenlerinin rolü büyüktür.

Naresh Malhotra (2007;154) avantajlar› on bafll›k halinde s›ralam›flt›r. Bu
bafll›klar:

1) Sinerji: Bir grup insan›n bir arada bulunmas› düflüncelerin ve duygular›n
daha genifl bir çerçevede ortaya ç›kmas›n› kolaylaflt›r›r, kiflilerle yaln›z
görüflülmesinden daha üreticidir.

2) Ç›¤ gibi büyüme (kartopu): Grup görüflmesi s›ras›nda bir kiflinin
düflüncelerini ve duygular›n› aç›klamas›, di¤erlerinde artan bir flekilde kendilerini
d›fla vurmalar›n› sa¤layan bir etki yapar.

3) Uyar›m: genellikle k›sa bir bilgilendirmeden sonra kat›l›mc›lar konu
bafll›¤› hakk›nda düflündüklerini ve hissettiklerini aç›klamak istemekte ve bu h›zla
devam etmektedir.

4) Güven: Kat›l›mc›lar benzer özellikler gösterdikleri ve düflünceleri
birbirine yak›n oldu¤u için düflünce ve duygular›n› aç›klarken rahat davranmak-
tad›rlar.

5) Eflzamanl›l›k: Kat›l›mc›lar belli sorulara cevap vermedikleri için tepkileri
anl›k ve al›fl›lan yap›n›n d›fl›nda olmaktad›r. Böylece kat›l›mc›lar›n görüflleri
üzerinde daha net ve do¤ru bir saptama yap›labilir.

6) Rastlant›sal keflifler: Grup görüflmeleri s›ras›nda bireysel görüflmelere
göre daha yarat›c› düflünceler ortaya ç›kmaktad›r.

7) Uzmanl›k: Birden fazla kat›l›mc›n›n tart›flmaya kat›lmas›n›n
gereklili¤inden ötürü, uzman ve deneyimli bir oturum yöneticisi gerekir ve bu
durum da olumlu sonuçlar getirir.

8) Bilimsel inceleme: Grup görüflmeleri veri toplama sürecine yak›n bir
inceleme olana¤› sunar. Uzmanlar görüflmeyi gözlemleyebilir, ilerideki bir
araflt›rma için kaydedebilir.

9) Yap›: Grup görüflmeleri, üzerinde tart›fl›lan konu bafll›klar› ve bu bafll›klar
için ne kadar derinlemesine inilece¤i hakk›nda de¤iflkenlikler gösterebilir.

10)H›z: Ayn› anda birden fazla kat›l›mc›yla görüflülmesi veri toplama ve
analiz sürecini h›zland›r›r.

Literatürde genel olarak yer alan bu avantajlar›n yan› s›ra; araflt›rmac›lar›n,
kat›l›mc›lar ile do¤rudan iliflkiye geçebilir olmas›ndan da bahsedilmektedir.
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Bununla beraber; odak grup yönteminin, çocuklar›n ve okuma yazma bilmeyen
insanlar›n da incelenebildi¤i birkaç teknikten birisi oldu¤u, sonuçlar›n›n kolay
anlafl›l›r olarak nitelendirildi¤i de belirtilmektedir. Bu noktadan hareketle
araflt›rmac›lar ve karar verme noktas›ndaki insanlar›n, kat›l›mc›lar›n dile dayal›
tepkilerini kolayl›kla anlayabildikleri vurgulanmaktad›r. Bunlar›n d›fl›nda esneklik,
kat›l›mc›lar üzerindeki moderatör kontrolü, etkileflim, yarat›c›l›k ve kolay
gözlemlenebilir grup özellikleri gibi avantajlardan da söz edilmektedir (Shao
1999:156; Zeytino¤lu 1996:37; Schmidt ve Hollensen 2006:74).

Odak Grubun Dezavantaj ve S›n›rl›l›klar›

Odak grup teknik itibariyle kendi do¤as›ndan ötürü baz› dezavantajlara da
sahiptir. Bir araflt›rma s›ras›nda araflt›rmac›n›n bunlar› bilerek yola ç›kmas› ya da
araflt›rma sonuçlar›n› elinde tutan kiflinin bu dezavantajlar› göz önüne alarak
yorum yapmas› do¤ru olacakt›r.

Odak grubun dezavantajlar› Malhotra’ya (2007:154) göre flu flekilde ifade
edilmifl ve s›ralanm›flt›r:

1) Yanl›fl kullan›m: Odak grup, sonuçlar›n›n sonland›r›c› veriler verdi¤i
düflünülerek ve aç›klay›c› oldu¤u unutularak yanl›fl ve kötüye kullan›labilir.

2) Yanl›fl de¤erlendirme: Odak grup, di¤er tekniklere göre en fazla yanl›fl
de¤erlendirilebilen tekniktir ve hem araflt›rmay› yapt›ran müflterilerce (sponsor,
destekleyici, yönetici de olabilir), hem de araflt›rmac›larca yanl›fl bir flekilde
yorumlanabilir.

3) Yönlendirme: Odak grup yönetilmesi ve yönlendirmesi zor bir tekniktir
ve moderatör için öngörülen özelliklerin bir kiflide bulunmas› az rastlanan bir
durumdur. Odak grup sonuçlar›n›n baflar›s› büyük bir oranda moderatörün
baflar›s›na ba¤l›d›r.

4) Da¤›n›kl›k: Kat›l›mc›lar›n cevaplar›n›n belli bir yap› içerisinde olmamas›
verilerin kodlanmas›n›, analizini ve yorumlanmas›n› son derece güçlefltirir.
Genellikle de odak grup verileri da¤›n›k olma e¤ilimindedirler.

5) Yanl›fl temsil: Odak grup sonuçlar› daha büyük bir kitleyi temsil etme
yetene¤ine sahip de¤ildir. Sonuçlar geçerli olabilir ancak bu sonuçlar›n bilimsel
olarak geçerli oldu¤u anlam›na gelmez. Bunun temel nedenlerinin bafl›nda odak
grup çal›flmalar›n›n çok küçük bir örnek kitle içerdi¤i ve sonuçlar›n bütün ana
kitleye mal edilemeyece¤i gerçe¤i gelir. Odak grup çal›flmalar›nda genellikle
tesadüfi olmayan örnekleme türleri kullan›l›r ve örnekleme yöntemlerinde evrene
genelleme yapma ve örnekleme hatas›n› hesaplamak mümkün de¤ildir.
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Bu genel dezavantajlara ek olarak, kat›l›mc›lar›n tek yönlü ayna arkas›ndan
izlendiklerini ve kay›t alt›na al›nd›klar›n› bilmeleri sonucunda verdikleri cevaplara
yönelik gerçek d›fl› davran›fllar, grup içinde baz› kat›l›mc›lar›n bask›n ve hükmedici
davran›fllar sergilemesi, farkl› oturumlarda sorular›n her defas›nda ayn› flekilde
sorulmamas›, yorumlar›n tarafl› olmas›, kifli bafl› maliyetlerin yüksek olmas›,
kat›l›mc› temini, aç›k uçlu sorulardan oluflan verilerin analiz ve yorumlama
zorlu¤u, moderatör yanl›l›klar› ve görüflmenin “canl›” ve o anda oluflan do¤as›
gere¤i verilerin güvensiz hale gelmesi gibi dezavantaj ve s›n›rl›l›klardan söz
edilmektedir (Schmidt ve Hollensen 2006:75; Shao 1999:158; Stewart v.d
2007:43).

Sonuç olarak odak grup projelerinde temsil gücü olmayan örneklemler
kullan›ld›¤›, yetersiz veya yanl› moderatörler araflt›rmay› yönetti¤i,
yap›land›r›lmam›fl tart›flma k›lavuzlar› kullan›ld›¤› ve sonuçlar hakk›nda tek tarafl›
yorumlar gelifltirildi¤i taktirde, uygulamac›lar›n flüpheci ve dikkatli davranmas›
gerekir. Çünkü karfl›lafl›lan riskler oldukça yüksektir. Bu problemlerin
azalt›lmas›na yönelik pek çok yol bulunmas›na ra¤men, yukar›da söz edilen
olumsuz yönlerden dolay› odak grup yöntemi kullan›labilirlilik, üretilen verinin
türü ve üretilen verinin üzerinde uygulanabilecek analizler aç›s›ndan s›n›rl›
görülmektedir (Fern 2001:122).

Bununla beraber Calder (1977:363), yukar›da söz edilen tüm
olumsuzluklara ra¤men zengin içerikler sunan sonuçlar›n kullan›c›lar taraf›ndan
riskleri göze alarak de¤erlendirilebilece¤ini savunmaktad›r. Calder’e (1977:361)
göre nitel yöntemlerin (özellikle amac› bir fikri ortaya ç›karmak olan odak grup
yönteminin) karfl›s›nda yer alan as›l sorun ve s›n›rl›l›k, genellenebilirlilik sorunu
de¤il geçerlilik sorunudur. Verilerin ve sonuçlar›n genellenemiyor olmas›,
keflfedici özelli¤i olan niteliksel araflt›rmalardan çok, amac› say›sal anlamda bir
hipotezi test etmek olan niceliksel araflt›rman›n sorunudur. Çünkü bir fikri veya
düflünceyi ortaya ç›karma olas›l›¤› odak gruplar›n say›s›na ba¤l› olsa da, bu durum
örneklem genellenebilirlili¤iyle ayn› fleyi ifade etmemektedir. Özellikle, Fern
(2001:122) literatürde genel olarak de¤inilen bu olumsuzluklar› inceledikten
sonra bunlar›n tamam›n›n odak grup yönteminin do¤as› gere¤i oldu¤u karar›na
varm›flt›r. Araflt›rmac› taraf›ndan yap›lacak ak›lc› ve do¤ru seçimlerle odak grup
yönteminin, geleneksel pazarlama literatüründe ortaya konan›n ötesinde
verimlilik sergileyebilece¤ini ifade etmifltir. 
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Türkiye’de Odak Grup Yönteminin Kullan›m›

Türkiye’de pazarlama araflt›rmalar›n›n uygulanmaya bafllamas› di¤er
ülkelere, özellikle ABD’ye bak›ld›¤›nda çok yeni say›lmaktad›r. ‹lk pazarlama
araflt›rmas›n› 1950’li y›llarda Unilever gerçeklefltirmifltir (Strateji Mori 2001:9).
Niteliksel araflt›rmalar ve özellikle odak grup yönteminin s›kl›kla kullan›m›,
Türkiye’de reklamc›l›¤›n ve iletiflim sektörünün geliflim y›llar› olan 1980 sonras›na
denk gelmektedir. Reklamc›l›k sektörünün büyümesiyle ürün ve reklam
testlerinin say›s› artm›fl, kalifiye psikologlar›n istihdam edilmesiyle niteliksel
araflt›rmalar yayg›nlaflm›flt›r. Yabanc› ortakl› flirketlerin Türkiye pazar›na
girmeleriyle uluslararas› standartlarda pazarlama araflt›rmalar› için talep
do¤mufltur. 

Odak grup yönteminin Türkiye’de günümüzde de yo¤un olarak kullan›ld›¤›
görülmektedir. Niteliksel ve niceliksel yöntemler karfl›laflt›r›ld›¤›nda Türkiye’de
de niceliksel yöntemlerin daha fazla kullan›ld›¤› görülmektedir. ESOMAR’a
(2009) göre; 2008 y›l›nda niceliksel yöntemlerin kullan›m oran› % 85, niteliksel
yöntemlerin % 12, di¤er yöntemlerin ise % 3’tür. Bununla beraber, niteliksel
yöntemlerin, özellikle odak grup yönteminin kullan›m› da h›zla yayg›nlaflmaktad›r.
2004 y›l›nda niteliksel araflt›rmalar›n bütün araflt›rmalar içindeki pay› % 10’ken bu
de¤er 2008 y›l›nda % 12’ye yükselmifltir. Türkiye’de yap›lan niteliksel
araflt›rmalar›n % 65’ini odak grup yöntemi oluflturmaktad›r. Geriye kalan % 35’lik
yöntemler aras›nda en büyük pay› da “Derinlemesine Görüflmeler” almaktad›r.
Bu aç›dan bak›ld›¤›nda odak grup yönteminin niteliksel araflt›rmalar içinde en s›k
kullan›lan yöntem oldu¤u anlafl›lmaktad›r. 

Bu bilgilerin yan› s›ra, yap›lan bir çal›flmada (Dedeo¤lu 2002:76), Kemal
Kurtulufl’un pazarlama araflt›rmalar› alan›nda çal›flan akademisyenlerin niteliksel
araflt›rma yapma e¤iliminde olmad›klar› ve keflfedici araflt›rmalardan
kaç›nd›klar›n› belirtti¤i aktar›lm›flt›r. Kurtulufl’a göre uygulamada araflt›rma
flirketleri, özellikle de çok uluslu flirketler, niteliksel araflt›rmalara yönelirken,
akademisyenler bu alana yeteri kadar ilgi göstermemektedirler. Bunun nedenleri
ise, akademik yay›n endiflesi ve niteliksel araflt›rmalar›n pazarlama
akademisyenleri taraf›ndan iyi bilinmemesi olarak s›ralanm›flt›r.

61



Araflt›rman›n Amac›

Bu çal›flmada bir pazarlama araflt›rmas› yöntemi olarak odak grubun, bu
alanda faaliyet gösteren firma çal›flanlar› taraf›ndan nas›l alg›land›¤› ortaya
ç›kar›lmaya çal›fl›lm›flt›r. Bununla beraber, reklam ajans› ve araflt›rma
flirketlerinde çal›flanlar›n odak grup yöntemini ne flekilde ve hangi amaçlarla
kulland›klar›, bu yönteme hangi durumlarda baflvurduklar›n›n belirlenmesi de
amaçlanm›flt›r. Özetlemek gerekirse bu çal›flmada iki temel soruya cevap
aranm›flt›r;

Odak grup araflt›rmalar›n›n sektör çal›flanlar› taraf›ndan nas›l alg›land›¤›,
buna ba¤l› olarak çal›flanlar›n sahip oldu¤u bilgi, görüfl ve tutumun de¤inilen
literatür ile ne ölçüde örtüfltü¤ü.

Odak grup araflt›rmalar›na yönelik var olan alg›lar›n reklam ajans› ve
araflt›rma flirketi çal›flanlar› aç›s›ndan farkl›lafl›p farkl›laflmad›¤›.

Araflt›rman›n Yöntemi

Yukar›da belirlenen sorulara cevap aramak için veri toplama arac› olarak
elektronik postayla anket yöntemi kullan›lm›flt›r. Anket kayna¤› olan soru formu,
Szybillo ve Berger (1979:31)’in çal›flmalar›ndan uyarlanm›flt›r. Soru formu SPSS
DimensionsNet program›nda haz›rlanm›fl olup, yine ayn› paket program
arac›l›¤›yla yay›nlanm›fl ve uygulanm›flt›r. Pazarlama faaliyetlerinde odak grup
yöntemini s›kça kullanan ve Türkiye’de faaliyet gösteren reklam ajanslar› ve
araflt›rma flirketleri bu araflt›rman›n evrenini oluflturmaktad›r. Örnekleme
yöntemi olarak kat›l›mc› seçiminde kolayda örnekleme yöntemleri kullan›lm›flt›r.
Bu yöntem dahilinde, Türkiye’de faaliyet gösteren reklam ajans› ve araflt›rma
flirketlerine, önceden haz›rlanm›fl soru formunun yer ald›¤› internet sayfas›n›n
adresi mail yoluyla iletilmifltir. Sayfay› ziyaret eden kat›l›mc›lara, çal›flt›klar›
kurumdaki di¤er çal›flanlara da soru formunun oldu¤u adresi iletmeleri
istenmifltir. Ayr›ca, reklam ve pazarlama sektörünün s›kl›kla takip etti¤i internet
forumlar›, mail gruplar› ve bloglarda da, yine soru formunun yer ald›¤› adres linki,
öncesinde yap›lan bir aç›klama ile paylafl›lm›flt›r. Tüm bunlar neticesinde 2 ayl›k
bir süre sonunda gerekli kriterleri sa¤layan (“Çal›flt›¤›n›z kuruluflta herhangi bir
nedenden ötürü odak grup araflt›rma yöntemine baflvuruluyor mu?” sorusuna
“evet” cevab› veren) 61 araflt›rma flirketi çal›flan› ve 95 reklam ajans› çal›flan›
olmak üzere toplam 156 kiflilik bir örneklemle anket çal›flmas›
gerçeklefltirilmifltir. Kat›l›mc›lar›n % 70’nin ifl tecrübesi 5 senenin üzerindedir.
Anket 4 temel bölümden oluflmaktad›r. Odak grup kullan›m amaç ve yollar›,
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Odak grup kullan›m›nda karfl›lafl›lan sorunlar, odak grup uygulamalar›na yönelik
tutumlar, odak gruplarda Moderatör kullan›m›na yönelik önem alg›s›. Haz›rlanan
soru formunun 15 kat›l›mc› ile pilot çal›flmas› yap›lm›fl ve bu pilot çal›flman›n
sonuçlar›na göre gerekli olan düzeltmeler yap›lm›flt›r. Odak grup uygulamalar›na
yönelik tutumlar› de¤erlendiren 11 maddelik ölçe¤in güvenirlilik katsay›s› 0,67
bulunmufltur. (Cronbach’s Alpha=0.67). Buna göre ölçek oldukça güvenilir bir
ölçektir. (Kalayc› 2008; 405)

Bulgular ve Yorum

Bulgular dört ana bafll›k alt›nda toplanm›fl ve analiz edilmifltir, bunlar odak
grup kullan›m amaç ve yollar›, odak grup kullan›m›nda karfl›lafl›lan sorunlar, odak
grup uygulamalar›na yönelik tutumlar, odak gruplarda moderatör kullan›m›na
yönelik önem alg›s›.

Odak Grup Kullan›m Amaç ve Yollar›

Bu bafll›k alt›nda kullan›c›lar›n odak grubu kullanma nedenleri, kullan›m
s›kl›klar›, odak grubun hangi yöntemlerle beraber kullan›ld›¤›, kaç kifli ile yap›ld›¤›
ve kaç saat sürdü¤ü hakk›nda veriler incelenmektedir. Kullan›m amaçlar›
araflt›rma flirketi ve reklam ajanslar›na göre farkl› olarak incelenirken, reklam
ajanslar›n›n ço¤unlukla odak grup görüflmelerini araflt›rma flirketleri arac›l›¤›yla
gerçeklefltirdi¤i için kullan›m biçimleri ‘araflt›rma flirketi’ ve ‘reklam ajans’
ayr›m›na göre incelenmemifltir.

Tablo 1. Araflt›rma fiirketi ve Reklam Ajanslar›na Göre 
Odak Grup Kullan›m Amaçlar›
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Tablo 1’de kat›l›mc›lar›n odak grup yöntemini kullan›m amaçlar›na yönelik
verdi¤i cevaplar›n da¤›l›m› yer almaktad›r. Bir kat›l›mc› birden çok amaç
iflaretleyebildi¤inden, verilen cevaplar›n toplam› örneklem say›s› olan 156’y›
geçmifl ve 528’i bulmufltur. Buna göre; toplama bak›ld›¤›nda kat›l›mc›lar›n büyük
ço¤unlu¤u odak grup yöntemini kullanma amac› olarak iki neden üzerinde
birleflmektedir. Verilen cevaplar›n % 23,86’s› “Ürünler, programlar, hizmetler,
kurumlar ya da ilgi oda¤› olan di¤er nesneler hakk›ndaki izlenimleri ortaya
ç›karmak” maddesinde ve ikinci olarak da % 23,30’u “Yeni bir ürün, hizmet ya
da program ile ilgili muhtemel karfl›lafl›labilecek problemleri ortaya ç›karmak”
maddesinde yo¤unlaflmaktad›r. Reklam ajanslar› genel olarak bak›ld›¤›nda kendi
spesifik mesleki amaçlar›na yönelik odak grup yöntemini bilgi toplamak için
kullan›rken, araflt›rma flirketleri daha genifl bir yelpazeye hizmet ettikleri için odak
grup yöntemini literatürde de¤inilen genel amaçlar çerçevesinde kullanmaktad›r.
Tüm veriler istatistiki olarak anlaml›d›r.

Tablo 2. Odak Grup Toplant›s› Gerçeklefltirme S›kl›¤›

Tablo 2’ye göre kat›l›mc›lar›n % 42,31’i, çal›flt›klar› yerde “y›lda birkaç
kez” odak grup toplant›s› gerçeklefltirildi¤ini bildirmifltir. Bu sonuçlara göre
ankete cevap verenlerin % 86,54’ü çal›flt›klar› yerde y›lda en az birkaç kez odak
grup toplant›s› gerçeklefltirdiklerini ifade etmifllerdir.

Tablo 3. Odak Grup Yöntemiyle Birlikte Kullan›lan Di¤er Yöntemler
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Tablo 3’e bak›ld›¤›nda kat›l›mc›lar›n % 65,4’lük büyük ço¤unlu¤unun odak
grup görüflmelerini, bir di¤er araflt›rma tekni¤i olan anketlerle birlikte
kulland›klar›n› ifade ettikleri görülmektedir. Bu veri, odak grup verilerinin
temsiliyeti ile ilgili problemi destekler bir yönde yorumlanabilir.

Tablo 4. Odak Grup Toplant› Süresi

Tablo 4’de kat›l›mc›lar›n % 69,23’lük ço¤unlu¤unun bir odak grup
toplant›s›n›n yaklafl›k olarak 2 saat sürdü¤ünü ifade ettikleri görülmektedir.
Kat›l›mc›lar›n % 21,15’lik kesimi ise 3 saat sürdü¤ünü belirtmektedir. Bu duruma
göre uygulamac›lar›n, literatürde belirtilen 1 ila 3 saatlik süreye uygun uzunlukta
toplant›lar düzenlediklerini görülmektedir.

Tablo 5. Bir Odak Grup Toplant›s›nda Bulunan 
En Az ve En Fazla Kat›l›mc› Say›s›

Tablo 5’e göre kat›l›mc›lar, bir odak grup toplant›s›nda en az 4-6, en fazla
8-9 kifli ile görüfltüklerini dile getirmifllerdir. Bu duruma bak›ld›¤›nda,
uygulamac›lar›n literatürde genel olarak belirtilen say›lara uygun kat›l›mc›
say›lar›yla görüfltükleri belirtilebilinir.

Odak Grup Kullan›m›nda Karfl›lafl›lan Sorunlar

Tablo 6’da genel sonuçlar incelendi¤inde, kat›l›mc›lar›n % 50’lik k›sm›n›n
odak grup yöntemiyle ilgili olarak en s›k “yanl›fl temsil” sorunuyla karfl›laflt›klar›n›
ifade ettikleri görülmektedir. Yani odak grup yönteminin daha büyük bir kitleyi
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temsil etme yetene¤inden yoksun olmas› en çok karfl›lafl›lan sorun
konumundad›r. 

Tablo 6. Araflt›rma fiirketi ve Reklam Ajanslar›na Göre 
Odak Grup Yöntemiyle ‹lgili Olarak En Çok Karfl›lafl›lan Sorunlar

Araflt›rma flirketi ve reklam ajans› aç›s›ndan Tablo 6 incelendi¤inde
çal›flanlar›n›n en çok karfl›laflt›klar› ortak durum “yanl›fl temsil”dir. Araflt›rma
flirketi çal›flanlar›n›n % 44,26’s›, reklam ajans› çal›flanlar›n›nsa % 53,68’si odak
gruptan ç›kan sonuçlar›n daha büyük bir kitleyi temsil etmekten yoksun
oldu¤unu ifade etmektedir. Bu duruma yönelik bir fikir birli¤i vard›r. Ancak odak
grupla ilgili olarak en çok karfl›lafl›lan durumlar içinde üzerinde önemle durulmas›
gereken madde “Yanl›fl kullan›m: bulgular›n yanl›fl bir biçimde ve kötüye
kullan›lmas›”d›r. Bahsi geçen bu sorunu araflt›rma flirketi çal›flanlar›n›n
% 36,07’si en çok karfl›laflt›klar› durum olarak gösterirken, reklam ajans›
çal›flanlar›n›n sadece % 8,42’si en çok karfl›laflt›klar› sorun olarak ifade etmifltir.
Bu durum, istatistiksel olarak anlaml› bir flekilde araflt›rma flirketi çal›flanlar›n›n,
kendileri d›fl›nda odak grup sonuçlar›n› de¤erlendirenlerin, bulgular› yanl›fl
yorumlad›klar› ve kötüye kulland›klar› fleklinde bir kan›ya sahip olduklar›n›
göstermektedir. Buna karfl›l›k reklam ajans› çal›flanlar› moderatörün
baflar›s›zl›¤›n› % 15,79’luk bir de¤erle ikinci s›rada bir sorun olarak görmektedir.
Sonuçta, odak grup yöntemiyle ilgili olarak en çok karfl›lafl›lan durumlar›n,
kat›l›mc›lar›n çal›flt›klar› alana (ifl koluna) göre farkl›l›k gösterdi¤i ortadad›r.
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Odak Grup Uygulamalar›na Yönelik Tutumlar

Genele bak›larak Tablo 7 incelendi¤inde, kat›l›mc›lar›n odak grup
yöntemine yönelik olarak en fazla onaylad›klar› ifadenin 4,92’lik ortalamayla
“Odak grup iyi ve geliflmifl uzmanl›k yetenekleri olan moderatörler gerektirir”
konusu oldu¤u görülmektedir. Bu ifadeyi 4,33 ile “Odak grup sonuçlar› di¤er
say›sal yöntemlerle beraber de¤erlendirilmelidir” izlemektedir. Kat›l›mc›lar›n en
olumsuz tutuma sahip oldu¤u ifade “Görüflmenin canl› ve anl›k olmas›, verilerin
güvenilirli¤ini olumsuz etkileyebilir”dir. Bu sonuçlara göre kat›l›mc›lar odak grup
yönteminin süreçlerinin nas›l uygulanaca¤› ve sonuçlar›n›n nas›l kullan›laca¤› ile
ilgili olan ifadeler hakk›nda, di¤er ifadelere göre daha kesin ve onaylayan yönde
tutumlara sahiptirler. Bununla beraber verilerin kullan›labilirli¤ine veya
yeterlili¤ine yönelik ifadelere verilen cevaplar, kat›l›mc›lar›n bu konuda daha
tarafs›z tutumlara sahip olduklar›n› göstermektedir.

Tablo 7. Odak Grup Yöntemine Yönelik Olarak 
Uygulamac›lar›n Tutum Ortalamalar›

Tablo 8’de yer alan ifadelerin ortalama farklar› incelendi¤i zaman, tüm
kat›l›mc›lar›n en yüksek düzeyde onaylad›klar› ifadeler “Odak grup iyi ve geliflmifl
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uzmanl›k yetenekleri olan moderatörler gerektirir” ve “Odak grup birbirini
tan›mayan kat›l›mc›lardan oluflturulmal›d›r”d›r. Bu iki ifadeye yönelik ortalama
farklar› istatistiki olarak anlaml› olmas›na karfl›n, fark oldukça küçük ve olumlu
yöndedir. Bu iki ifade de odak grup sürecinin nas›l uygulanmas› gerekti¤ine
yöneliktir. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda uygulamac›lar yöntemin iflleyifli konusunda
verimlili¤ine nazaran daha olumlu ve destekler nitelikte tutumlara sahiptirler. 

Tablo 8. Odak Grup Yöntemine Yönelik Araflt›rma fiirketi ve 
Reklam Ajans› Çal›flanlar›n›n Tutum Ortalamalar› Farklar›

Bununla beraber, odak grup sonuçlar›n›n nas›l kullan›laca¤› ve verilerin
yeterlili¤ine yönelik olan; “Odak grup sonuçlar›ndan karar verme amac›yla
yararlan›lmamal›d›r”, “Odak grup sonuçlar› di¤er say›sal yöntemlerle beraber
de¤erlendirilmelidir”, “Odak grup görüflmeleri; çok say›da grup düzenlense bile,
az say›da kat›l›mc›y› kapsad›¤›ndan ve yöntem gere¤i, genellefltirilebilir veriler
üretemezler”, “Kat›l›mc› ve araflt›rmac›n›n yanl›l›klar›ndan dolay› sa¤l›kl› veriler
al›namaz”, “Görüflmenin canl› ve anl›k olmas›, verilerin güvenilirli¤ini olumsuz
etkileyebilir”, “Odak grup görüflmelerinden ç›kan aç›k-uçlu cevaplar›n nitelikleri
gere¤i, sonuçlar›n analizi ve yorumu güçtür” ve “Moderatör, isteyerek ya da
istemeyerek kat›l›mc›lara nas›l cevaplar beklendi¤i hakk›nda ipucu vererek
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yanl›l›k yaratabilir” ifadelerinde reklam ajans› çal›flanlar›n›n araflt›rma flirketi
çal›flanlar›na nazaran daha olumsuz ve flüpheci tutumlara sahip oldu¤u
görülmektedir. Bu ifadelerin ortalama farkl›l›klar› istatistiki olarak anlaml›d›r.

Tablo 8’de yer alan “Odak grup yöntemi ucuz ve çabuktur” ve “‹nsanlar
odak grup toplant›s›nda hassas konular hakk›nda konuflmazlar” ifadelerine
yönelik ortalama farklar› ise istatistiki olarak anlaml› de¤ildir. Bu da araflt›rma
flirketi ve reklam ajans› çal›flanlar›n›n bu ifadelere yönelik benzer tutumlara sahip
olduklar›n› ve farkl›laflmad›klar›n› göstermektedir.

Odak Gruplarda Moderatör Kullan›m›na Yönelik Önem alg›s›

Tablo 9 incelendi¤inde kat›l›mc›lar genel olarak moderatörün odak gruptaki
rolünün ve etkisinin çok önemli oldu¤unu düflünmektedirler. Moderatörün odak
grup yöntemindeki önemine yönelik tüm ifadeler kat›l›mc›lar taraf›ndan
“Önemli” ve “Çok Önemli” fleklinde desteklenmifltir.

Tablo 9. “Moderatör” Unsurunun Önem Ortalamalar›

Tablo 10 incelendi¤inde reklam ajans› ile araflt›rma flirketi çal›flanlar›n›n
moderatörün özelliklerine verdi¤i önemde en büyük farkl›laflman›n
“Moderatörün çal›flma hedeflerini anlamas›” ifadesinde oldu¤u görülmektedir.
Reklam ajans› çal›flanlar›n›n verdi¤i cevaplar›n ortalamas› “4,02” yani “Önemli”
iken, araflt›rma flirketi çal›flanlar›n›n ortalamas› “4,80” yani “Çok Önemli”dir. ‹ki
grubun çal›flanlar› da bu ifadeyi önemli buluyor olmakla birlikte, reklam ajans›
çal›flanlar› moderatörün çal›flma hedeflerini anlamas›n› araflt›rma flirketi
çal›flanlar›na nazaran daha az önemli bulmaktad›rlar. Söz konusu bu fark istatistiki
olarak anlaml›d›r.
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Tablo 10. Moderatörün Önemine Yönelik Araflt›rma fiirketi ve 
Reklam Ajans› Çal›flanlar›n›n Ortalama Farklar›

Sonuç

Öncelikle gerek reklam ajans› çal›flanlar›n›n, gerekse araflt›rma flirketi
çal›flanlar›n›n bir pazarlama araflt›rmas› yöntemi olarak odak grubu y›l›n çeflitli
dönemlerinde, kimi zaman yo¤unlukla kulland›¤› görülmektedir. Bu durum, odak
grup yöntemine duyulan ihtiyac›n bir göstergesi olarak kabul edilebilinir. Ayr›ca
yine bu yo¤un kullan›m, bir araflt›rma yöntemi olarak odak grubun uygulamac›lar
taraf›ndan bilim insanlar›n›n ve bu yöntemi aç›klayan akademisyenlerin
tan›mlad›¤› biçimde kullanmas› gerekti¤i gerçe¤ini ortaya ç›karmaktad›r. Çünkü
her ne kadar sübjektif bir de¤erlendirme olsa da, pazarlama ve pazarlama
iletiflimi faaliyetlerinde nihai olarak karl›l›¤› ve etkinli¤i hedefleyen
uygulamac›lar›n, odak gruba kat›lan tüketicilerden en üst düzeyde verim (bilgi)
almak isteyecekleri bilinmektedir. Bu aç›dan de¤erlendirildi¤inde, bu yönteme
s›kl›kla baflvuran uygulamac›lar›n, yöntemi literatürde bahsedilen özelliklerine
yak›n flekilde kulland›klar› görülmektedir.

Yap›lan araflt›rman›n en göze çarpan bulgusu, odak grubun baz›
özelliklerine yönelik olarak reklam ajans› ile araflt›rma flirketi çal›flanlar›n›n
tutumlar› aç›s›ndan birbirinden farkl›laflt›¤›d›r. Bu noktadan hareketle; odak grup
yönteminin uygulan›fl›, sonuçlar› ve verimlili¤i konusunda her iki sektör
çal›flanlar›n›n da farkl› tutumlara sahip oldu¤u görülmektedir. Özellikle odak grup
yönteminin sonuçlar›n›n kullan›labilirli¤i ve verimlili¤i konusunda Türkiye’deki
reklam ajans› çal›flanlar›n›n, araflt›rma flirketi çal›flanlar›na göre daha olumsuz,
tarafs›z ve flüpheci tutumlara sahip olduklar› ortaya ç›kmaktad›r. Bu konuda en
göze çarpan “moderatör, isteyerek ya da istemeyerek kat›l›mc›lara nas›l cevaplar
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beklendi¤i hakk›nda ipucu vererek yanl›l›k yarat›r” ifadesine verilen cevaplard›r.
Buna göre reklam ajans› çal›flanlar›, moderatörün kat›l›mc›larda yanl›l›k yaratt›¤›na
inanmakta, araflt›rma flirketi çal›flanlar› ise bu ifadeye kat›lmamaktad›r.

Bununla beraber her iki sektör çal›flanlar›n›n da odak grup yönteminin
uygulanmas›, süreçlerinin takip edilmesi konusunda literatürle örtüflen tutum ve
görüfllere sahip olduklar› görülmektedir. 

Araflt›rman›n di¤er bir önemli sonucu da; her iki sektör çal›flanlar›n›n, odak
grup yönteminin en kritik unsurlar›ndan biri olan moderatörün ifllevini ve katk›s›n›
oldukça önemli bulduklar›n›n ve bu yöndeki tüm ifadeleri destekler nitelikte
görüfllere sahip olduklar›n›n ortaya ç›kmas›d›r. Ayr›ca kat›l›mc›lar›n bu görüflleri
literatürle paralellik göstermektedir.

Tüm bu sonuçlarla beraber, odak grup yönteminin di¤er araflt›rma
türlerine göre daha ucuz ve çabuk oldu¤u araflt›rmaya kat›lan uygulamac›lar
taraf›ndan da kabul edilmektedir. Sonuçlar›n›n genellefltirilemez ve daha az
güvenilir olarak kabul edilmesine ra¤men odak grup yöntemi, amaca uygunluk ve
maliyet aç›s›ndan etkin bir araç olarak de¤erlendirilmektedir.

Bu sonuçlar›n ›fl›¤›nda araflt›rman›n önemi de¤erlendirildi¤inde;
araflt›rmaya kat›lan uygulamac›lar›n, çal›flt›klar› alandaki ifl tecrübelerinin genel
olarak yüksek olmas›n›n ve yine çal›flt›klar› alanda, odak grup yönteminin yo¤un
olarak kullan›ld›¤› departmanlar olmas›n›n, elde edilen sonuçlar›n daha sa¤l›kl› ve
güvenilir olmas›na neden oldu¤u söylenebilir. Ayr›ca odak grup yöntemine iliflkin
var olan tutum ve kullan›m özellikleri, pazarlama iletiflimi ve pazarlama
araflt›rmalar› alan›nda faaliyet gösterenler için bir saptama ve de¤erlendirme
niteli¤i tafl›mas› aç›s›ndan faydal› olarak de¤erlendirilebilir. Özellikle reklam ve
iletiflim faaliyetlerinin tüketici nezdinde verimlili¤ini gerek kendi bünyelerinde,
gerek araflt›rma flirketleriyle yürüttükleri ortak çal›flmalarla ölçümlemeye çal›flan
reklam ajanslar›n›n, odak grup yöntemine yönelik olarak sahip olduklar› bilgi ve
tutumun, iflbirli¤i içinde olduklar› araflt›rma flirketlerinden ne ölçüde farkl›laflt›¤›n›
bilecek olmalar› önemlidir. Çünkü belirli bir strateji do¤rultusunda koyulan
hedeflere ulaflmada, ayn› bak›fl aç›s› ve fikir birli¤inde olmas› gereken birkaç
örgütten ikisi reklam ajanslar› ve araflt›rma flirketleridir. 

Bu çal›flman›n en önemli s›n›rl›l›¤› ise çal›flma için seçilen örneklem
yönteminin temsiliyet problemidir. Bu araflt›rmada kolayda örnekleme yöntemi
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kullan›lm›flt›r. Kolayda örnekleme yöntemi tesadüfi olmayan bir örnekleme
yöntemidir ve tesadüfi yöntemlere göre evrene genelleme konusunda daha zay›f
olarak kabul edilmektedir. Ayr›ca araflt›rmada kat›l›mc›lar›n ifl tecrübesi d›fl›nda
demografik özellikleri dikkate al›nmam›flt›r.
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